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Presentacion



El turismo representa una actividad estratégica para Andalucia
por excelencia. Los efectos directos e indirectos que generan
sobre la economia se traducen en grandes cifras de empleo y
rentas, constituyendo un excelente dinamizador socioecono-
mico del territorio.

Partiendo de la consideracion de que “turismo somos todos"y
conscientes de la importancia de esta actividad para el desa-
rrollo sostenible de nuestra Comunidad, hemos apostado por
una estrategia de actuacion basada en una nueva forma de
hacer politica turistica, caracterizada por un Gobierno Abierto
que se asienta en principios como la transparencia, la partici-
pacion y la codecision.

En el dmbito de la planificacion estratégica esta nueva forma
de gobernar se traduce en la apertura de los procesos de pla-
nificacion turfstica a los actores del sector y a la ciudadania,
para que nos ofrezcan sus andlisis, ideas y sugerencias con el fin
de estimular su participacion y de impulsar y fortalecer nuestra
industria entre todos.

Es, por tanto, un documento esencial para el desarrollo de la
politica turistica y uno de los ejes sobre el que se asienta una
de las tareas esenciales de esta Consejeria, como es el “refuerzo
y posicionamiento de la marca Andalucfa’, linea estratégica ter-
cera del nuevo Pacto Andaluz por el Turismo, firmado con los
principales agentes econdmicos y sociales.

Este Plan Director, realista, flexible y medible en sus efectos,
recoge las claves del futuro de la promocion y comercializa-
cién turistica dentro del escenario que define el Plan General
de Turismo Sostenible 2014-2020, documento marco de la pla-
nificacion turfstica integral de Andalucia, y del que se asumen
de forma implicita todos sus principios y objetivos generales.

Esta, sin duda, va a ser una importante herramienta para difun-
diry dar a conocer los valores y atractivos de nuestra Comuni-
dad, para seguir atrayendo turistas y para consolidarnos como
una de las principales potencias turisticas del Sur de Europa.

Rafael Rodriguez Bermudez
Consejero de Turismo y Comercio. Junta de Andalucia.
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Andalucia es un destino fuerte y consolidado, que cuenta con los
mejores profesionales, productos extraordinariamente atractivos,
diversidad y multitud de experiencias que nos sitlan en una po-
sicién optima para hacer frente a los retos que se nos presenten
en el futuro.

Es vital realizar un esfuerzo por mantener ese posicionamiento,
potenciando aquellos valores que nos convierten en un lugar
unico y singular frente al aumento de la competencia. Ademas,
es imprescindible una mayor y mejor coordinacién entre las ad-
ministraciones y los agentes socioeconémicos para optimizar la
gestion de los recursos.

Asi pues, el Plan Director de Promocion Turistica 2013-2016 articu-
lard la politica turfstica en esta materia durante los préximos afos,
estando reflejados e identificados todos los territorios y segmen-
tos de Andalucia, a través de una estrategia global que actta en
todos los dambitos posibles y responde a los cambios de esta in-
dustriay a los nuevos habitos de la demanda.

La gran meta que establece este plan es promover la comple-
mentariedad de la oferta andaluza a través de experiencias Unicas,
optimizando la rentabilidad econémica y social de la industria tu-
ristica. Asi, se identifican como objetivos estratégicos aumentar los
beneficios econémicos y sociales, revertir la actual tendencia de la
estacionalidad, consolidar la posicion de liderazgo de Andalucia
en el mercado nacional e incrementar los turistas de emisores no
consolidados.

Para ello, nos marcamos como retos diversificar la oferta a través
de una mayor variedad de segmentos, impulsar la diferenciacién y
autenticidad como valor afladido, mejorar la competitividad fren-
te a otros destinos, estimular el consumo turistico, promover la
accesibilidad y conseguir una especializacién del producto orien-
tado a segmentos emergentes.

Ademas, pretendemos adaptar la oferta al nuevo sistema de dis-
tribucion, promoviendo la promocién y comercializacion digital;
adecuarnos al nuevo turista, mas exigente y mejor informado; im-
pulsar la competitividad empresarial, a través del apoyo a nuevos
emprendedores; y fomentar la coordinacion, colaboracién y coo-
peracion en varios niveles.

Y es que para consolidar al turismo como un pilar bésico de la
economfa debemos tener muy presentes a todos los agentes im-
plicados en el sector, de modo que las nuevas propuestas y las
acciones que se pongan en marcha surjan del maximo consenso
e interlocucion.

Este plan parte de esta base del contacto continuo y del espiritu
de colaboracién, con el objetivo comun de incrementar los be-
neficios de la industria turfstica, consolidarnos como un destino
de calidad y de referencia nacional e internacional e impulsar la
generacion de riqueza.

Francisco Artacho Fernandez
Director gerente de Turismo Andaluz
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El turismo es una industria muy marcada por los cambios del en-
torno. Las nuevas tecnologfas, nuevos nichos de mercados, nue-
vos productos, asi como los cambios en los habitos de los turistas,
hacen necesaria una planificacion estratégica para todos los desti-
nos, y Andalucfa no es ajena a esta situacion.

El Plan Director de Promocién Turistica 2013-2016 recoge las di-
rectrices estratégicas que marcaran el camino a seguir para la pro-
mocién y comercializacién del destino. De esta manera, los Planes
de Accién de estos afos siguen las lineas estratégicas reflejadas
en este documento.

Este plan presenta como caracteristicas basicas su realismo y
adaptabilidad, estando siempre preparados para cualquier cam-
bio social, turistico e incluso econémico. También destacar que
es un plan medible. Para ello se ha disenado especificamente un
"Sistema de Indicadores de Desarrollo Turistico para Andalucia’, el
cual va a permitir llevar un control continuo sobre la evolucién
del Plan y la consecucién de sus objetivos estratégicos y su meta.

Una novedad importante de este Plan respecto a los anteriores, ha
sido el equipo redactor del mismo. Por primera vez, este Plan Di-
rector se ha hecho internamente en la Empresa Publica, en coor-
dinacion con la Consejerfa de Turismo y Comercio y del resto de
Planes Estratégicos incluidos dentro de este proceso de planifica-
cion que se esté llevando a cabo desde la Consejerfa.

Un proceso de elaboracion que se define en dos palabras: con-
sensuado y participativo. Han colaborado mas de 20 profesio-
nales de la Empresa Publicay mas de 200 actores de la industria
turistica andaluza: Empresarios, Patronatos Provinciales de Tu-
rismo, Delegaciones, otras Consejerfas, etc. En definitiva, se ha
apostado por la coordinacion y participaciéon publico-publico
y publico-privado, sin la ayuda de los cuales no hubiese sido
posible realizar un documento tan completo.

Wy

—

Jesus Arce Fernandez
Coordinador Plan Director de Promocién Turistica 2013-2016
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1 .1 L]

Importancia del Plan
Director de Promocion
Turistica de Andalucia
2013-2016.

Un Plan Director de Promocién va mas alla
de un simple compendio de ideas e inten-
ciones. Es el documento basico, el pilar en
el que se debe basar el trabajo diario de
una empresa. En él se recogen las bases de
trabajo respecto al producto que se quiere
promocionar y comercializar, analizando su
mercado, clientes, entorno y competidores.

Desde la Empresa Publica para la Gestion
del Turismo y del Deporte de Andalucia (en
adelante Turismo Andaluz), se presenta a
continuacion el documento que determina
las lineas estratégicas a seguir por la indus-
tria turfstica andaluza durante el cuatrienio
2013-2016 a través del Plan Director de Pro-
mocioén Turistica de Andalucia 2013-2016
(en adelante PDP o PDP13-16). Un docu-
mento en el que se recopilan las directrices
que, como organismo de gestién y pro-
mocion del turismo, se deben seguir para
mantener a Andalucia en el primer orden
mundial en materia turistica.

En este plan, se identifican productos, mer-
cados, clientes y competidores. Se buscan
los defectos y virtudes, se identifican opor-
tunidades y amenazas, analizando la oferta
y demanda de Andalucia y estableciendo

Los Planes de Accién que

se desarrollen durante
estos anos sequirdn las
indicaciones dadas por este
documento estratégico,
clave en el futuro de la
industria turistica andaluza
durante el periodo 2013-
2016.

un andlisis comparativo con las principales
comunidades competidoras. Tras este ana-
lisis, se plantean una baterfa de actuaciones
promocionales encaminadas a mejorar la
posiciéon competitiva de Andalucia en el
entorno mundial.

Este Plan Director de Promocioén va a con-
cretar las lineas estratégicas en materia
turistica que va a seguir la Empresa Publi-
ca Turismo Andaluz hasta el aflo 2016. De
esta manera, los Planes de Accion que se
desarrollen durante estos afos seguiran las
indicaciones dadas por este documento
estratégico, clave en el futuro de la indus-
tria turistica andaluza durante el periodo
2013-2016.
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Caracteristicas basicas del PDP13-16.

Este plan presenta las siguientes caracteris-
ticas basicas:

« Es un plan nacido en torno al consen-
so: Se le ha brindado la oportunidad a los
agentes turisticos, desde las distintas pers-
pectivas en su ambito de actuacion, de
contar con su opinion. Sin éste consenso
no se podria alcanzar el objetivo comun de
todos los actores de la industria turistica. Un
consenso en sus términos, en su diagnds-
tico, en su analisis, en sus propuestas y en
su estructura que ha sido posible gracias a
la participacion de todos. En la elaboracion
del PDP han participado mas de 200 pro-
fesionales de la industria turistica andaluza.

- Es un plan realista: Un plan de promocion
debe ser, ante todo, un plan real, alcanzable
y factible. EI PDP se basa en la realidad de
la industria y en la capacidad de alcanzar
metas y objetivos concretos, a través de es-
trategias y tacticas realizables.

..

- Es un plan flexible, adaptable: Su dura-
cion en el tiempo obliga a aplicar los térmi-
nos de flexibilidad y versatilidad. La incerti-
dumbre de la coyuntura econdmica actual
hace que sea necesario poner en marcha
un Plan Director de Promocion Turistica
que sea flexible, de modo que se adapte a
los cambios sociales y econdémicos. De este
modo, teniendo en cuenta la variabilidad
del mercado, con una constante evolu-
cion tecnoldgica, con unos competidores
crecientes que también evolucionan inci-
diendo sobre la demanda, y sabiendo reac-
cionar a tiempo a todos estos cambios, sera
posible optimizar los recursos disponibles
para alcanzar dicha meta.

- Es un plan medible: Sus multiples indica-
dores permitirdn hacer un andlisis constan-
te de la evoluciéon y el cumplimiento del
mismo. Para ello se ha generado un sistema
compuesto por mas de 350 indicadores, el
cual permitird medir el grado de ejecucion
del plan, de sus objetivos y su meta.

Reflejo del PDP en los planes de
accién anuales.

Este plan estratégico es la sucesion del ya
finalizado Plan Director de Marketing 2009-
2012. De marcado caracter estratégico, si-
gue una cierta linea continuista al anterior,
pues se decide apostar por los aciertos y
mejorar las debilidades que pudieron surgir
en la planificacion anterior.

La elaboracién de este documento supone
trabajar en las lineas estratégicas y las direc-
trices que seguira la empresa en los proxi-
mos cuatro afios con el fin de mantener y
mejorar el posicionamiento competitivo
del destino Andalucfa.

Su importancia es tal que seran sus lineas
claves de actuacion las que determinen las
acciones promocionales que se realicen en
los Planes de Accién de los afios 2013,2014,
2015y 2016.
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Cronograma PDP 2013-2016.

Este Plan es el resultado de meses de elabo-
raciéon y consenso entre los distintos acto-
res que intervienen en la industria turistica,
tanto internamente (Empresa Publica y la
Consejerfa de Turismo y Comercio) como el
resto del sector turfstico.

El cronograma es el siguiente:

Trabajos internos Trabajos de presentacién y consenso Presentacion
en Turismo Andaluz y la Consejerfa de Turismo y Comercio con el sector oficial
. Y 12-17 Y. o L e MES YW
ABR

Comienzo de Reuniones Terceramesa  Presentacién Mesa Presentacién
los trabajos individuales estratégica ala Mesa del institucional oficial del

Primera mesa Segunda mesa Turismo Reuniones Entrevistas PDP13-16

estrategica estratégica provinciales con expertos
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1 .2.
Metodologia: Diagndstico
y planificacion estratégica.

El PDP13-16 parte de un proceso secuen-
cial, en el que todas las decisiones tomadas
estan basadas y justificadas en diagndsticos
estadisticos y estratégicos previos. Este es-
quema sigue un proceso similar al siguiente:

Evaluacion de la situacion.

Andalucia, como parte integrante de un
contexto mundial, se enfrenta en la actua-
lidad a un complejo escenario global en
términos econdmicos y sociales. En este
apartado se hace un andlisis de la situacion
econdmica actual, asi como se presentan
los resultados de la investigacion de merca-
dos y segmentos que se ha llevado a cabo.

En el mismo también se incluyen distintos
andlisis de las motivaciones que el turis-
ta presenta para elegir Andalucia como
destino. Para obtener estos datos, se han
realizado multiples trabajos de campo y es-
tadisticos, cuyos resultados son de elevada
importancia para encauzar las estrategias
de promocién adoptadas.

El andlisis DAFO, como parte fundamental
de un plan de promocién, realiza un estu-
dio completo de la industria turfstica. Su
redaccion viene definida tras las numerosas
reuniones del equipo redactor con el tejido
publico-privado de Andalucia, donde cada
uno de los actores que han tomado parte
en ellas ha aportado su grano de arena para
su conclusion.

Definicion de la meta final.

Un Plan de Promocion es un proceso a tra-
vés del cual se plantean una serie de herra-
mientas encaminadas a alcanzar un fin, a
lograr una meta. Por tanto, este plan debe
dirigir todas sus actuaciones de marketing
hacia la consecucién de una meta final.

Todas las herramientas promocionales que
se indican como necesarias a desarrollar
durante el periodo de aplicacion, buscan la
consecucién de un fin, un reto, una meta.

Concrecion de los objetivos estraté-
gicos.

La consecucién de la meta anteriormente
expuesta viene estrictamente ligada a unos
objetivos estratégicos concretos que deter-
minaran si la meta ha sido o no alcanzada.

A raiz del diagndstico previo realizado, en el
que se analiza la situacion actual econémi-
ca y turistica, tanto en Andalucia como en
el resto de Espafia y de los principales com-
petidores internacionales, y una vez anali-
zada la posicién competitiva de Andalucia,
identificando los puntos débiles y fuertes,
se plantea la meta final del documento.

Para alcanzar la meta, es necesario iden-
tificar una serie de objetivos estratégicos
claves. Estos objetivos deben identificar los
retos a alcanzar por la industria turistica,

apoyadas en las estrategias de marketing
concretadas en este plan.

Estos objetivos deben ser medibles, cuan-
tificables, de modo que se siga un proceso
continuado de revisién de los mismos, asi
como adaptacion a la situacion real del en-
torno, si se producen cambios en el mismo.

La consecuciéon de la meta vendra fijada
por la cuantificacién y medida de estos ob-
jetivos, cuyos resultados, ahora si tangibles,
marcaran la clara consecucion de la misma.

Determinacion de las estrategias y
tacticas.

Una vez que se ha concretado la meta final
del PDP,y los objetivos estratégicos a alcan-
zar, se desarrolla una baterfa de actuaciones
de marketing a través de las cuales se pre-
tende alcanzar los objetivos estratégicos, y
por ende, la meta final.

Estas lineas estratégicas se agruparan en
tres grandes bloques, en funcion de la na-
turaleza de las mismas:

- Estrategias y tacticas de producto.
- Estrategias y tacticas de comunicacion.
- Estrategias y tacticas de venta.
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Turismo Andaluz ha realizado
encuentros con los agentes
de la industria turistica en las
ocho provincias andaluzas,
posibilitando que todas las
instituciones y empresarios
provinciales, pudieran
transmitir sus opiniones, ideas
y criticas acerca del trabajo
previo realizado por la empresa
y la Consejeria.

1 .3.

Consenso con la industria
turistica andaluza:
Reuniones provinciales y
panel de expertos.

Como gran novedad, es necesario resaltar
que este documento ha sido elaborado por
el personal técnico de Turismo Andaluz, en
colaboracion con la Consejerfa de Turismo
y Comercio.

En primer lugar se ha desarrollado un tra-
bajo interno de diagndstico y proposicion
de aspectos estratégicos. En esta fase han
participado mas de 20 profesionales de Tu-
rismo Andaluz y de la Consejeria de Turis-
mo y Comercio.

La segunda gran fase del proceso elabora-
tivo del PDP13-16, ha sido la presentacion
participativa de este diagndstico y pro-
puestas a los actores del sector. Mas de
200 profesionales han sido consultados y
entrevistados para la elaboracion de este
plan: Delegaciones Provinciales de Turismo,
Patronatos Provinciales de Turismo, Ayunta-
mientos, Asociaciones, otras Consejerias y
agentes privados del sector turistico, apor-
tando retos e identificando necesidades
del sector, asi como haciendo un analisis
concreto de la estructura turfstica.

Turismo Andaluz ha realizado encuentros
con los agentes de la industria turistica
en las ocho provincias andaluzas, posibi-
litando que todas las instituciones y em-
presarios provinciales, pudieran transmitir
sus opiniones, ideas y criticas acerca del
trabajo previo realizado por la empresa y la
Consejeria.

Estas reuniones provinciales marcan un
hito dentro del proceso de consenso entre
la Administracion y la industria. Tienen una
gran relevancia esta serie de encuentros
provinciales en los que se le ha dado voz y
voto a todos los actores turfsticos de cada
provincia, recibiendo las principales aporta-
ciones tanto enfocadas desde un punto de
vista autondmico, como provincial.

Tras estas reuniones provinciales, se han
realizado encuentros individuales con ex-
pertos de la industria turistica y/o del mar-
keting. A la hora de elaborar este panel de
expertos a los que se les ha presentado el
borrador del PDP13-16, ya con las aporta-
ciones realizadas por los actores que parti-
ciparon en las jornadas provinciales, se ha
buscado contactar con agentes de diferen-
te indole, con el objetivo de cubrir la mayor
parte de areas posibles.

En estas reuniones se discutieron todos
los aspectos basicos recogidos en el Plan
Director de Promocién, partiendo desde
el diagndstico de situacion, como la matriz
de mercados emisores y las estrategias vy
tacticas de marketing mas adecuadas para
realizar durante el periodo de aplicacion
del plan.
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Con posterioridad a las reuniones con ex-
pertos, y una vez incluidas las propuestas
interesantes para el desarrollo del PDP13-
16, se llevé a cabo una reunion institucional
en la que participaron las siguientes insti-
tuciones:

» Coordinadores del resto de planes es-
tratégicos de la Consejerfa de Turismo vy
Comercio.

« Diputaciones Provinciales.

« Patronatos Provinciales de Turismo.

« Universidades de Andalucia.

» Delegados Provinciales de Turismo de
la Junta de Andalucfa.

De esta manera, han sido mas de 200 los
profesionales que han participado activa-
mente en el desarrollo del Plan Director de
Promocion Turistica, en cualquiera de las
fases elaborativas del mismo, logrando un
documento final totalmente consensuado
con los principales actores que participan
en la industria turfstica.
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1.4.

Consulta poblacion local e
implicacion en el proyecto.

La Consejerfa de Turismo y Comercio y Tu-
rismo Andaluz, disponen de un documento
elaborado en el afio 2011 que cuenta con
aproximadamente 7.000 encuestas realiza-
das a la poblacion andaluza, en la que se
les preguntaba sobre qué aspectos mejo-
rar dentro de la industria turistica andaluza,
obteniéndose informacién muy interesan-
te desde el punto de vista de la ciudadania,
sobre todo referente a aspectos a mejorary
otros que funcionan adecuadamente.

Desarrollar una industria turistica compe-
titiva no puede disociarse del ciudadano.
Se requiere su compromiso, respeto e im-
plicacion como actores fundamentales del
éxito de Andalucia como destino. De su
aceptacion y participacion, asi como de su
conocimiento y positiva percepcion de la
industria, se lograra la buena conservacion
de los valores que ofrece nuestra comuni-
dad. Valores mas alld de lo estructural: va-
lores humanos que marquen la diferencia
respecto a nuestros competidores.

Partiendo de ese trabajo de encuestacion
en poder de la Consejerfa, su analisis y
contabilizacion de propuestas, se tiene en
cuenta de esta manera a la poblacién local,
haciéndola participe de la elaboracion del
documento y, por lo tanto, consiguiendo
que se sientan parte activa del mismo. Esta
colaboracion ciudadana realiza aportacio-
nes fundamentalmente en el analisis DAFO,
identificando aspectos a mejorar en esta
industria tan importante para todos.

1.5.

Coordinacion con otros
planes estratégicos de la
Consejeria.

Para alcanzar la meta de este plan es im-
prescindible la coordinacién con todos los
planes estratégicos que desde la Consejeria
deTurismo y Comercio se estan elaborando
simultdaneamente. Desde ambas entidades
publicas se estd realizando un enorme es-
fuerzo en planificacion turistica, a raiz de la
elaboracion de siete documentos estraté-
gicos dentro del &mbito del turismo. Entre
Turismo Andaluz y la Consejeria, se estan
desarrollando estos planes estratégicos de
una manera coordinada, de forma que to-
dos ellos vayan de la mano, persiguiendo
unos fines comunes y siguiendo unas di-
rectrices generales para todos ellos, consi-
guiendo que los siete planes remen en la
misma direccion.

Estos planes estratégicos son los siguientes.

- Plan Director de Promocién Turistica de
Andalucia 2013 - 2016.

- Plan General de Turismo Sostenible
2014-2020.

« Plan Integral de Fomento del Turismo In-
terior Sostenible de Andalucia.

- Plan Estratégico contra la Estacionalidad.

- lll Plan de Calidad Turistica de Andalucia

- Plan Director de Ferias, Congresos, Reu-
niones e Incentivos.

- Plan Integral para el Desarrollo Turistico
Sostenible del Litoral.

La Consejeria de Turismo

y Comercio y Turismo
Andaluz, disponen de un
documento elaborado en

el afo 2011 que cuenta con
aproximadamente 7.000
encuestas realizadas a la
poblacién andaluza, en la
que se les preguntaba sobre
qué aspectos mejorar dentro
de la industria turistica
andaluza.

Los distintos coordinadores de cada plan
han estado estrictamente ligados al buen
término del trabajo que ha conllevado
el PDP. Han formado parte de la mesa es-
tratégica del mismo y sin su aportacion y
colaboracion para el consenso éste no se-
rfia posible. Desde un inicio, en su plantea-
miento, las multiples reuniones de la mesa
estratégica de la que todos forman parte,
sus conclusiones, aportaciones, correccio-
nesy modificaciones, han sido el eje funda-
mental de la estructura de este PDP y cada
plan depende estrictamente de los demads.
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2.1.

Economia internacional.

La economia mundial se debilitd consi-
derablemente durante el 2012. Un nimero
creciente de paises desarrollados, especial-
mente en Europa, ha caido nuevamente
en recesion, mientras que otros, agobiados
por los problemas de su deuda soberana, la
han profundizado. Es asi que muchos pai-
ses desarrollados se encuentran atrapados
en una espiral negativa caracterizada por
alto desempleo y débil demanda agregada,
compuesta por una agresiva austeridad fis-
cal, elevada carga de deuda publica y fragi-
lidad financiera.

Grafica 2.01.
Tasa de variacion del PIB por paises.

La perspectiva para los proximos afos se
caracteriza por la incertidumbre y los ries-
gos de una mayor desaceleracion, el creci-
miento econdmico mundial seguird siendo
moderado y se prevé que se sitle ligera-
mente por encima del 3% al igual que en
2012 que se situd en el 3,1%.

LLa zona euro continud con su contraccion
durante el cuarto trimestre de 2012 res-
pecto al periodo anterior, comportamiento
continuado durante los tres primeros me-
ses de 2013 con un retroceso del -1,1%.

La economia alemana (-0,3%) y francesa
(-0,4%) se une a esta tendencia. Espana
(-2,0%) e Italia (-2,4%) contindan su trayec-
toria negativa. En cambio, Estados Unidos
(1,6%) y Reino Unido (0,3%) contintian con
saldo positivo.

oL
2011 2012

Zona Euro

Japon

— EEUU

2013

Alemania
Reino Unido

2012 2013

Francia

- Espaia

Fuente: Secretaria General de Andlisis de Coyuntura y Previsiones Econdmicas. Ministerio de Economia y Hacienda.
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El desempleo mundial se mantiene muy
elevado, especialmente entre las econo-
mias desarrolladas, siendo la situacion de
Europa la mas apremiante. La tasa de de-
sempleo continud en ascenso en 2012,
alcanzando el 11,4% en la zona euro, con
un incremento de mds de un punto por-
centual durante el ultimo afo. Durante el
primer trimestre de aflo 2013 aumentaron
los niveles de desempleo en 1,2 puntos con
respecto al primer trimestre de 2012 y en
0,3 puntos respecto a los tres Ultimos me-
ses de este afio.

La decision de viajar se basa tanto en la
disponibilidad de renta como en la percep-
cion que los propios agentes econémicos
tengan de la evolucion de la economia. Por
este motivo es especialmente relevante,
ademas de las variables estrictamente eco-
némicas, tener en cuenta la percepcién de
realidad econdmica por los consumidores,
ya que permitird conocer en qué opinion
van a basar su decision de viajar. Esta in-
formacién la proporciona el indicador del
clima econémico de los consumidores.

Grafica 2.02.
Indicador de Clima Econémico de los Consumidores.
Unién Europea, Reino Unido, Alemania y Espaia.
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La Unién Europea es el principal mercado
emisor para Andalucia, por lo que la evo-
lucion de las pautas de consumo de estos
paises afecta directamente a los resultados
del sector turistico andaluz. Alemania ofre-
ce los mejores resultados, lo que indica que
el mercado aleman percibe la situacion con
menor pesimismo.

En el otro extremo se encuentra Espafa
cuyos consumidores presentan un mayor
grado de incertidumbre sobre su situacion
econdmica, ya que prevalece un senti-
miento marcadamente negativo de las ex-
pectativas de empleo y peores previsiones
respecto a la futura situaciéon econémica de
los hogares.
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Desde el afio 2000, las economias emer-
gentes han consolidado su ritmo de creci-
miento econdmico y han reducido el ritmo
de aumento de su poblacién, lo que ha
provocado importantes crecimientos del
PIB per cépita. Este nuevo paradigma esta
implicando una reduccion de la pobreza y
estd permitiendo el nacimiento de amplias
clases medias en los paises emergentes, lo
que sin duda implica beneficios econémi-
cos y sociales y un nuevo escenario para
los viajes turisticos que se irdn incorporan-
do a la cesta de consumo basica de la clase
media.

Dentro de las economias emergentes, son el
grupo de los BRIC (Brasil, Rusia, India y China)
los que han registrado un mayor aumento
en su participacion, pasando del 12,2% del
PIB mundial en 1980 al 24,5% en 2010, por-
centaje que puede llegar al 29,1% en 2015,
segun el Fondo Monetario Internacional
(FMI). Segun el Instituto de Estudios Turisti-
cos (IET), en 2012 los BRIC representaron el
3,2% del total de turistas que recibi¢ Espana,
con un crecimiento del +34,2% respecto a
2011,y acompanado también por un impor-
tante incremento interanual en el gasto del
+37%. Concretamente, y sin tener en cuen-

ta el gasto que se realiza en el transporte, el
gasto medio diario de los BRIC en Espafia fue
de 111 euros frente a los 78 euros de media
para el conjunto total de mercados.

Una vez analizadas las diferentes variables
(econdmicas y de opinion) que pueden in-
fluir en la decision de viajar del consumidor
final, un segundo paso serfa observar si ha
viajado o no. En este contexto, la propen-
sidon a viajar al exterior, entendida ésta
como la relacién existente entre las salidas
turfsticas al extranjero' y la poblacion resi-
dente es un buen indicador para ello.

1. Viajes por motivos personales (cortos o largos) que incluyen vacaciones, recreo y ocio, visitas a amigos y familiares y otros motivos (educacion, salud,

religion, etc.).

23 Planificacion Turistica Integral de Andalucia | Plan Director de Promocién Turistica de Andalucia 2013-2016



SITUACION DE LA INDUSTRIA TURISTICA

Tabla 2.01.
Ranking de tasa viajera al exterior de los emisores europeos.

Posicion Paises 2007 2008 2009 2010 2011 2007/2011
1 Luxemburgo 24 25 28 25 26 V'
2 Noruega 12 12 1,1 12 14 a5
3 Suiza - 13 13 12 13 -
4 Eslovenia 10 1,0 1,0 12 12 @5
5 Dinamarca 1,0 0,9 1,0 1,1 1,1 @5
6 Suecia 1,0 1,0 09 1,0 1 V'
7 Finlandia 0,9 09 0,9 10 1,1 PN
8 Chipre 0,9 1,0 1,0 10 1,0 @5
9 Austria 09 09 1,0 10 10 V'S
10 Holanda 09 10 09 09 09 =
11 Alemania 09 0,9 09 09 0,9 =
12 Bélgica 0,7 0,7 0,7 0,8 08 @5
13 Reino Unido 0,7 038 0,7 0,7 0,7 =
14 Estonia 04 04 05 06 06 V'S
15 Eslovaquia 0,5 0,5 0,5 04 0,5 =
16 Repuiblica Checa 0,6 06 0,6 0,5 0,5 A 4
17 Malta 03 04 04 05 05 V'S
18 Croacia 04 04 05 04 05 V'S
19 Letonia 04 04 04 04 0,5 PN
20 Lituania 03 04 03 03 04 @5
21 Hungria 04 04 04 04 04 =
22 Francia 0,3 03 03 03 03 —
23 Espafia 02 02 02 02 02 =
24 Italia 03 03 03 0,2 0,2 A 4
25 Polonia 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 =

Fuente: Eurostat (Oficina Estadistica de la Comisién Europea)
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Andalucia es un importante
destino turistico a escala
internacional y en términos de
turismo receptivo extranjero se
situa entre los veinte primeros
destinos turisticos a nivel
mundial.

2.2,

Turismo internacional.

Segun la Organizacion Mundial del Turis-
mo, el nimero de llegadas de turistas inter-
nacionales a nivel mundial ha alcanzado la
cifra de los 1.035 millones en el afo 2012
(+4% respecto a 2011). Por economias, en
este aflo 2012, el crecimiento ha sido mas
elevado en las economias emergentes
(+4,1%) en comparacién con las avanzadas
(+3,6%).

Grafica 2.03.

Asia y el Pacifico, sequida por Africa, han
sido las regiones mejor situadas en el afo
2012 en cuanto a crecimiento en el nimero
de llegadas. De cara a 2013, se prevé una
tasa de crecimiento mundial que oscile en
torno al 4%. Andalucia es un importante
destino turistico a escala internacional y
en términos de turismo receptivo extranje-
ro se sitUa entre los veinte primeros desti-
nos turfsticos a nivel mundial.

% Variacion de las llegadas de turistas internacionales.
Economias avanzadas y Economias emergentes.
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SITUACION DE LA INDUSTRIA TURISTICA

Tabla 2.02.

Llegadas de turistas internacionales en el mundo y principales destinos.

201 1(mill) 2012 (mill) % Var11/10 % Var 12/11**

RK Mundo 996 1.035 4,7 4,0
1 Francia 814 . 4.8 1,6
2 EEUU 62,7 . 4,9 6,3
3 China 57,6 57,7 34 03
4 Espana 56,2 57,7 6,6 2,7
5 Italia 46,1 p 57 0,2
6 Turquia 34,0 L 84 1,5
7 Reino Unido 293 . 36 03
8 Alemania 284 . 55 7.5
9 Malasia 24,7 B 06 07
10 México 234 . 05 -1,0
11 Austria 23,0 24,1 4,6 49
12 Fed. De Rusia 22,7 B 119 13,1
13 Hong Kong (China) 223 2338 11,1 6,5
14 Ucrania 214 . 1,0 28
15 Tailandia 19,2 223 20,7 16,0
16 Arabia Saudita 17,5 13,7 613 -219
17 Grecia 16,4 L 9,5 -56
18 Canada 16,0 . -1,3 18
19 Andalucia 14,7 14,8 31 05
20 Polonia 134 . 7.1 11,2

** 96 variacion con datos disponibles respecto al mismo periodo del ario anterior

Fuente: Bardmetro Enero 2013 (OMT) y ECTA (IECA)
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Si se atiende al turismo emisor, cabe des-
tacar las tasas de crecimiento del gasto en
el extranjero de economias emergentes
como China (+41%) y Rusia (+30%). De este
modo, el gigante asidtico con un gasto de
casi 80 mil millones de euros lidera la lista
en el afo 2012, desbancando a Alemania y
a EE.UU. que tradicionalmente ocupaban la
primera y la segunda posicién. Rusia pasa
del séptimo al quinto lugar. En cuanto a los
mercados emisores tradicionales, Alemania
crece al 5,8% respecto a 2011, mientras que
Reino Unido, registra un crecimiento del
gasto del 4,1%. Francia o Italia se sittan en
el otro extremo con descensos del -8,7% y
-1,0% cada uno.

Por otro lado, en las previsiones a largo
plazo de la OMT, se estima que para 2030
se alcance la cifra de los 1.800 millones de
llegadas de turistas internacionales. Estas
proyecciones muestran como en las proxi-
mas dos décadas, las economias emergen-
tes de Asia, América Latina, Europa Central
y Oriental, Oriente Medio y Africa recibiran
mds turistas internacionales que las econo-
mias avanzadas, haciéndose efectivo este
cambio en el afo 2015.

Grafica 2.04.
Turismo receptivo, economias avanzadas y emergentes.
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Fuente: Organizacién Mundial del Turismo

Asimismo, prevé que Europa perderd su
supremacia mundial como destino turfsti-
co. En este contexto, sefalar que si en los
anos ochenta Europa recibia el 63% del tu-
rismo internacional, en el afio 2030 la cuota
descendera hasta un 41%. Oriente Medio y
Africa'y, en menor medida, Asia y el Pacifico
serfan las grandes beneficiadas.

En las previsiones a largo
plazo de la OMT, se estima que
para 2030 se alcance la cifra
de los 1.800 millones de
llegadas de turistas
internacionales.
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2.3.

Mercados turisticos.

2.3.1. Evolucion del mercado
espanol y extranjero.

Aproximadamente 6 de cada 10 turistas
que llegan a Andalucia son espaiioles, si-
tuéndose la cifra para 2012 en 13 millones
de turistas. Se ha producido una pérdida
de cuota de participacién paulatina fren-
te al extranjero. En cuanto al mercado
extranjero, Andalucia ha cerrado el aho
2012 con un total de 8,5 millones de turis-
tas extranjeros (+0,4%).

Grafica 2.05.
Evolucién de la cuota de turistas
en Andalucia segin mercados.
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Fuentes: ECTA (IECA)

En el andlisis de la demanda en estable-
cimientos reglados también se observa
igualmente un comportamiento dispar por
nacionalidad respecto a 2011.

Tabla 2.03.a.

Aproximadamente 6 de

cada 10 turistas que llegan a

Andalucia son esparioles.

Pernoctaciones en alojamientos reglados.
Distribucidn por tipologia y procedencia. Tasa Variacion 2012/2011

Pernoctaciones Nacionales Extranjeros

Tipologia 2012 %var. 2012 % var.
Hoteles 21.079.659 -8,2 20.108.013 36
Apartamentos 2.469.638 49 3.829.182 10,8
Acampamentos 2.014.588 -4,2 1.401.615 2,0
Turismo Rural 347818 23 249.975 45,8
Total 25.911.703 -6,6 25.588.785 4,8

Fuente: Encuestas de Ocupacion. INE
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Esparia, Reino Unido

y Alemania realizaron
conjuntamente el

72,3% del total de
pernoctaciones
registradas en Andalucia
en 2012.

Centrando el andlisis en el movimiento
hotelero, los viajeros procedentes de Espa-
fia, Reino Unido y Alemania realizaron con-
juntamente el 72,3% del total de pernoc-
taciones registradas en Andalucia en 2012.
El crecimiento del mercado extranjero se
debe fundamentalmente a los resultados
de nuestros principales mercados: Reino
Unido, Alemania y Francia.

Grafica 2.06.

Agrupacion de mercados extranjeros por su participacion y tasa de variacion.
Movimiento hotelero en Andalucia. Afio 2012.

Viajeros Acum ene-dic 12
2500 7, --=-~_ MERCADO EMERGENTE MERCADOS PRINCIPALES
’ Y
20,00 [~ "‘. Rusia ," MERCADOS SECUNDARIOS =7~ ™77~
‘o RO SR . \\
- 15,00 ,:" @ Nordicos \\ )/ \\‘
S 1000 ) ) ’,' @ Francia \“
- /! @ Japon ! Reino Unido !
S 500 @ Bélgica o !
1 H s .
S ) .?wza @ Paises Bajos ,\\  Alemania L
= 0,00 |‘ %
s 000 ®,00 4,00 6g° 800 10,00 3200 1400 1600 1800 20,00
) A
< -500 [ MManda EEUU S
“ I' ~ .. . . -
10,00 [~ :
B I @ Portugal /'
15,00 @ Italia .-
S~o _-- [}
2000 0 TTeee-- Cuota en %

Fuente: Encuesta de Ocupacion Hotelera. INE.

A tenor de las cifras de la Encuesta de
Ocupacién Hotelera, merecen mencién
especial los dispares resultados que han
registrado otros mercados extranjeros en
Andalucia.

Asf, los hoteles y pensiones de Andalucia
han registrado un total de 1,9 millones de
pernoctaciones de viajeros franceses, lo
que supone un incremento del 14,1% res-
pecto a las cifras del ano 2011. Otro de los

mercados que ha registrado cifras positi-
vas han sido los Paises Nordicos, que han
superado el millén de noches en hoteles
andaluces, con un incremento del 11,6%.
Otros mercados secundarios, como Holan-
da y Estados Unidos han presentado en
2012 ligeros descensos respecto al afio
anterior, mientras que Italia y Portugal, mer-
cados caracterizados por una coyuntura
econdmica mas incierta, cierran con caidas
mas importantes.
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SITUACION DE LA INDUSTRIA TURISTICA

Tabla 2.03.b.
Pernoctaciones en establecimientos hoteleros de Andalucia.
Otros mercados relevantes. Ao 2012.

Francia 1.889.090 14,1
Paises Nordicos 1.086.412 11,6
Holanda 1.065.545 -0,7
Italia 841.194 -17.9
EE.UU. 792.797 -0,7
Portugal 394.280 -21,7

Fuente: Encuesta de Ocupacién Hotelera. INE

Grafica 2.07.
% Variacion pernoctaciones en establecimientos hoteleros andaluces. Afios 2000 - 2012.
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Fuente: Encuesta de Ocupacién Hotelera. INE
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2.3.2. Analisis pormenorizado
de los siguientes mercados:
Espaia, Reino Unido,
Alemania, Francia, Italia,
Portugal, Paises Nérdicos,
Estados Unidos, Benelux,
Brasil, India, Rusia, China 'y
Europa del Este.

Se presentan a continuaciéon en forma
esquematica los principales datos de in-
terés de los distintos mercados emisores
de turistas a Andalucia.
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ESPANA

FICHA RESUMEN ANALISIS TURISTAS 2012. PROCEDENCIA: ESPANA

> Datos generales turistas ESPANA

% viajes destino Espaia 92,3%

Principales destinos Espafia Andalucfa, Catalufia y Comunidad Valenciana
% viajes destino extranjero 7,7%

Principales destinos extranjero Francia, Portugal e Italia

Flujos turisticos a Andalucia

Total turistas 13,0 millones de turistas espafioles
Viajeros con pernoctacién 8,4 millones
Total pernoctaciones (hoteles) 21,1 millones

> Perfil del turista espaiol en Andalucia

Estacionalidad 38,4% de llegadas en el tercer trimestre

Estancia media 8,0 dias

Gasto medio 57,35 euros

Composicion del gasto 42,3% restauracion, 25,5% alojamiento, 16,0% compras

Acceso al destino 72,0% de los turistas acceden en coche

Alojamiento 63,5% de los turistas se alojan preferentemente en alojamiento hotelero
Organizacion del viaje 87,4% de los turistas organizan su viaje por su cuenta

67,7% de los turistas que consultaron Internet para organizar sus vacaciones realizaron al

Uso Internet o )
menos una reservay el 29,1% realizaron al menos una compra.

Canales de conocimiento destino 64,9% han utilizado su experiencia propia. 27,6% la experiencia de amigos y familiares
Motivacién del viaje 85,7% vacaciones y ocio. 9,2% visita a amigos y familiares
Razones eleccidn destino 27,8% clima, 20,7% visita monumentos, 12,2% playas, 11,8% precios

45,8% disfrutar de la playa, 34,7% visitar monumentos y museos, 31,1% disfrutar de la

Actividades preferidas
naturaleza

Valoracion del destino 7,8 puntos

64,8% de los turistas que visitaron Andalucia, ya lo hicieron en al menos una ocasién en

Fidelizacion 5011

Fuentes: Encuesta de Ocupacioén Hotelera. INE. Familitur (IET)

32 Planificacién Turistica Integral de Andalucia | Plan Director de Promocién Turistica de Andalucia 2013-2016



REINO UNIDO

FICHA RESUMEN ANALISIS TURISTAS 2012. PROCEDENCIA: REINO UNIDO

Datos generales turistas REINO UNIDO

Viajeros al extranjero

56,5 millones de visitas al extranjero

Principales destinos extranjero

19,7% Espana, 15,5% Francia. Aprox. 5% tienen: Estados Unidos, Irlanda, Italia.

Dentro destino Espafa visitaron

25,3% Canarias, 22,7% Baleares, 17,3% Andalucia, 14,9% Com. Valenciana, 11,9% Catalufa.

Flujos turisticos a Andalucia

Total turistas

1,83 millones de turistas britdnicos (21,4% del turismo extranjero)

Total pernoctaciones

(hoteles)

5,0 millones

* Reino Unido es el principal emisor extranjero para Andalucia, con el 22,6% del total de
pernoctaciones fordneas en 2012.

Perfil del turista britanico en Andalucia

Estacionalidad

37,2% de llegadas en el tercer trimestre

Estancia media

10,8 dias

Gasto medio

60,18 euros

Composicidn del gasto

45,6% restauracion, 20,4% alojamiento

Acceso al destino

80,3% de los turistas acceden en avién

*90% del trafico de pasajeros entre Andalucia y Reino Unido se realiza en comparifas de
bajo coste.

* El 91% de pasajeros de Reino Unido llegan a Malaga

Alojamiento

Preferentemente en alojamiento hotelero

* El turista britédnico es el que mas uso realiza de la vivienda (propiedad, alquilada o de
amigos) con % en torno al 45% en el periodo 2008-2015.

Organizacion del viaje

23,4% de los turistas organizan su viaje a través de intermediarios

Uso Internet

El 63,6% utilizo Internet en alglin momento, ya sea para consultar, reservar o comprar algin
producto o servicio turistico.

Canales de conocimiento destino

Aprox. 75-85% han utilizado su experiencia propia y las recomendaciones de amigos y
familiares como principales canales de informacion, en los Ultimos 5 afos.

Motivacién del viaje

90% vacaciones y ocio

Razones eleccion destino

Clima, visita monumentos, playas.

Actividades preferidas

52,7% disfrutar de la playa, 42,7% visitar monumentos y museos, 24,9% disfrutar de la
naturaleza

Valoracién del destino

8,3 puntos

Fidelizacion

Grado de fidelidad del turista britanico: 37,1%

Fuentes: Overseas Travel and Tourism Quarterly Release, Office for National Statistics (ONS). FRONTUR, Instituto de Estudios Turisticos. Encuesta de

Ocupacion Hotelera (EOH), INE, AENA.
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ALEMANIA

FICHA RESUMEN ANALISIS TURISTAS 2012. PROCEDENCIA: ALEMANIA

Datos generales turistas ALEMANIA

Viajeros al extranjero

72,7 millones de visitas al extranjero en 2011.
*75% de los alemanes viaja al menos una vez al aflo y realiza 1,29 viajes de larga duracion (5
noches o mas) y 2,39 viajes cortos (2-4 noches).

Principales destinos extranjero

13,0% Espana, 8,4% ltalia, 7,3% Turquia, 5,5% Austria.

Dentro destino Espafa visitaron

41,0% Baleares, 27,3% Canarias, 12,4% Cataluia, 8,8% Andalucia

Flujos turisticos a Andalucia

Total turistas

0,943 millones de turistas alemanes (11% del turismo extranjero)

Total pernoctaciones

3,7 millones

(hoteles)

* El 18,3% del total de pernoctaciones fordneas en 2012 los realizaron los viajeros alemanes.

Perfil del turista aleman en Andalucia

Estacionalidad

62,2% de llegadas en el segundo y tercer trimestre
* El turismo aleman se caracteriza por ser el que mejor distribucion presenta a lo largo del
afo (entre los principales mercados emisores hacia Andalucfa)

Estancia media

12,4 dias

Gasto medio

67,22 euros

Composicidn del gasto

35,0% restauracion, 22,0% alojamiento, 15,8% transporte.

Acceso al destino

78% de los turistas acceden en avion

Alojamiento

68% de los turistas se alojan preferentemente en alojamiento hotelero

Organizacion del viaje

27% de los turistas organizan su viaje a través de intermediarios.
* Destacan por ser la nacionalidad que més acude a los intermediarios

Uso Internet

EI 60% utilizo Internet para preparar su viaje. De estos el 80% los turistas realizaron al menos
una reservay el 53,3% realizaron al menos una compra.

Canales de conocimiento destino

El 80% han utilizado su experiencia propia y las recomendaciones de amigos y familiares
como principales canales de informacion.

Razones eleccion destino

46% clima, 20% visita monumentos, 11% playas, 10% precios

Valoracion del destino

8,0 puntos

Fidelizacion

Grado de fidelidad del turista aleman: 36,6%

Fuentes: RA Reiseanalyse 2013. FUR, EUROSTAT. FRONTUR, Instituto de Estudios Turisticos, Encuesta de Ocupacién Hotelera. INE, AENA
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FRANCIA

FICHA RESUMEN ANALISIS TURISTAS 2012. PROCEDENCIA: FRANCIA

Datos generales turistas FRANCIA

Viajeros al extranjero 23,2 millones de viajes al extranjero

Principales destinos extranjero 16,7% Espaia, 11,0% ltalia, 7,4% Reino Unido, 6,4% Bélgica/Luxmburgo

38,8% en Cataluna, 15,5% en Andalucia, 13,0% en Canarias, 12,4% en Baleares, 5,4% en

Dentro destino Espana se alojaron el )
P ) Madrid.

Flujos turisticos a Andalucia

Total turistas con pernoctacion en

0,731 millones de turistas franceses
establec. hoteleros

Total pernoctaciones (hoteles) 1,9 millones

0,618 millones de pasajeros procedentes de los aeropuertos franceses llegaron a Andalucia
Acceso al destino durante el afo 2012. El 75% de los pasajeros franceses que llegan a Andalucia proceden de
uno de los tres aeropuertos de Parfs.

Perfil del turista francés en general

Estacionalidad 26,6% de salida de viajeros las realizan en julio y agosto.
Gasto medio 98,41 euros en Espafa
Medio de transporte Usa principalmente en sus desplazamientos turisticos el coche (81%).

El 65,8% de las pernoctaciones las realizaron en casa de amigos y familiares y segundas
Alojamiento residencias.

Los hoteleros espanoles recibieron 4,3 millones de viajeros franceses que realizaron un

total de 12,2 millones de pernoctaciones en 2012.

Organizacién del viaje Destaca por la organizacion particular de sus viajes de turismo.

Un 48% de franceses buscan promociones de ultima hora.

Excursionismo 24,9 millones de excursionistas a Espafia (73% del total de visitas recibidas en Espana).

Uso Internet Canal dominante para preparacion y reservas de vacaciones

Razones eleccion destino extranjero  Conocimiento de culturas diferentes, el precio y el clima

Actividades preferidas en extranjero  25% paseos y senderismo, 19% visitas a ciudades y pueblos

Imagen global Espaia Positiva

Fuentes: Direccion General de Competitividad, Industria y Servicios (DGCIS) del Gobierno Frances. EOH, INE, “Noveno Barémetro de Turismo” publicado
por la consultora “Raffour Interactif; FRONTUR
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SITUACION DE LA INDUSTRIA TURISTICA

PAISES NORDICOS

Datos generales turistas PAISES NORDICOS

En 2011, de todos los viajes por motivos personales de una o mas noches efectuados por los
Viajeros al extranjero nérdicos, el 23,3% han tenido como destino un pafs extranjero, elevandose esta proporcion al
48,1% cuando se trata de viajes personales de larga duracién (4 o mas noches).

Gasto por turismo

. . . L 46,7 miles de millones de délares USA en 2011
internacional paises nérdicos

Dinamarca: 16,0% Espana, 9,0% Italia, 8,0% Francia, 7,0% Alemania, 7,0% Suecia.

o . Finlandia: 23,8% Estonia, 14,0% Espaia, 8,8% Suecia, 5,4% Alemania, 4,8% Grecia.
Principales destinos
extranjero por motivos
personales de Suecia: 13,3% Espana, 11,1% Finlandia, 9,5% Dinamarca, 7,0% Noruega, 6,6% Alemania.

Noruega: 20,5% Suecia, 15,7% Espafna, 10,8% Dinamarca, 6,0% Reino Unido, 5,5% Alemania.

Dentro destino Espafa se

. 10 Canarias, 2° Baleares, 3° Catalufa, 4° Andalucia
alojaron el

El alojamiento hotelero fue de uso mayoritario entre los turistas nérdicos que visitaron Espafa en

Alojamiento 2012,

El noérdico es un emisor experimentado con un alto grado de fidelidad, que ve las vacaciones como
Fidelizacion un bien necesario mas que como un producto de lujo, y que se caracteriza por realizar una gran
parte de sus viajes de ocio o vacaciones fuera de sus fronteras.

Flujos turisticos a Andalucia

Total pernoctaciones

(hoteles) 1,1 millones

Acceso al destino 0,603 millones de pasajeros de pafses nordicos llegaron a los aeropuertos andaluces
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SITUACION DE LA INDUSTRIA TURISTICA

Tendencias SUECIA

Estacionalidad

Cada vez se viaja méas fuera del mes de julio (tradicional vacaciones de verano), amplidndose el
rango a junio, finales de agosto y septiembre.

Acceso al destino

Incremento de la demanda de viajes charter directos con salida en aeropuertos regionales, siendo
mas solicitados en los periodos de vacaciones escolares.

Organizacién del viaje

Sigue siendo importante en el mercado sueco el turismo de paquete clasico hacia destinos de
sol y playa. El producto “todo incluido” mantiene su popularidad, tanto entre jévenes como entre
familias.

Uso Internet

Las vacaciones entran cada vez mas a formar parte de los contenidos de las redes sociales, y se
demanda el acceso Internet durante el viaje.

Tendencias FINLADIA

Organizacién del viaje y uso
de Internet

El consumidor finlandés tiende a planificar sus vacaciones con mucha antelacién, busca
informacion sobre su viaje de forma extensiva en Internet (utilizado por turista independiente y
consumidor de paquetes turisticos), y basa mucho su decision en la experiencia de otros viajeros,
por lo que los blogs de viajes son cada vez més utilizados.

El turismo independiente crece a un ritmo superior al de paquetes. La compra de servicios a través
de portales especializados de Internet y el incremento de la oferta de vuelos de compafias low
cost ha sido el catalizador de este incremento. Internet es una opcién mayoritaria para la compra
de viajes, ya sean touroperados o de organizacion independiente.

Tendencias DINAMARCA

Estacionalidad

Las vacaciones escolares en Dinamarca son muy fragmentadas, mas cortas en verano que en
Espana, pero a cambio disponen de una semana de vacaciones en febrero y de otra en octubre, lo
cual influye en la distribucion anual de las vacaciones de las familias.

Organizacién del viaje y uso
de Internet

El tradicional paquete charter va cediendo cuota ante la organizacién individual del viaje, debido al
incremento de vuelos regulares y conexiones directas y al uso creciente de Internet.

Tendencias NORUEGA

Organizacién del viaje

EI40% e los turistas organizan su viaje a través de touroperador. La contratacion del paquete se
hace cada vez con menos antelacion.

Uso Internet

Noruega es uno de los paises del mundo donde mas se utiliza Internet a diario. Los noruegos
planifican, reservan y pagan sus viajes utilizando la red (la compra de viajes por Internet esta en
torno al 70%).

Fuentes: Eurostat. Statistics Denmark. Statistics Finland. Swedish Agency for Economic and Regional Growth. Statistics Norway. Encuesta de
Ocupacién Hotelera (EOH), INE. AENA.
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SITUACION DE LA INDUSTRIA TURISTICA

BENELUX

Datos generales turistas BENELUX

Holanda se encuentra entre los paises mas viajeros de Europa, el 82% de la poblacion
holandesa ha realizado al menos un viaje vacacional durante 2011. Un total de 36,3 millones

o ) de viajes totales, de los que el 51% tuvieron un destino fordneo.
Viajeros al extranjero

Bélgica: 14,4 millones de viajes vacacionales en 2011, siendo la participacién de estos viajes
al extranjero del 75%.

Luxemburgo: la participacion de sus salidas vacacionales al extranjero en el total de viajes
es del 99,6%.

o ) ) Holanda: 17,9% Alemania, 15,9% Francia, 10,6% Bélgica, 9,5% Espana, 6,3% Austria.
Principales destinos extranjero por (Datos 2011).

motivos personales de

Bélgica: 32,9% Francia, 11,9% Espana, 9,8% Italia. (Datos 2011).

Dentro destino Espafia se alojaron el  27,5% en Catalufa, 18,4% en Canarias, 16,2% en Andalucia, 11,4% en Baleares.

Flujos turisticos a Andalucia

Total turistas 0,500 millones de turistas procedentes de Benelux (en estab. Hoteleros)

Total pernoctaciones (hoteles) 2 millones de pernoctaciones

Acceso al destino 63% de los pasajeros de Benelux llegaron a la Comunidad andaluza en lineas de bajo coste
Alojamiento El alojamiento hotelero tuvo uso mayoritario entre los turistas Benelux.
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Tendencias HOLANDA

Estancia media

11,3 dias en Espafa

Gasto medio diario

91,58 euros en Espana

Estacionalidad

No concentra sus vacaciones sélo en verano (también primavera y otofio). La media de su
frecuencia viajera es de tres veces al ano.

Acceso al destino

81% llegan en avién a Espafa.

Uso Internet

Fuerte uso de Internet en la reserva del viaje (75% de los viajes).

Tendencias BELGICA

Estancia media

10 dias en Espaia

Gasto medio diario

90,5 euros en Espana

Estacionalidad

Los meses de julio y agosto concentran casi la mitad de las vacaciones de los belgas a
Espana

Organizacion del viaje

Mas del 70% de los belgas organiza su viaje de forma directa.

Uso Internet

Mas del 60% utiliza Internet para consultar y reservar. Las redes sociales juegan por ahora un
papel secundario.

Fuentes: NBTC-NIPO Research, CVO. Enquéte Voyages. Statistics B elgium. FRONTUR, Instituto de Estudios Turisticos. Encuesta de Ocupacién Hotelera.

INE. OMT
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SITUACION DE LA INDUSTRIA TURISTICA

ITALIA

Datos generales turistas ITALIA

Viajeros al extranjero 16,2 millones de visitas al extranjero
Gasto por turismo internacional 26,2 miles de millones de ddlares
Principales destinos extranjero 14,6% Espana, 13,4% Francia, 8,3% Reino Unido, 7,1% Grecia, 7,1% Croacia

Flujos turisticos a Andalucia

Total turistas con

- 0,374 millones de turistas italianos
pernoctacion (hoteles)

Total pernoctaciones (hoteles) 0,841 millones

0,379 millones de pasajeros procedentes de los aeropuertos italianos llegaron a Andalucia
Acceso al destino durante el afo 2012. EI 87,8% de éstos pasajeros utilizd compariias de bajo coste para
acceder a Andalucfa.

Perfil del turista italiano en general

45,8% de todos los viajes vacacionales concentran en el tercer trimestre, llegando al 65,6%

Estacionalidad ; iy
en el caso de las vacaciones de larga duracion.

E1'50,3% de los turistas italianos organizan su viaje vacacional de forma directa.
* El viaje independiente sigue siendo el mas comun entre los turistas italianos que visitan
Espana, llegando a representar mas del 77% del total.

Organizacién del viaje

Uso Internet Tendencia al alza del uso de Internet en la organizacién del viaje (37,4%)

Razones eleccion destino Proximidad geogréfica y cultural

Valoracién del destino Espafna 8,4 puntos

Fidelizacién 77% de los turistas italianos que visitaron Espafa ya habian estado con anterioridad

Fuentes: Llstituto Nazionale di Statistica (ISTAT). Organizacion Mundial del Turismo (OMT). Aeropuertos Espanoles y Navegacion Aérea (AENA).
Fuente: Encuesta de Ocupacion Hotelera. INE.
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PORTUGAL

FICHA RESUMEN ANALISIS TURISTAS 2012. PROCEDENCIA: PORTUGAL

Datos generales turistas PORTUGAL

1,5 millones de visitas al extranjero en 2011

* Portugal es uno de los palises europeos que menos viaja: solo el 37% de la poblacion
portuguesa ha realizado al menos un viaje durante 2011, es decir, mas de 15 millones de
viajes turisticos. El 90,4% tuvieron como destino el propio pais y sélo el 9,6% restante fueron
viajes al extranjero.

Viajeros al extranjero

37,5% de los viajes son a Espafia, la cual ocupa la posicion de liderazgo. Francia y Reino

Principales destinos extranjero ! : ,
Unido son los competidores europeos mas cercanos.

Dentro destino Espana se alojaron el 24% Galicia, 16,3% Andalucia, 15,9% Madrid, 13,8% Catalufa.

Flujos turisticos a Andalucia

Total turistas con

. 0,164 millones de turistas portugueses
pernoctacién (hoteles) ! portug

Total pernoctaciones (hoteles) 0,394 millones

Acceso al destino 24.083 pasajeros portugueses llegaron a los aeropuertos andaluces

Perfil del turista portugués general

Medio de transporte 81,3% de los viajes turisticos realizados en 2011 se realizaron en automovil privado.

El 47% de todas las pernoctaciones registradas fuera del pafs se realizaron en

Alojamiento establecimientos hoteleros, el 41% en alojamientos cedidos gratuitamente por familiares o
amigos.

Organizacion del viaje 61,5% de los turistas organizan su viaje al extranjero por su cuenta.

Motivacién del viaje Ocio, recreo o vacaciones (58% del total de viajes)

Razones eleccion destino Proximidad y precio.

La imagen de Andalucia en Portugal es extraordinaria, debido fundamentalmente a la

Valoracién del destino Andalucia : ) :
afinidad que existe entre ambas poblaciones.

Fuentes: Estatistica do Turismo. Edicién 2012” INE PT. EOH, INE. Encuesta de Movimiento Turistico en Fronteras del IET. Boletin Estadistico del Banco de
Portugal
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EUROPA DEL ESTE

FICHA RESUMEN ANALISIS TURISTAS 2012. PROCEDENCIA: EUROPA DEL ESTE
Polonia, Hungria, Republica Checa y Eslovaquia

Datos generales turistas EUROPA DEL ESTE

Polonia: 1° Alemania, 2° Reino Unido, 3° Italia, 4° Francia, 5° Espafia, 6° Rep. Checa, 7°
Lituania.

Principales destinos extranjero de Hungria: 1° Croacia, 2° Turquia, 3° Grecia, 4° Italia, 5° Espafa, 6° Egipto, 7° Austria.

Rep. Checa: 1° Croacia, 2° Italia, 3° Eslovaquia, 4° Grecia, 5° Austria, 6° Espafa, 7° Francia.

Eslovaquia: 1° Croacia, 2° Turquia, 3° Grecia, 4° Bulgaria, 5° Italia, 6° Espafia, 7° Austria.

Total turistas en Espana 0,892 millones de turistas de Paises del Este

0,106 millones de pasajeros procedentes de los aeropuertos de los Paises del Este llegaron

Acceso al destino
a los aeropuertos andaluces.
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SITUACION DE LA INDUSTRIA TURISTICA

Tendencias REPUBLICA CHECA

Organizacién del viaje

Cada vez més se decantan por organizar su viaje individualmente sin acudir a los
intermediarios o comprandoles solo algunos servicios.

Motivacién del viaje

Soly playa, cultura.

Razones elecciéon destino

A la hora de elegir un destino juega un papel importante el precio, en segundo lugar el
acceso 'y la seguridad, y en tercera posicién la promociéon medidtica y la recomendacién de
amigos o familiares

Tendencias POLONIA

Organizacién del viaje

Crecimiento de los viajes organizados individualmente y que actualmente suponen en
torno al 60% del total de viajes.

Razones elecciéon destino

Muy sensibles al precio final del paquete turistico para viajes al extranjero.

Tendencias HUNGRIA

Estacionalidad

Los habitos de viaje de la poblacién de Hungria han cambiado gracias a la aparicion en

los Ultimos afos de las aerolineas de bajo coste, propiciando la realizacién de viajes al
extranjero a lo largo de todo el afio, cambiando asi la tendencia dominante de viajar solo en
la temporada veraniega.

Organizacién del viaje

Tendencia al alza de la organizacion individual del viaje.

Razones eleccion destino

El 70% de los viajeros eligen las vacaciones de playa.

Tendencias ESLOVAQUIA

Organizacion del viaje

La preferencia de los eslovacos por organizar personalmente sus vacaciones sin la
intervencién de un touroperador o agencia es una tendencia que permanece en el tiempo.

Fuentes: Eurostat. Euromonitor International. Vildg Gardasdg. Instituto Nacional de Estadistica Checo (CSU). Statistical Office of the Slovac Republic.

oMT
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ESTADOS UNIDOS

FICHA RESUMEN ANALISIS TURISTAS 2012. PROCEDENCIA: ESTADOS UNIDOS

Datos generales turistas ESTADOS UNIDOS

Viajeros al extranjero

60,7 millones de visitas al extranjero
* El nimero de salidas de larga distancia (todos los destinos excepto México y Canadd)
ascendio a 28,5 millones,

Gasto por turismo internacional

83,7 miles de millones de ddlares

Principales destinos extranjero

10 México, 2° Canada, 3° Caribe, 4° Europa.
* Espana ocupa la quinta posicion en el ranking europeo con un total de 1,1 millén de
llegadas turisticas en 2011.

Comunidades espafiolas receptoras

37,9% en Cataluna, 25,4% en Madrid, 18,1% en Andalucia.

Flujos turisticos a Andalucia

Total turistas con
pernoctaciéon (hoteles)

0,389 millones de turistas estadounidenses

Total pernoctaciones (hoteles)

0,793 millones

Perfil del turista estadounidense en general

Uso Internet

Internet continlia ganando importancia como fuente de informacién a la hora de
planificar los viajes internacionales de los estadounidenses, superando a las agencias de
viaje. Continua siendo la primera opcién para hacer reservas (40%) frente a las agencias de
viaje (29%).

Motivacién del viaje

39% vacaciones y ocio. 35% visita a amigos y familiares, 18% viajes de negocios.

Actividades preferidas

82% comidas en restaurante, 73% compras, 53% visita a lugares historicos.

Fuentes: U.S. Department of Commerce, International Trade Administration, Office of Travel and Tourism Industries (OTTI). Organizacion Mundial
del Turismo (OMT). Encuesta de Ocupacién Hotelera, INE. Aeropuertos Espanoles y Navegacion Aérea (AENA).
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SITUACION DE LA INDUSTRIA TURISTICA

RUSIA

Datos generales turistas RUSIA

Viajeros al extranjero 14,5 millones de visitas al extranjero en 2011

Principales destinos extranjero 10 Turquia, 2° Egipto, 3° China, 4° Finlandia, 5° Italia, 6° Espana, 7° Alemania.

Total turistas con pernoctacién en

B 1,3 millones de turistas rusos en Espafa
Espana

Total pernoctaciones en Espaia 7,7 millones pernoctaciones en Espafna

Dentro destino Espafia se alojaron el  65,5% Catalufia, 12,1% Canarias, 10,3% Baleares, 4,4% Andalucia, 3,3% Madrid.

Perfil del turista ruso en general

65,6% de sus pernoctaciones en establecimientos hoteleros en Espafia y Andalucfa se

Estacionalidad ) o )
concentran los meses veraniegos (junio — septiembre).

Estancia media 12,3 dias en hoteles de Espafna
Gasto medio 162,83 euros
Composicién del gasto A destacar el gasto en compras.

Alta dependencia de paquetes turisticos pero con una nueva oportunidad de desarrollo de

Organizacion del viaje T . :
viajes individuales organizados online.

El 8-10% de las reservas de viajes se realizan en Rusia a través de la red.
* Los rusos son de los mayores usuarios de redes sociales de todo el mundo en términos de
tiempo empleado por usuario

Uso Internet

Motivacién del viaje Soly playa en Espafa.

Fuentes: Agencia Federal de Turismo de Rusia y Servicio Estatal de Estadistica. EOH, INE.
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BRASIL

Datos generales turistas BRASIL

Viajeros al extranjero 5,4 millones de visitas al extranjero en 2011

Gasto por turismo internacional 21,3 miles de millones de ddlares en 2011

Estados Unidos y Argentina principalmente.

Principales destinos extranjero N o ) )
P ) * Espafna ocupa la tercera posicion en el ranking europeo, tras Francia y Portugal.

Los destinos mas visitados en Espafia  Madrid y Barcelona.

Perfil del turista brasilefio en general

Estacionalidad Visita Espana a lo largo de todo el afo.
Gasto medio Alto nivel de gasto
Acceso al destino El 90% de pasajeros que visitaron Espafa, llegaron a Madrid.

*409 mil pasajeros procedentes de los aeropuertos brasilefios llegaron a Espafia en 2012.

La penetracion de Internet es cada vez mayor entre la poblacion brasilefa y el uso de las
Uso Internet redes sociales también crece cada afo, lo que ha provocado un aumento el uso de estas
herramientas en relacion al turismo.

La principal motivacion para visitar Espafia es la cultura y el turismo de ciudad, el turismo

Motivacién del viaje o o .
de experiencias, enogastronomia, incentivos y compras.

Fuentes: Banco Central de Brasil. OMT
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INDIA

Datos generales turistas INDIA

Viajeros al extranjero 14 millones de visitas al extranjero en 2011

Gasto por turismo internacional 13,7 miles de millones de ddlares en 2011

Total visados expedidos para Espafia 26.424 en 2011.

Madrid, Sevilla, Granada y Barcelona
Ciudades mas visitadas en Espafia * Para el turista indio, Espafia es un destino que estd de moda y mas barato que otros
destinos en Europa.

Perfil del turista indio en general

Gasto medio por viaje al exterior 500 euros

Casi la mitad del presupuesto se destina en proporciones similares al alojamientoy a las

Composicidn del gasto
compras.

Aunque la poblacién mas joven comienza a reservar a través de Internet, la mayoria de los

Organizacion del viaje o ) .
servicios se compran en una agencia mediante trato personal.

El consumidor indio es muy poco activo en la busqueda de informacion, por lo que Internet

Uso Internet : I : :
es una herramienta utilizada en todo caso para obtener el mejor precio.

Motivacién del viaje al exterior 68% son recreacionales y un 32% de negocios.

Fuentes: Fondo Monetario Internacional. Organizacién Mundial de Turismo. Compendium of Tourism Statistics. Noviembre 2012.
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CHINA

Datos generales turistas CHINA

Viajeros al extranjero

83,2 millones de visitas al extranjero

Gasto por turismo internacional

102 miles de millones de ddlares
* China se ha situado en primer puesto mundial en gasto turistico, superando claramente a
Alemania y a Estados Unidos

Principales destinos extranjero

Principalmente Asia. En cuanto al continente europeo recibe alrededor un 4% del turismo
chino, destacando Reino Unido, Alemania, Francia, Italia, Paises Bajos, Suiza y Finlandia como
competidores directos de Espana. Cabe destacar Nigeria como destino de popularidad
creciente en el continente africano.

Total turistas en Espana

0,3 millones de turistas chinos en Espana

Ciudades mas visitadas en Espafia

Madrid, Barcelona y grandes ciudades de Andalucia.

Perfil del turista chino en general

Acceso al destino

Modalidad de viaje en avion y recorrido de circuito de varias ciudades en destino.

Uso Internet

Internet es una herramienta muy importante de informacién para los que desean viajar,
pero no aun para la compraventa de viajes.

Canales de conocimiento destino

Los folletos, catdlogos y programas de TV contindan siendo muy populares y permiten
discutir los preparativos del viaje con la familia

Motivacion del viaje

Los turistas chinos muestran un alto interés por la realizacion de compras.

Razones elecciéon destino

Conocimiento del pafs, la politica de visados, la promocién turistica y la conectividad aérea.

Imagen global Espafa

Positiva

Fuentes: Fondo Monetario Internacional. Organizacién Mundial del Turismo. The Chinese Outbound Travel Market-2012.
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2.4,

El turismo como actividad
estratégica de la economia
andaluza.

2.4.1. Ingresos por turismo e
impacto econémico.

La importancia de la actividad turistica en
Andalucia viene constatada en su aporta-
cion al PIB de la economia andaluza, que
para 2012 se estimé en 12,3%.

Por segundo afio consecutivo
el turismo presenta un
comportamiento positivo
registrando una tasa de
crecimiento del 3,9%.

Grafica 2.08.
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Evolucion de los ingresos por turismo en Andalucia. Aios 2008- 2012
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Fuente: Consejeria Turismo y Comercio

Durante 2012, la economia de Andalucia
registra un descenso del -1,9%, 0,3 puntos
por debajo de la media espafola, que cierra
el ejercicio con una tasa del -1,6%.

En cuanto a la contribucion del turismo a
la economia andaluza hay que apuntar que
este aporta el 12,3% al PIB, porcentaje que
ha crecido medio punto con respecto a
2011. Por segundo aflo consecutivo el tu-

Ingresos por turismo Andalucia

2011

= PIB Andalucia

rismo presenta un comportamiento posi-
tivo registrando una tasa de crecimiento
del 3,9%. Si bien es cierto que aunque el
numero de llegadas se ha contraido en
un punto, el mayor gasto realizado por los
turistas y la mayor duracion de la estancia
han contribuido a registrar unos ingresos
de 16,2 miles de millones de euros.
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2.4.2. Empleo en el sector
turistico.

Poblaciéon ocupada de la industria
turistica de Andalucia.

Tabla 2.04.
Poblacién ocupada Andalucia por sectores econdémicos y tasa de
variacion interanual. Aho 2012.

A partir de la Encuesta de Poblaciéon Activa
(EPA), se estimd que en el afio 2012 la po-
blacion ocupada de Andalucia en activida-
des turisticas ascendié a una media anual
de 322.000 individuos, un -5,6% menos que

i ‘ Ocupados (miles) Var.12/11 %
el afo antengr. Estos representan el 12,3% Agriculturay Pesca 2037 5.0%
de los 2,63 millones de ocupados de la re- -
B Industria 2356 -6,7%
gion y un 15,8% de los ocupados en el sec- - ;
tor servicios de Andalucia. Construccién 156,2 ~25,5%
Ind. Turistica 322,0 -5,6%
Dentro de Andalucfa, las provincias de Ma- Resto Servicios 1.7104 -2,6%
laga y Sevilla concentran cerca de la mitad Total Ocupados 26278 -5,3%

de los ocupados en actividades caracteristi-

! -, Fuente: Consejeria de Turismo y Comercio a partir de la Encuesta de
cas del turismo de la region.

Poblacién Activa (INE).

Tabla 2.05.
Distribucion provincial de ocupados Industria Turistica andaluza.

Almeria Cadiz Cordoba Granada Huelva Jaén Malaga Sevilla
Industria Turistica 2008 8,0% 16,8%  59% 9,4% 4,5% 5,0% 29,3% 21,1%
Industria Turistica 2012 6,5% 174%  7,7% 9,3% 4,9% 6,0% 30,3% 18,0%
Diferencias (p.p.) -1,5 0,6 1,8 -0,1 0,4 1,0 1,0 -3,1

Fuente: Consejeria de Turismo y Comercio a partir de la Encuesta de Poblacién Activa (INE).

Ramas de actividad de la industria
turistica de Andalucia.

pleo a un mayor nimero de efectivos es la
restauracion, en la que trabajaban algo
mas de la mitad de los 322 mil ocupados
en actividades turfsticas de la Comunidad
durante el afo 2012. El resto de ocupa-

Partiendo de una agrupacion de las activi-
dades caracteristicas del turismo en cuatro

ramas de actividad (alojamientos, restaura-
Cion, transporte turistico y otras actividades
turisticas), los resultados evidencian que
en Andalucia la rama turistica que da em-

dos se reparte entre alojamientos (16,2%),
transporte turistico (9%) y otras actividades
turfsticas (22,1%).
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Segun el Registro
Estadistico de Turismo de
Andalucia, en el ano 2012
la comunidad andaluza ha
ofertado un total de

4.815 establecimientos de
alojamiento turistico.

2.5.

Oferta de alojamiento
turistico en Andalucia.

2.5.1. Tipologias de
alojamiento turistico en
Andalucia.

Segun el Registro Estadistico de Turismo
de Andalucia, en el aflo 2012 la comunidad
andaluza ha ofertado un total de 4.8152
establecimientos de alojamiento turistico,
cuyas plazas se han cifrado en 445.6767,
concretamente un 1% por encima de las
plazas ofertadas en 2011°. Los hoteles con-
tindan siendo la principal tipologia de alo-

2. Cifra provisional 2012. Establecimientos
de alojamiento turistico: Hoteles, hoteles-
apartamento, albergues, casas rurales,
pensiones, hostales, apartamentos y
campings.

3. Cifra definitiva 2011.

Grafica 2.09.

jamiento turistico. Asi, el 56,2% del total
de plazas ofertadas son hoteleras, si bien
este porcentaje se ha visto reducido en-1,5
puntos respecto a 2011.

HOTELES

En 2012, Andalucia ha ofertado un total de
1.669 hoteles y hoteles-apartamentos que
han puesto a disposicion de la demanda
turistica un total de 250.521 plazas, cifra
que supone respecto a 2011 un descenso
del-1,5%.

Cuota de participacién de las diferentes tipologias de alojamiento turistico.
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Fuente: Consejeria de Turismo y Comercio. Registro Estadistico de Turismo de Andalucia.
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Gréfica 2.10.
Plazas en hoteles y hoteles-apartamento por categoria.

100

80 [~

En 2012, el 23,8% de las plazas hoteleras se
han visto cerradas por temporada, lo que
supone un porcentaje de cierre 3,6 pun-
tos superior al registrado en 2011. En las

provincias de litoral se ubican el 95% de

0 ==

las plazas hoteleras que se han sometido

Almeria  Cadiz  Coérdoba Granada  Huelva Jaén

a este tipo de cierre.

Mélaga  Sevilla

[ 5 estrellas [ 4 estrellas [] 3 estrellas [ 2 estrellas [ 1 estrella

Fuente: Consejeria de Turismo y Comercio. Registro Estadistico de Turismo de Andalucia.

G.réﬁca .2,.1 1. En 2012, Andalucia ha
Distribucion porcentual de las plazas cerradas por temporada. ofertado un total de
1.669 hoteles y hoteles-
0.2 0.6 03
dpartamentos que han puesto
2011 14.5 226 I 53 18.8 I 37.8 a disposicién de la demanda
turistica un total de 250.521
0.1 0.6 0.4
plazas.
2012 16.4 222 |4.5 17.7 |I 381
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Fuente: Consejeria de Turismo y Comercio. Registro Estadistico de Turismo de Andalucia.

54 Planificacion Turistica Integral de Andalucia | Plan Director de Promocién Turistica de Andalucia 2013-2016



APARTAMENTOS
En 2012 Andalucia ha contado con 697 apartamentos turisticos que han ofertado un total de 67.479 plazas, lo que supone un incremento
del 5,1% respecto a las plazas registradas el afio anterior.

Apartamentos Plazas Establecimientos Cuota en plazas Capa.cidad Dif. Capac. media 2012/2011
media 2012
Almeria 9.143 51 13,5 179 -18,0
Cadiz 6.073 102 9,0 60 1,8
Coérdoba 874 28 1,3 31 09
Granada 5.262 131 78 40 -4,0
Huelva 4710 3] 7,0 152 -2,0
Jaén 1.798 55 2,7 33 0,0
Malaga 36.188 247 53,6 147 4,6
Sevilla 3431 52 5,1 06 54
Total Andalucia 67.479 697 100,0 97 -0,7

Fuente: Consejeria de Turismo y Comercio. Registro estadistico de turismo de Andalucia.

PENSIONES Y HOSTALES
Los hostales y pensiones de Andalucia han ofertado en 2012 un total de 31.234 plazas de alojamiento, lo que supone un incremento del
+0,8% respecto al aflo anterior.

Pensiones y hostales Plazas Establecimientos Cuota en Capa.cidad Dif. Capac. media 2012/2011
plazas media 2012

Almeria 3.000 98 89 31 -0,87
Cadiz 6.658 231 21,0 29 -0,21
Coérdoba 2.341 87 7,9 27 0,14
Granada 5274 190 17,3 28 -0,22
Huelva 2.067 73 6,6 28 0,26
Jaén 1.674 67 6,1 25 1,52
Malaga 5.170 180 16,4 29 -0,28
Sevilla 5.050 172 15,7 29 0,69
Total Andalucia 31.234 1098 8,9 28 0,03

Fuente: Consejeria de Turismo y Comercio.
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CAMPAMENTOS TURISTICOS
Andalucia ha ofertado en 2012 un total de 83.314 plazas, lo que supone un incremento del 4% respecto al afo anterior.

Cuota en Capacidad

Campings Plazas Establecimientos e media 2012 Dif. Capac. media 2012/2011
Almeria 7.639 20 9,2 382 39,2

Cadiz 19.092 33 229 579 43,7

Cordoba 4,999 11 6,0 454 51,7

Granada 9.167 28 11,0 327 28,6

Huelva 18.688 10 224 1869 79,9

Jaén 5.755 19 6,9 303 -1,5

Malaga 15.116 32 18,1 472 26,2

Sevilla 2.858 8 34 357 238

Total Andalucia 83.314 161 100,0 517 32,3

Fuente: Consejeria de Turismo y Comercio.

CASAS RURALES
Las casas rurales de Andalucia contintan con su crecimiento acentuado interanual, si bien es cierto que, las 10.959 plazas registradas en 2012
suponen un incremento mas moderado (+10,9%) que el registrado en 2011 (+14,6%).

Cuota en Capacidad

Casas Rurales Plazas Establecimientos Dif. Capac. media 2012/2011

plazas media 2012

Almeria 765 83 7,0 9,2 0,2
Cadiz 1.301 115 11,9 11,3 0,0
Cordoba 2.009 195 18,3 10,3 0,1

Granada 1.290 134 11,8 96 0,1

Huelva 943 127 8,6 74 04
Jaén 1.567 165 14,3 9,5 -0,1
Malaga 1.875 254 17,1 74 -0,1
Sevilla 1.209 105 11,0 11,5 -0,1
Total Andalucia 10959 1178 100,0 9,3 0,0

Fuente: Consejeria de Turismo y Comercio.

56 Planificacion Turistica Integral de Andalucia | Plan Director de Promocidn Turistica de Andalucia 2013-2016



SITUACION DE LA INDUSTRIA TURISTICA

2.5.2. Analisis provincial de la
oferta de alojamiento turistico

de Andalucia.
Respecto a la distribucién territorial de la Grafica 2.12.
oferta de alojamiento turistico, Malaga Plazas en alojamientos turisticos de Andalucia. Distribucién provincial. Afio 2012.

continVa a la cabeza en lo que a nimero de
plazas se refiere, con casi un tercio del total
de las plazas andaluzas.

Fuente: Consejeria de Turismo y Comercio.
Registro Estadistico de Turismo de Andalucia.

Almeria Cadiz Cérdoba Granada Huelva Jaén Malaga Sevilla TOTAL

Ne de plazas de alojamiento  50.166 73393 18566 51.844 49.592 19.063 144773 38279 445676

Fuente: Consejeria de Turismo y Comercio. Registro Estadistico de Turismo de Andalucia.
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Grafica 2.13.
% Variacion del nimero de plazas ofertadas en las diferentes provincias
andaluzas. Aho 2012/2011.
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Fuente: Consejeria de Turismo y Comercio. Registro Estadistico de Turismo de Andalucia.

Mdlaga continta a la
cabeza en lo que a nimero
de plazas se refiere, con casi
un tercio del total de las
plazas andaluzas.

En 2012, la oferta de alojamiento turistico
en las provincias andaluzas se ha caracte-
rizado por mantenerse en niveles similares
a los registrados en 2011, si bien cabe des-
tacar Jaén y Sevilla con incrementos mas
pronunciados, en torno al 3%.
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2.5.3. Analisis territorial de
la oferta de alojamiento de
Andalucia. Principales areas
turisticas.

En 2012, dos de cada tres plazas de aloja-
miento (66,2%) ofertadas en Andalucia se
localizan en el litoral, destacando el peso
de la Costa del Sol respecto al total de la
costay el total de Andalucfa (41,7%y 27,6%,
respectivamente).

HOTELES

El 67,6% de la oferta hotelera de Andalucia
se ubica en el litoral andaluz, existiendo una
alta concentracion de esta tipologia de alo-
jamiento en la Costa del Sol (45%).

PENSIONES Y HOSTALES

Mas de la mitad de las plazas (54,1%) ofer-
tadas en pensiones y hostales se localizan
en el interior de la comunidad, y de éstas,
concretamente el 31% se concentran en las
capitales de provincia de interior.

Grafica 2.14.

Distribucion territorial del total de plazas de alojamiento turistico. Ao 2012.

[ Interior (33,8%)
Il Costa del Sol (41,7%)
Il Litoral (24,5%)

Fuente: Consejeria de Turismo y Comercio a partir de datos procedentes del Registro Estadistico

de Turismo de Andalucia

APARTAMENTOS

Ocho de cada diez plazas ofertadas en los
apartamentos de Andalucia se localizan en
el litoral, si bien en la Costa del Sol se con-
centran el 58,1% de esta tipologia.

CAMPINGS

Dos tercios de la oferta de alojamiento en
camping se localizan en la costa.

CASAS RURALES

El alojamiento turistico rural se identifica
claramente con zonas de interior de An-
dalucia. EI 91,5% de las plazas ofertadas se
localizan en municipios sin costa.
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2.6.

Demanda turistica en
Andalucia.

2.6.1.Volumen de turistas 'y
procedencia.

Segun datos de la Encuesta de Coyuntura
Turistica (ECTA) del Instituto de Estadisticay
Cartografia de Andalucia (IECA), Andalucia
ha recibido durante el afo 2012 un total de
21,5 millones de turistas, lo que supone
un leve descenso (-1,1%) respecto al afio
anterior. Estos turistas han generado en la
comunidad unos ingresos que ascienden
a 16,2 miles de millones de euros, regis-
trando un crecimiento real, descontando el
efecto de los precios, del +3,9% con respec-
toa2011.

Del total del movimiento turistico registra-
do en la regién durante 2012, el 60,4% son
turistas espanoles, mientras que los de pro-
cedencia extranjera representan el 39,6%
del total. Respecto al afio anterior, destaca
un leve crecimiento (+0,4%) en el emisor
extranjero frente al descenso del -2,0% del
turismo nacional.

El propio andaluz es el principal emisor na-
cional, ya que aporta algo méas de la mitad
del turismo espanol (52,2%), mientras que
el europeo continta siendo el principal
cliente extranjero de Andalucia (72,6%),
con el Reino Unido y Alemania como prin-
Cipales emisores, ya que conjuntamente
suponen mas del 40% de la demanda de
la UE.

Andalucia ha recibido durante el

ano 2012 un total de 21,5 millones de
turistas, unos ingresos que ascienden a 16,2
miles de millones de euros, registrando un
crecimiento real, descontando el efecto de los
precios, del +3,9% con respecto a 2011.

Grafica 2.15.
Distribucién porcentual de los turistas segun procedencia. Ao 2012.

Total turistas: 21,5 millones

Resto de Espafa

Unién Europea
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[l Turistas espanoles:
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[ Turistas extranjeros:
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Fuente: Consejeria de Turismo y Comercio a partir de datos ECTA. I[ECA.
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2.6.2. Distribucion de
los flujos turisticos: la
estacionalidad de la demanda.

Los flujos turisticos que Andalucia recibe Situacion actual en el conjunto de
cada ano no se distribuyen de forma ho- Andalucia.

mogénea a lo largo de dicho periodo, sino

que los mayores volumenes de turistas se En Andalucia es tradicional que el tercer
suelen concentrar en los meses centrales trimestre sea el principal periodo del
del afo, aquellos con una climatologia mas ano en cuanto al nimero de turistas re-
favorable. Este fenémeno, conocido como cibidos. En el periodo 2007 a 2012, los me-
estacionalidad, es comun a casi todos los ses de julio a septiembre suponen entre el

destinos turisticos, si bien no les afecta a to- 36%-37% de los visitantes anuales.
dos con la misma intensidad ni en el mismo
periodo.
Tabla 2.06.
Son muchas las causas que subyacen al Distribuciéon porcentual del niUmero de turistas por trimestres. Afios 2007-2012.

fenédmeno de la estacionalidad, entre las

principales destacan la climatologia, la 2007 2008 2009 2010 2011 2012

distribucién del tiempo de ocio y trabajo
Trimestre 1 18,5% 20,6% 18,2% 18,0% 17,7% 18,0%

asi como de las vacaciones escolares y las
caracteristicas de los productos y servicios Trimestre2  253% 26,0% 27,4% 26,9% 27.8% 27,5%

ofertados por el destino. Trimestre3  36,0% 36,2% 36,7% 36,3% 36,6% 37,1%

Trimestre 4 20,2% 17,2% 17,7% 18,2% 17,9% 17,4%

Para mejorar el conocimiento de la estacio- o .
Indice Gini 0,19 0,21 0,22 0,22 0,22 0,23

nalidad en el turismo del conjunto de An-
dalucfa y de los destinos andaluces, se ha
llevado a cabo un andlisis estadistico de los
principales indicadores del fendmeno esta-
cional, que aporte una visiéon general de la
situacion actual y su evolucion reciente.

Fuente: Consejeria de Turismo y Comercio a partir de datos ECTA. IECA.
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Si se utiliza el Indice de Gini* como medida
sintética del nivel de concentracién anual
de los turistas, se comprueba que al final
del periodo analizado los niveles de es-
tacionalidad son algo mas elevados que
al principio. Esta tendencia se observa en
todas las procedencias, si bien es menos in-
tensa en el turista extranjero.

En resumen: La estacionalidad se man-
tiene, incluso ha subido ligeramente
influenciada por la crisis econémica
que ha alterado el comportamiento de los
consumidores de turismo, y no afecta por
igual a los mercados emisores.

4. Para analizar los cambios producidos en

el grado de concentracion estacional de los
flujos turisticos durante el periodo de tiempo
analizado (afios 2007 a 2012), y de qué signo
han sido, se han realizado cdlculos anuales
del Indice de Gini. Este indicador permite
obtener una medida sintética del nivel anual
de concentracién estacional, permitiendo la
identificacién de aquellos aros en los que se
incrementa o se reduce.

El valor minimo de este indice es cero, y
expresaria una distribucion igualitaria entre
todos los meses del afio (o trimestres del ario),
y el valor mdximo se aproximaria a la unidad
(cuando se trabaja con datos mensuales) o al
0,75 (cuando se trabaja con datos trimestrales)
y significaria el mayor nivel de concentracion
estacional.

Para calcular los Indices de Gini anuales se
han utilizado cifras trimestrales de turistas
procedentes de la Encuesta de Coyuntura
Turistica de Andalucia, del IECA.

Grafica 2.16.

indice de Gini de datos trimestrales de turismo por procedencia. Afos 2007-2012.
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Fuente: Consejeria de Turismo y Comercio a partir de datos ECTA. I[ECA

Situacién actual en los destinos an-
daluces.

Cuando el andlisis desciende a nivel pro-
vincial, los indices de estacionalidad divi-
den a las provincias en dos grupos: aquellas
con indices por debajo de la media andalu-
za (Cérdoba, Granada, Jaény Sevilla) y aque-
llas con indices por encima (Almeria, Cadiz,
Huelva y Malaga). Este segundo grupo lo
componen exclusivamente provincias de
litoral, I6gicamente motivado por el peso
del turismo de sol y playa en verano, ele-
vando los niveles de estacionalidad de las
provincias de este grupo. El primer grupo lo
forman tres provincias de interior (Cérdoba,
Jaén y Sevilla) y Granada. Estas provincias
reciben los flujos turisticos repartidos mas
homogéneamente a lo largo del afo.

En los ultimos seis afios, la evolucion de la
estacionalidad ha sido muy diferente en los
dos grupos. Asi, mientras que el grupo de
las provincias de litoral presentan niveles
de concentracién més elevados al final del
periodo que al principio, la mayorfa de las
provincias que integran el grupo de interior
presentan en 2012 indices menores que en
2007.

En resumen: La estacionalidad no afecta
por igual a los diferentes destinos an-
daluces. Aquellas provincias o zonas de
litoral no solo acusan niveles de estacio-
nalidad mas elevados sino que también
han aumentado ligeramente sus niveles en
el periodo analizado.
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2.6.3. Gasto turistico y
estancia media.

El gasto medio diario que realizaron los ~ Grafica 2.17.

turistas en el destino andaluz alcanzé los Gasto medio diario de los turistas en Andalucia. 2007 - 2012.

60,40 euros en el aflo 2012, un gasto por
persona y dfa superior en +0,2 euros al esti-

mado en 2012. Es relevante destacar la evo- /0
lucién positiva que viene ofreciendo esta

variable a lo largo del tiempo. 66 [
Mientras el gasto de los espafioles muestra 62 [

una trayectoria descendente desde 2010,

el de los extranjeros aumenta hasta +1,8 58 [ /
euros mas que el aflo pasado, ampliando

la brecha de gasto que existe entre ambos 54 (—
emisores.

1 1 1 1 1 1

50
Como viene siendo habitual, los mayores

desembolsos de este gasto en destino han
sido dedicados a la restauracion y aloja-
miento, conceptos que suponen respectiva-
mente el 39,6% y el 24,1% del presupuesto.

Total Extranjeros Espaiioles

Fuente: Consejeria de Turismo y Comercio a partir de datos ECTA. [ECA

Otra variable a destacar en cuanto a su Mientras el gasto de los espaﬁoles

trayectoria es la estancia media en Anda- muestra una trayectoria

lucia. Asi, mientras en 2007 se ha cifrado descendente desde 2010, el de los
7

en 8,2 dias el nimero medio de dfas que
permanecia un turista en la comunidad, en
2012 ha alcanzado los 9,3 dias, una perma-
nencia +1,1 dias superior a la de hace cinco
anos. Tradicionalmente, los turistas extran-
jeros son los que permanecen mas tiempo
en el destino andaluz, 11,6 dias frente a 8
dias de estancia de los turistas nacionales.

extranjeros aumenta hasta +1,8
euros mds que el ano pasado,
ampliando la brecha de gasto que
existe entre ambos emisores.
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2.6.4. Transporte.

Tradicionalmente el coche ha sido el prin-
cipal medio de transporte para acceder al
destino andaluz. Concretamente en 2012 lo
han utilizado el 54% de los turistas que visi-
taron la region. Le sigue el avién, usado en
el 32,1% de las visitas a Andalucia.

El trdfico aéreo en Andalucia ha mostrado
en los ultimos cinco afos una dindmica
caracterizada por un periodo 2008-2009
marcado por los descensos, el inicio de
recuperacion en 2010-2011 y la ruptura de
esa dindmica alcista en 2012. Este compor-
tamiento se observa igualmente en el con-
junto de aeropuertos nacionales.

En el aflo 2012, los aeropuertos andaluces
han recibido un total de 9,5 millones de pa-
sajeros, regresando a cifras del ano 2010, lo
que ha supuesto un descenso del -6%, o lo
que es lo mismo, seiscientos mil pasajeros
menos que en el afo anterior. La crisis, el
incremento en los precios del combustible
o la subida de tasas aeroportuarias, han
afectado negativamente a los resultados
del Ultimo afo.

En los ultimos afos, los aeropuertos anda-
luces han registrado un cambio significati-
vo en la llegada de pasajeros, con un incre-
mento de importancia de los extranjeros.
Dicha cuota de llegadas internacionales ha
pasado del 58,3% del aflo 2007 al 64,4% en
2012.

En cuanto a la procedencia extranjera, des-
taca de forma muy significativa el Reino
Unido, que emite el 39% de las llegadas
internacionales hacia Andalucia. Le siguen
a mucha distancia Alemania y Francia (que
junto con el citado Reino Unido, concen-
tran el 60% del total de llegadas internacio-
nales), situdndose el agregado de los Paises
Nordicos en cuarto lugar.

Una caracteristica clave del panorama aero-
portuario andaluz en estos ultimos afios ha
sido el crecimiento de las lineas de bajo
coste y la cada vez mas reducida presencia
de las lineas tradicionales. Esta evolucion ha
hecho crecer la cuota de estas compafias
en Andalucia, hasta el 76,7% (2012), lo que
supone cinco puntos mas que en el ano
2011 y diecisiete puntos méas que en 2008.

Tradicionalmente el coche

ha sido el principal medio de
transporte para acceder al
destino andaluz, utilizado el 54%
de los turistas en 2012. Le sigue
el avién, usado en el 32,1% de las
visitas a Andalucia.

En el contexto nacional, Andalucia se situa
entre las Comunidades Auténomas con un
mayor peso de lineas de bajo coste, veinte
puntos por encima de la media.

Tres compafias de bajo coste, Ryanair, Vue-
ling y Easyjet Airlines, acaparan el 50% de
las llegadas de pasajeros, siendo Iberia la
primera compafia aérea tradicional en el
ranking, que baja su participacion hasta el
2% del total de pasajeros que llegaron a los
aeropuertos andaluces durante 2012°.

5. Estos resultados se ven afectados por el
inicio de las operaciones de la filial Iberia
Express, el 25 de marzo de 2012.
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Grafica 2.18.

Llegadas de pasajeros a los aeropuertos andaluces y espafioles. Aflos 2006-2012.
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Tabla 2.07.

Llegadas de pasajeros a aeropuertos andaluces. Cuota sobre el total de llegadas a

Andalucia. Aflos 2008 — 2012.

El aeropuerto de Malaga se afianza como

primer aeropuerto andaluz y cuarto de
Espafa, Unicamente superado por Ma-

drid Barajas, Barcelona El Prat y Palma de

Mallorca Son Sant Joan. De este modo, el

aeropuerto de la Costa del Sol recoge el

65,6% del total de llegadas a aeropuertos

Aeropuerto 2008 2009 2010 2011 2012
Almeria 4,9% 4,2% 4,1% 3,8% 3,8%
Granada-Jaén 6,8% 6,3% 51% 4,2% 3,8%
Jerez de la Frontera 5,9% 54% 5,2% 4,7% 4,3%
Malaga 61,3% 62,2% 63,3% 62,9% 65,6%
Sevilla 21,1% 21,9% 22,3% 24,4% 22,4%
Andalucia 100,0%  100,0% 100,0%  100,0%  100,0%

Fuente: AENA

andaluces, seguido a gran distancia por el
de Sevilla, que capta el 22,4%.
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2.6.5. Alojamiento.

Para alojarse durante su estancia en la co-
munidad, el 67,5% de los turistas recibidos
en 2012 prefirieron los establecimientos
hoteleros (hoteles, apartahoteles, hostales y
pensiones). Durante el afio 2012 se invier-
te la tendencia mostrada afos anteriores,
donde el uso de los establecimientos hote-
leros andaluces ganaba peso en detrimen-
to del resto alojamientos.

De este modo, entre el resto de tipologias
de alojamiento, destaca el incremento en
el uso de las viviendas de amigos y familia-
res (11,6% en 2012 frente a 10,4% en 2011),
a éstas le siguen en régimen de propiedad

Grafica 2.19.

Distribucién de los turistas segun tipo de alojamiento utilizado en Andalucia.

ARos 2007-2012.
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Fuente: Consejeria de Turismo y Comercio. Registro Estadistico de Turismo de Andalucia.

(8,1% frente a 7,1%) y las viviendas alquila-
das (7,8% frente a 7,4%).

Segun la Encuesta de Ocupacion Hotelera
(EOH) que elabora el Instituto Nacional de
Estadistica, Andalucfa cierra el afio 2012
con 14,5 millones de viajeros alojados
en establecimientos hoteleros, que rea-
lizaron un total de 41,2 millones de per-
noctaciones hoteleras, lo que supone un
descenso en términos relativos del -2,8%.

Por mercados, se observa un comporta-
miento dispar en la evolucion de las per-
noctaciones en los Ultimos afnos, en los
que el turismo nacional ha lastrado los
resultados finales, mostrando una dindmi-

ca negativa, incluso més acentuada en el
ultimo afo, donde el descenso alcanza el
-8,2%. Por el contrario, el turismo hotelero
extranjero compensa en cierta medida es-
tos resultados, presentando cifras positivas
en Andalucfa tanto en 2011 (con un creci-
miento record del -12,8%) como en 2012,
tal y como se observa en el grafico.

Andalucia continta manteniendo el lide-
razgo en lo que a turismo nacional se refie-
re, (captando el 20,6% del total) y la cuarta
posicion en el ranking tanto en turismo
extranjero (11,2%) como en el total de per-
noctaciones, con una cuota del 14,6%.
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SITUACION DE LA INDUSTRIA TURISTICA

Grafica 2.20.
Evolucion del movimiento hotelero en Andalucia (total pernoctaciones).
ARos 1999 - 2012. % variacién.
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Gréfica 2.21.
Evolucion del movimiento hotelero en Andalucia. % variacion pernoctaciones espafiolas y extranjeras. Afos 2000 — 2012.
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Fuente: Encuesta de Ocupacion Hotelera. INE.
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Durante 2012, el 82,5% de

los turistas que llegaron a
Andalucia organizaron el viaje
de forma particular, mientras
que el 17,5% restante utilizé
algun tipo de intermediario,
siendo mds alta la tasa de
intermediacion entre los turistas
extranjeros (23,3% frente a
12,6% del mercado nacional).

Tabla 2.08.

Perfil sociodemografico del turista en Andalucia. Aflo 2012.

Sexo % Edad % Situacion laboral %
Varones 479  Menosde 18 8,0 Trabajo remunerado 60,9

Mujeres 52,1 18-29 158  Enparo 3,1
30-44 298  Estudiante 12,3
45-65 308  Jubilado 19,1

Mas de 65 15,5  Labores hogar 35

Otras 1,0

Fuente: Consejeria de Turismo y Comercio a partir de datos ECTA. I[ECA.

2.6.6. Perfil sociodemografico.

El turista que visité Andalucia en 2012 pre-
senta un perfil sociodemografico en el
que destaca la mayor presencia de mujeres
(52,1%), entre 30 y 44 afos (29,8%) o entre
45y 64 afnos (30,8%). La mayorfa de los tu-
ristas disponia de un trabajo remunerado
(60,9%), en el momento de realizar su visita
a Andalucfa.

Andalucia continda manteniendo el lide-
razgo en lo que a turismo nacional se refie-
re, (captando el 20,6% del total) y la cuarta
posicién en el ranking tanto en turismo
extranjero (11,2%) como en el total de per-
noctaciones, con una cuota del 14,6%.

Al comparar este perfil con el de hace cinco
anos, la diferencia mas significativa se apre-
cia en la estructura por edad. En 2012 se ha-
bia registrado una mayor presencia turistica
de personas mayores (mas de 65 personas)
que de jovenes (hasta 29 afos).
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2.6.7. Organizacion del viaje y
motivacion.

Durante 2012, el 82,5% de los turistas que
llegaron a Andalucia organizaron el viaje
de forma particular, mientras que el 17,5%
restante utilizé algun tipo de intermediario,
siendo mas alta la tasa de intermediacion
entre los turistas extranjeros (23,3% frente a
12,6% del mercado nacional).

Disfrutar de las vacaciones y del tiempo
de ocio continta siendo el principal mo-
tivo para escoger Andalucia como desti-
no, asf lo han manifestado practicamente
el 87,3% de los turistas que han visitado la
region en 2012.

Las tres principales razones por las que se
ha elegido la comunidad para disfrutar de
las vacaciones han sido el clima, las visitas
a monumentos y la playa, que en conjunto
suponen el 64% del total.

En 2012 las actividades mas frecuentes
que los turistas han realizado durante su
estancia en Andalucia han sido el uso y dis-
frute de las playas (46,3%) y las visitas a mo-
numentos y museos (37,4%). Otro 30,8% de
los turistas realizaron actividades relacio-
nadas con la observacién de la naturaleza,
seguidos por aquellos que efectuaron com-
pras (25,4%).
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El 93,6% de los turistas
que visitaron Andalucia
durante 2012 se
consideraron satisfechos
con su viaje.

2.6.8. Satisfaccion turistica.

La calidad de los servicios y recursos me-
didos en funcién del cumplimiento de las
expectativas unida a la imagen del destino
y a los precios lleva al turista a adquirir una
lealtad con un destino, consiguiendo que
este turista sea un recomendador a fami-
liares y amigos o bien puede traducirse en
la intencién de volver a elegir Andalucia
como destino. El 93,6% de los turistas que
visitaron Andalucia durante 2012 se consi-
deraron satisfechos con su viaje.

Con el objeto de visualizar de manera ra-
pida y gréfica la situacion del servicio en
cuanto a la calidad ofrecida, se genera la
matriz de actuacion en la que, basandose
en las valoraciones medias obtenidas sobre
las expectativas de los usuarios (importan-
cia) y la percepcion recibida del servicio
(satisfaccion), se situan los diferentes indi-
cadores en cuatro cuadrantes:

Grafica 2.22.

Matriz de indicadores de satisfaccidn turistica.

@ Reserva
@ Entorno social

@ Transporte

Entorno natural @

@ Otros servicios

Factores a vigilar a largo plazo

Movilidad @

Fuente: Consejeria de Turismo y Comercio

« Area de factores a vigilar a largo plazo.
Aspectos que se encuentran por debajo de

la media de importancia y satisfacciéon. Son
aspectos que deben mejorarse, pero no
son prioritarios para el usuario, por lo que
su mejora no tiene que ser inmediata.

- Area de factores a vigilar a corto plazo.
Aspectos situados por encima de la media
de importancias, pero se encuentran por
debajo de la media en satisfaccion. Son
aspectos relevantes para el usuario pero en
los que no se alcanza el nivel de satisfaccion
esperado, por ello es importante mantener
al usuario satisfecho con ellos.

@ Gastronomia
Alojamiento

@ Consulta
@ Entorno cultural

Factores que ofrecen tranquilidad

« Area de factores que ofrecen tranquili-

dad. Aspectos que se sitlan por debajo de
la media en importancia pero por encima
de la media en satisfaccién. Son recursos en
los que se esté invirtiendo mas recursos de
lo necesario.

- Area de factores a mantener, area pti-

ma. Aspectos cuya importancia y satisfac-
cion superan la media. Son aspectos para
los cuales se debe mantener su posicion.
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2.6.9. Tabla resumen del
comportamiento del turismo
en Andalucia.

Total Turistas
Indicadores basicos en Andalucia
NuUmero de turistas en 2012 (millones) 215
Gasto medio diario en destino: Euros 60,40
Estancia media: Nimero de dias 93
Estacionalidad: Concentracion en el 3° trimestre (verano) 37,1%
Perfil sociodemografico del turista
Sexo: Mujer 52,1%
Edad: De 45 a 64 afnos 30,8%
Situacion laboral: Ocupado 60,9%
Habitos de consumo en Andalucia
Principal tipo de alojamiento: hotelero 67,5% -‘. .
Principal medio de transporte: Coche 54,0% .;} 3 E- :
Uso de intermediarios: Porcentaje 17,5 :..:; .; § s &, -
Para qué utiliz6 Internet: Reserva 73,5% ‘3 5 § 5 § ‘
Principales factores de elegir Andalucia: Sesiaaa
- Clima: Porcentaje 31,7
- Visita a monumentos: Porcentaje 21,2
Canal principal de informacion sobre Andalucia:
Experiencia propia 28,9%
Principales actividades desarrolladas en Andalucia:
- Disfrute y uso de playa: Porcentaje 46,3
- Visita a monumentos y museos: Porcentaje 374
Opinion sobre Andalucia
Valoracion del destino: Escalade 1a 10 8,0
Aspectos mejor valorados: Escalade 1a 10
- Atencion y trato recibido; Paisajes y parques naturales 8,5
- Alojamientos; Patrimonio cultural 84
Grado de fidelidad: Porcentaje 545

Fuente: Consejeria de Turismo y Comercio a partir de datos ECTA. [ECA
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El 58% de las personas que
acceden a Internet de forma
asidua hacen uso de servicios
relacionados con viajes y
alojamientos.

2.7.

El papel de Internet en el
turismo.

Uso de Internet en la demanda tu-
ristica.

Segun los datos ofrecidos por Eurostat, el
75% de los hogares de la Unién Europea
dispone de acceso a Internet. En el caso de
Espana®, 24,1 millones de personas utilizan
Internet de manera asidua. El 58% de las
personas que acceden a Internet de forma
asidua hacen uso de servicios relacionados
con viajes y alojamientos.

En cuanto a comercio electrénico, el INE
estima en 10,7 millones los espafoles que
realizaron compras por Internet durante el
Ultimo afo. Si se desglosan estas operacio-
nes por actividad, aparece en primer lugar
el Alojamiento de vacaciones (hotel, apar-
tamentos, etc.) con el 54,6% de los usuarios
y en segundo lugar Otros servicios para
viajes (transporte, alquiler de coches, etc.)
con el 49,7%.

6. Instituto Nacional de Estadistica - Encuestas
de uso de TIC y comercio electrénico

Uso de Internet en las fases del viaje
turistico a Andalucia.

En este apartado se trata de profundizar en
el andlisis del papel que juega Internet en
cada una de las fases de las que se compo-
ne el viaje turfstico: inspiracion y eleccion del
destino, adquisicion y planificacién del viaje,
uso durante el viaje y acciones realizadas
después del mismo.

Si bien es cierto que los amigos y conocidos
en persona siguen siendo la principal fuente
de informacién que suelen tener en cuenta
los turistas a la hora de elegir un destino
turistico para viajar, merece la pena comen-
zar el andlisis destacando la creciente impor-
tancia que estan adquiriendo otras fuentes
como los amigos y conocidos a través de
redes sociales, las recomendaciones de via-
jeros en Internet o las paginas webs oficiales
del destino, que irrumpen con fuerza en esta
clasificacion.

Las redes sociales se confirman como la
fuente principal para el turista a la hora de
preparar su viaje. Las recomendaciones de
otros viajeros en Internet se sitUa en sequndo
lugar, mientras la pagina Web oficial del des-
tino elegido gana relevancia cuando se trata
de cuestiones practicas y en la organizacion
de actividades, y las recomendaciones en
portales de viajes en el caso de buscar infor-
macion sobre donde comer o donde dormir.

Las paginas Web oficiales de los destinos tu-
risticos juegan un papel importante a la hora
deinspirary planificar los viajes. En este senti-
do, el 31% de los turistas encuestados cono-
ce el portal andalucia.org, alcanzando el 37%
en el caso del turismo nacional. En cuanto al
uso, el 44% de estos turistas buscaron infor-
macion practica sobre el destino.
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SITUACION DE LA INDUSTRIA TURISTICA

Gréfica 2.23.
Fuentes de informacion a la hora de elegir un destino para viajar (%)
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Fuente: Consejeria de Turismo y Comercio.

74 Planificacion Turistica Integral de Andalucia | Plan Director de Promocién Turistica de Andalucia 2013-2016



2.8.

Segmentos turisticos.
En el andlisis de los segmentos turisticos

se ha llevado a cabo un cambio metodo-
l6gico que persigue una mayor precision

1| TURISMO DE SOLY PLAYA

de las cifras estimadas. Estos cambios van
a mejorar las comparaciones que ya se ve-
nian haciendo entre las variables de los dis-
tintos segmentos con respecto al total de
turistas y ofrece la posibilidad de presentar
un completo anélisis de la demanda turis-

tica de sol y playa y cultural de Andalucfa.
Es por ello que este apartado sélo se podra
desarrollar sobre los datos del afio 2012, sin
posibilidad de comparacion con afos ante-
riores por diferencias metodoldgicas..

SOLY PLAYA. FICHA RESUMEN ANALISIS DEMANDA

Numero de Turistas

9,4 millones

Ingresos generados

6.500 millones de euros

Estacionalidad

49,5% en el tercer trimestre

Procedencia

59,5% Esparioles (23% andaluces) -- 40,5% extranjeros

Gasto medio diario

52,56 € (extranjeros 61,16 € y nacionales 47,94 €)

Composicion del gasto

40% restauracion -- 22% alojamiento -- 13% transporte

Estancia media

9,6 dias (extranjeros 11,6 dias y nacionales 9,3 dias)

Medios de transporte

46,7% vehiculo propio

Alojamiento

60% Establecimientos Hoteleros

Organizacion del viaje

Organizacion particular: 88% espafoles - 68% extranjeros

Uso Internet

53,7% extranjeros y 34,4% espafoles

Canales conocimiento destino

59% experiencia propia -- 26,4% recomendacion amigos y familiares

Motivacion

38% Clima -- 31% Playas -- 10% Precios

Actividad

67% Uso y disfrute de la playa -- 30% Compras -- 29,5% visitas a

monumentos y museos

Valoracion del destino Andalucia (escalade 1a 10)

8 puntos

Ranking valoracion (escala de 1 a 10)

Atencion y trato recibido (8,4 puntos) -- Puertos y actividades nauticas
(8,2 puntos) -- Paisajes y Parques Naturales (8,2 puntos) -- Alojamientos
(8,2 puntos) - Informacion turistica (8,2 puntos)

Fidelizacion (Turistas que visitaron Andalucia durante

el ano 2012y lo hicieron durante el 2011)

55,8% (Espanoles 71,2% y Extranjeros 43,5%)

Perfil Sociodemogréfico

Mujeres (52,2%), entre 45 y 64 afos (29,2%), trabajo remunerado

(59,9%)

Fuente: Consejeria de Turismo y Comercio a partir de datos ECTA (IECA)
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2| TURISMO CULTURAL

CULTURAL. FICHA RESUMEN ANALISIS DEMANDA

Numero de Turistas

6,7 millones

Ingresos generados

4.000 millones de euros

Estacionalidad

26,4% en el tercer trimestre

Procedencia

63,5% Espanoles -- 36,5% extranjeros

Gasto medio diario

70,10 € (extranjeros 77,8 € y nacionales 66,8 €)

Composicion del gasto

38,7% restauracion -- 26,3% alojamiento -- 14,8% transporte

Estancia media

6,5 dias (extranjeros 9,8 dias y nacionales 5,1 dfas)

Medios de transporte

47,3% vehiculo propio

Alojamiento

88,2% Establecimientos Hoteleros

Organizacion del viaje

80% Organizacion particular

Uso Internet

56,9% (66,6% extranjeros y 48,6% nacionales)

Canales conocimiento destino

52,3% experiencia propia - 31,9% recomendacién amigos y familiares

Motivacion

36,9% Visita a Monumentos -- 24,6% Clima -- 9,8% Precios

Actividad

59,8% visitas a monumentos y museos -- 31,9% Compras - 29,2% uso playa y
disfrute naturaleza

Valoracion del destino Andalucia
(escalade 1a10)

8 puntos

Ranking valoracion
(escalade 1a10)

Atencion y trato recibido (8,5 puntos) -- Patrimonio Cultural (8,4 puntos) -- Paisajes
y Parques Naturaleza (8,3 puntos)

Grado de Satisfaccion

88% de turistas satisfechos

Fidelizacion (Turistas que visitaron
Andalucia durante el afio 2012y lo
hicieron durante el 2011)

41,6% (Espafioles 48,5% y Extranjeros 25,5%)

Perfil Sociodemografico

Mujeres (52,9%), entre 45 y 64 afos (36,2%), trabajo remunerado (61,8%)

Fuente: Consejeria de Turismo y Comercio a partir de datos ECTA (IECA)
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3| TURISMO DE REUNIONES Y CONGRESOS

REUNIONES Y CONGRESOS. FICHA RESUMEN ANALISIS OFERTA

Establecimientos 569 establecimientos

Distribucion tipos de establecimientos 56% hoteles -- 26% edificios singulares -- 18% palacios de congresos
Plazas 344.000 plazas

Distribucion Provincial Destacan: 29% Sevilla - 24% Malaga

Fuente: Consejeria de Turismo y Comercio

REUNIONES Y CONGRESOS. FICHA RESUMEN ANALISIS DEMANDA

Numero de Turistas 1,76 millones de participantes - 602.000 turistas

Ingresos generados 282 millones de euros

Efectos beneficiosos Alto gasto medio diario -- efecto desestacionalizador -- mayor rentabilidad
Procedencia 88,5% Espanoles -- 11,5% extranjeros

Gasto medio diario 173,47 €

Composicion del gasto 45,8% alojamiento -- 40,1% manutencion

Estancia media 2,7 dias

Alojamiento 85% Establecimientos Hoteleros (74% en hoteles concertados de la organizacion)

Motivacion para volver a Andalucia 33,2 Turismo Cultural -- 32,7% Turismo de Sol y Playa -- 20,2% Turismo de Reuniones

Actividad 42% actividades culturales -- 33,8% Gastronomia - 37% compras

Valoracion del destino Andalucia

,2
(escalade 1a10) 8,2 puntos

Ranking valoracion (escalade 1a10)  Mejor valorados: Atencion de personal, gastronomia, alojamiento

Fuente: Consejeria de Turismo y Comercio a partir de datos ECTA (IECA)
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4| TURISMO DE GOLF

GOLF. FICHA RESUMEN ANALISIS OFERTA

Campos de Golf 108

Distribucion Provincial Destacan: 49% Malaga - 22% Cadiz

Cuota Andalucia respecto a Espana 22,10%

Fuente: Consejeria de Turismo y Comercio

GOLF. FICHA RESUMEN ANALISIS DEMANDA

Numero de Turistas 429.000 turistas
Gasto medio diario 89,81 €

Composicion del gasto Restauracion y compras
Estancia media 13,3 dias

Motivacion para volver a Andalucia 78,9% jugar al golf (sin otra motivacion)

Perfil sociodemografico 74,1% hombres -

Valoracion del destino Andalucia

(escala de 1a 10) 8 puntos

Fuente: Consejeria de Turismo y Comercio a partir de datos ECTA (IECA)
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5| TURISMO DE SALUD Y BIENESTAR

SALUD Y BIENESTAR. FICHA RESUMEN ANALISIS OFERTA

Establecimientos 12% de la oferta alojativa andaluza ofrecen servicios de salud y bienestar
Distribucion de la oferta 69,7% en hoteles (el 86% de los hoteles de 5* estan preparados para este tipo de oferta)
Distribucion Provincial Destacan: 34% Malaga -- 16,5% Granada - 15,1% Cadiz

Fuente: Consejeria de Turismo y Comercio

SALUD Y BIENESTAR. FICHA RESUMEN ANALISIS DEMANDA

Numero de Turistas 690.000 turistas
Procedencia 68% Esparioles (32% Andaluces) -- 32% extranjeros
Gasto medio diario 68,50 €
... 28,6% alojamiento -- 27,8% restauracion -- 19,8% compras - 19,3% tratamientos de
Composicion del gasto
salud
Estancia media 7,5 dfas
Alojamiento 83% Establecimientos Hoteleros
5 y — s o ,
Motivacién 61 /Ao'excluswamente por este motivo - 15% Sol y Playa -- 7% Visita a amigos y
familiares
Valoracion del destino Andalucia
8,7 puntos

(escalade 1a10)

Fuente: Consejeria de Turismo y Comercio a partir de datos ECTA (IECA)
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6| TURISMO DE CRUCEROS

CRUCEROS. FICHA RESUMEN ANALISIS DEMANDA

Numero de cruceros

689 cruceros

Principales puertos de entradas de
cruceros

296 Malaga - 283 Cadiz

Nuamero de pasajeros

1.038.337 cruceristas

Principales puertos de entradas de
pasajeros

651.517 Malaga - 334.266 Cadiz

Cuota sobre Espaiia

13,7% sobre el total de Espafia. 42 CCAA, 22 peninsular

Principales grupos mundiales

88% controlado por Carnival Corporation & Plc, Royal Caribbean Ltd. y Star Cruises

Principales grupos para Andalucia

25% Royal Caribbean - 17% Costa Cruceros - 10% Aida Cruises

Estacionalidad

Primavera y Otofio son los principales periodos receptores de turistas

Procedencia

77% extranjeros (44,5% britdnicos, 14% alemanes) - 23% espafnoles

Uso de paquete turistico

94% adquiere paquetes turisticos

Gasto medio diario

39,22 € (60,08 € si el turista es en base y 32,10 € si el turista es en trdnsito)

Distribucion del gasto en destino

38,2% compras -- 32,9% restauracion

Actividades

65% gastronomia -- 63% Compras -- 15% visita a museos y monumentos

Valoracion del destino Andalucia
(escalade 1a10)

8.8 puntos

Fuente: Consejeria de Turismo y Comercio a partir de datos ECTA (IECA), Puertos del Estado
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7| MICROPRODUCTOS Y SEGMEN-
TOS EMERGENTES

La actividad turistica ha experimentado nu-
merosas trasformaciones que han afectado,
y afectan, a los agentes econémicos, a los
propios destinos turisticos y a la eclosion de
nuevos productos. Sin embargo, es en los
Ultimos afnos cuando se producen los ma-
yores cambios que estan dando lugar a un
nuevo paradigma de la actividad turfstica.
La génesis de estas modificaciones se en-
cuentra, entre otros, en los factores que se
avanzan a continuacion:

« La madurez de la industria turistica alcan-
zada en los Ultimos afos.

« Los profundos cambios sociales expe-
rimentados a partir de la década de los
sesenta.

- Incremento y fragmentacién de los perio-
dos de vacaciones.

« Aplicacion de nuevas tecnologias.

« Aparicién de un nuevo tipo de turista.

En la actualidad estdn apareciendo una
serie de segmentos que tienen como vin-
culo comun una motivacidon para viajar
muy especifica y concreta, que atraen a un
turista cada vez mas exigente e informa-
do, que quiere vivir experiencias Unicas e
intensas. Este amplio grupo lo forma una
relacién de segmentos que tienen un peso
menor dentro de la actividad turistica an-
daluza. Sin embargo, rednen una serie de
potencialidades que favorecen su impulso
y desarrollo, tales como su capacidad de
crecimiento o la complementariedad con
otros segmentos.

En definitiva, se abre un interesante abani-
co de segmentos emergentes y micropro-
ductos con importantes potencialidades,
destacando especialmente su aportacion a
la lucha contra la estacionalidad.

A continuacion, se enuncian las tipologfas de
segmentos emergentes mas importantes:

« Turismo Enoldgico-Gastrondmico.

- Turismo Ornitoldgico.

« Cicloturismo.

« Turismo Cinematografico.

« Turismo Industrial.

« Turismo Cientifico.

« Turismo Ecoldgico o Ecoturismo.

- Turismo de Lujo.

« Turismo Pesquero.

« Turismo Fotografico.

« Turismo Activo.

« Turismo Accesible.

« Turismos Especializados por nichos de
poblacion:
—Turismo de bodas y lunas de miel.
—Turismo LGTB.
- Turismo de mujeres.
—Turismo para singles.
—Turismo libre de nifios o sélo adultos.
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SITUACION DE LA INDUSTRIA TURISTICA

Transversalidad de los segmentos
emergentes.

En el siguiente cuadro, se puede obser-
var la transversalidad que los segmentos
emergentes tienen respecto de los seg-
mentos mas relevantes de la industria
turistica. Sus productos turisticos se en-
hebran en la oferta de estos importantes
segmentos, diversificando y potenciando
una oferta turistica, cada vez més potente
y diferenciada en Andalucfa.

Tal y como se puede observar, los seg-
mentos emergentes con una mayor
capacidad para la transversalidad con
los segmentos turfsticos “tradicionales”
son el turismo tecnolégico, el turismo
para solteros, el turismo accesible y el

LGTB.

Los segmentos emergentes
con una mayor capacidad
para la transversalidad con
los segmentos turisticos
“tradicionales” son el turismo
tecnoldgico, el turismo para
solteros, el turismo accesible
yel LGTB.

Segmentos Turisticos

€| 8 o
= =] @
T £ 3§ S|
© v —
2 - 2 ¢ 33 2 8 2
o © =2 [ = 0 b )] \©
~ 2 ® 2/ 8 3 28 2 s
Segmentos Emergentes § 3 ; S 8 & 2 < e
Turismo Industrial A A D>
Turismo Activo > > [ > | > >
Turismo Cinematogréfico > >
Turismo Tecnoldgico > A A > A A A A A
Cicloturismo A A ) >
Turismo Accesible A A A | > A A A A
Turismo Cientifico > > | >
Turismo de Lujo A A A | > A A A A
Turismo Fotografico > | A A | D> A | A
Turismo Ecolégico > > (> | > A A
Turismo Pesquero > > | > A | A
Turismo Singles > A A | > A A A A A
Turismo LGTB A A > | A A A A
Turismo Childfree /
only adults > > | A >
Turismo Bodas /
Lunas de Miel A A A > A
Turismo Mujeres A A A | D> A A A A

A Impacto elevado
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La gastronomia estd
desempefiando un

papel cada vez mds
importante, siendo clave
para la transmision de
valores tradicionales, la
autenticidad y la identidad
del territorio.

2.9.

Analisis de tendencias del
mercado turistico.

El contexto econdmico actual estad condicio-
nando de manera relevante el desarrollo del
sector turistico, el cual se encuentra inmerso
en un proceso de cambio muy importante,
resultado de la situacion actual de crisis que
esta obligando al sector empresarial turistico
a buscar nuevas férmulas basadas, principal-
mente, en la especializacion de sus productos.

Segun la OMT, en 2013 se espera que el cre-
cimiento mundial de las llegadas de turis-
mo internacional se mantenga a un ritmo
solo ligeramente inferior al de 2012 (alrede-
dor del +4%) mientras que las perspectivas
para Europa se sitian entre el +2%y 3%. Las
previsiones para el PIB Turistico de Espana
en 2013, consideradas por Exceltur, apuntan
a un retroceso del —1% en relacion a los ni-
veles alcanzados en 2012.

2.9.1. Tendencias en el sector
turistico.

Hosteltur, en su estudio “Tendencias del
turismo en 2013. ;Hacia donde vamos?”
destaca que, tanto las empresas turisticas
como los destinos, tienen que adaptarse a
esta nueva situacion mediante diferentes
formulas que permitan mitigar los graves
efectos de la crisis: procesos de concen-
tracion, nuevas sinergias entre marcas, es-
trategias low cost, productos cada vez mas
segmentados, etc.

Por otro lado, resaltar el creciente auge de
los mercados emergentes BRIC (Brasil, Rusia,
India y China), que esta favoreciendo el im-
pulso del turismo a nivel global al conver-
tirse estos mercados en los principales pai-

ses emisores de turismo. El auge de estos
paises representa para el sector un nuevo
campo de accion y la aparicion de nuevas
oportunidades de negocio.

A continuacion, se analizan las tendencias
del sector a corto plazo con respecto a An-
dalucia, desde el punto de vista de la oferta,
la demanda y las Tecnologias de la Informa-
cion y la Comunicacion (TIC) aplicadas al
turismo.

A.Tendencias en relacion a la demanda.

« La situaciéon econdmica actual que atra-
viesa Espafia ha influido decisivamente en
los consumidores espafioles, produciéndo-
se una preocupante pérdida de dinamismo
del mercado turistico.

« La localizacion del destino pierde fuer-
za en favor de las experiencias que le
ofrezca. Los consumidores quieren una in-
mersion mas completa en el destino para
tener una experiencia de viaje verdadera-
mente satisfactoria.

« Se valora mas que nunca la relacion ca-
lidad-precio. Se trata de buscar una oferta
que aporte mas valor por el mismo coste.

« Aumenta el uso de las TIC y de “méviles
inteligentes” (Smartphones) en relacion al
turismo, estando cada vez mds presente a
lo largo de todo el proceso de preparacion
y realizacion del viaje. En este sentido desta-
car que el uso de las redes sociales y la bus-
queda de informacion local y de actividades
son cada vez mas frecuentes.

« Cada vez son mas los viajeros que re-
servan o contratan los viajes con menos
tiempo de antelacion.
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« El turismo independiente crece a un
ritmo superior al de paquetes turisticos
gracias al desarrollo de viajes individuales
organizados online.

« La gastronomia esta desempefando
un papel cada vez mas importante, sien-
do clave para la transmision de valores tra-
dicionales, la autenticidad y la identidad del
territorio.

- Este segmento adquiere relevancia como
actividad transversal, dada su facilidad para
establecer sinergias con otros segmentos
(cultural, congresos, rural y naturaleza, sol y
playa, etc.).

« Por otra parte, crecen las motivaciones
culturales, reflejadas en el segmento de Tu-
rismo Cultural y los City-breaks.

« Se detecta un auge del Turismo de
Cruceros.

« Destaca el crecimiento del interés por
el Turismo ecolégico.

» Tendencias urbanas. El movimiento
"Slow-Up".

- Personas que intentan llevar un ritmo de vida
alejado del modo actual, muy vinculado al
estrés. Se identifican con valores relacionados
con el bienestar, la salud o “wellness” y la na-
turaleza.

« “Lohas”, se abre paso un nuevo tipo de
consumidor.

- Es un movimiento de consumidores, el cual
se fundamenta en base a unos hdbitos de vida
saludable, interés por el medio ambiente, la
salud, la sociedad y el bienestar.

« Nativos digitales, una nueva generacion
de viajeros

- Este tipo de consumidor ha nacido en plena
era digital, se muestra bastante dindmico, usa
cada vez en mayor medida Smartphones, se
mueve con bastante facilidad por las redes
sociales.

B. Tendencias en servicios turisticos
(Oferta).

- Uno de los primeros giros que ha realiza-
do el sector ha sido hacia la concentra-
cion empresarial, principalmente entre
las agencias de viajes presenciales, aunque
también se estd produciendo entre las
agencias online (OTA).

- Las agencias de viajes se inclinan por ni-
chos de mercado concretos y en el aseso-
ramiento especializado.

« La actual situaciéon de crisis estd condu-
ciendo al sector de la hoteleria a buscar
nuevas formulas de actuacion. Es clave
la especializacion.

- Especializaciéon por mercados.

- Especializaciéon por nichos: hoteles con
mascotas, hoteles especiales para bebés,
hoteles solo para adultos, hoteles con plan-
tas para mujeres, LGBT, etc.

- Consolidacion de la tendencia de crear
una subsidiaria de modelo low cost para
sus negocios de corto y medio radio.

- Hibridacién. Un concepto que estd
ganando peso.

- Basado en la complementariedad de recur-
s0s, segmentos y productos, el concepto de

"hibridacion” se estd implantando en el sector
turistico de forma paulatina.

- Este concepto puede suponer una oportu-
nidad para desarrollar propuestas novedosas
y originales, que den respuesta a uno de los
grandes obstdculos con los que se encuentra
el turismo en la actualidad, la estacionalidad.
-La hibridacidn tiene que ver con la creciente
necesidad de innovar en la interseccion de
distintos sectores, mercados y dreas del cono-
cimiento.
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C. Tendencias en relacion a las tecnolo-
gias de lainformacién y la comunicacion.

- El avance imparable de las nuevas tec-
nologias no debe pasar desapercibido
para el sector turfstico.

- En la actualidad se estan produciendo
importantes cambios en los patrones de
consumo. Esta modificaciéon de habitos
se debe, en gran medida, al surgimiento y
evolucién de las nuevas tecnologias de la
informacién y la comunicacion, que propor-
cionan al usuario un nivel de conocimiento
desconocido hasta ahora.

- Internet ha supuesto un cambio en el
modelo de negocio y sobre todo, en la for-
ma de dar a conocer los distintos productos
y servicios ofertados.

- El principal reto que se le presenta al sec-
tor turistico es adaptarse de forma eficaz a
este nuevo panorama tecnolégico.

« A nivel nacional, y por lo que respecta a la
comercializacion de los servicios turfsticos,
los viajes siguen siendo la principal ac-
tividad impulsora del gasto en comercio
electrénico, donde agencias de viajes, ope-
radores turisticos, transporte aéreo y trans-
porte terrestre de viajeros acaparan el ma-
yor volumen de transacciones electrénicas.

- Entre los principales canales existentes
para facilitar la vinculacion entre las nuevas
tecnologfas y el sector turistico destacan
el auge de las redes sociales, la progre-
siva expansion de la telefonia moévil con
conexion a Internet (Smartphones) vy el
avance de las tabletas electrénicas. La

proliferacion de Smartphones estd cam-

biando esta situacién, apareciendo en el
panorama tecnoldgico aplicaciones que
dan soporte al turista durante su visita: la
realidad aumentada y la geolocalizacion.

« Destaca especialmente el avance de
las redes sociales, hasta el punto de haber
superado a las llamadas por el movil como
herramienta de comunicacion principal en-
tre los mas jovenes. Para el sector turistico
las redes sociales han irrumpido con fuerza
en las estrategias de comercializacion, con
especial incidencia sobre el sector hotelero.
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2.9.2. Evolucion de
fundamentos turisticos.

Se identifican cinco variables que conflu-
yen en el panorama turistico actual para un
destino. De cada variable se ha estimado
un mix de acciones donde se contemplen
los dos extremos para llegar a un punto de
equilibro éptimo para el destino teniendo
en cuenta los ftems anteriormente mencio-
nados que afectan a cada destino de una
manera distinta.

1. Estandarizacion versus
diferenciacion.

Cuando se contrata un servicio turfstico,
normalmente este no se puede medir hasta
que no se recibe en el destino. El trato del
personal es el principal factor que influye y,
por tanto, el resultado de un buen servicio.
Es decir, la comida de un hotel puede ser
muy buena, pero dejard de serlo o bajara el
nivel de excelencia, si el servicio es pésimo.

Todas las empresas que ofrecen servicios
requieren de una formacién especial en las
tareas que los integran, deben establecer
un patrén comun a la hora de ofrecerlos, ya
que ademds de dar valor a la imagen de la
empresa debe apostar por la calidad de los
mismos.

El dilema de ofrecer servicios estandarizados
u ofrecer una diferenciacion en los mismos

tiene en comun lo esencial en la actividad
de servicios, que es la interaccion con el tu-
rista. La atencion en los servicios es un bien
efimero e irrepetible asi que por méas que se
intenta estandarizar estos procesos, siempre
primard, en Ultima instancia, el criterio de los
actores involucrados en dicha interaccion.

Cada vez son mas los turistas que exigen
vivir lo auténtico, sentirse como uno mas
de la poblacion local, es decir, lo diferente,
Unico y especial que caracteriza a ese des-
tino en concreto, sentirse integrado en las
costumbres y tradiciones.

2. Turismo de masas versus
individualizacion.

L.a empresa turistica se ha visto obligada a
cambiar su modelo de negocio desde unos
afnos atras hasta la actualidad. Lo que antes
podia satisfacer a un volumen de demanda
considerable con unas necesidades mini-
mas, donde no se primaba la calidad del
servicio, ahora ya no satisface de la misma
manera.

El perfil de la demanda ha cambiado de
forma paulatina hasta llegar a encontrar-
nos con el turista actual; un consumidor
experimentado y maduro que presenta una
actitud exigente hacia el destino de vaca-
ciones, considerando su tiempo vacacional
como un bien esencial y produciéndose la
segmentacion de ese tiempo en periodos
cortos a lo largo del mismo afo.

La fuerza de Internet, donde
los consumidores disponen
de gran informacion en
relacién al precioy a su
competencia, hace que

sean mds sensible al precio,
exigiendo el mdximo valor al
minimo precio.

Hoy en dia, en un destino turistico, el turista
ya no solo lo visita, sino también busca co-
nocer mas a fondo v, sobretodo, participar
de él, necesitando anticiparse a cuéles van a
ser sus actividades durante sus vacaciones y
cémo se va a estructurar su tiempo.

Todo ello ha influido, evidentemente, con
la consolidacion de las nuevas tecnologias,
donde un consumidor turfstico encuentra
recomendaciones, experiencias y vivencias
de otros usuarios asi como el réapido posi-
cionamiento que han tomado las redes so-
ciales y el fenémeno de las companias de
bajo coste en Internet.
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3. Convergencia de segmentos
versus especializacion.

En los ultimos afos la actividad turfstica ha
experimentado numerosas transformacio-
nes que han afectado, y afectan, tanto a los
agentes econémicos como a los propios
destinos turisticos y a la aparicién de nue-
vos productos.

Esta proliferacién de segmentos turfsticos,
hace que el turista busque una combina-
cion de ellos para escoger un destino con-
creto. Algunos destinos apuestan por hacer
una especializacién Unica para nichos de
mercados muy concretos. El mercado turfs-
tico futuro consistird en cientos de nuevos
nichos de mercados especializados.

4. Econoémico versus lujo.

Los consumidores turisticos, a través de sus
rentas, o dinero disponible para viajar, se de-
cantaran por hacer un tipo de turismo mas
asequible econdmicamente.

A ello, sumado la fuerza de Internet, donde
disponen de gran informacion en relacion
al precio y a su competencia, hace que sean
mas sensible al precio, exigiendo el méximo
valor al minimo precio. Este tipo de turista
funciona muy bien para aquellas ofertas de
ultima hora.

A su vez, se encuentra otro tipo de turista,
con mayor nivel econémico, que no busca
instalaciones o productos espectaculares u
ostentosos sino la percepcion de exclusivi-
dad y originalidad. Es decir, busca experien-
cias Unicas, motivado por sentirse entre-
tenido, siempre y cuando sean auténticas
y con valores ambientales, buscando el
contacto con las culturas locales. Este tipo

de turista favorece la desestacionalizacion
porque dispone de mayor tiempo y recur-
sos para emplearlo.

5. Paquete turistico versus turismo
de experiencias.

El viaje combinado (transporte y aloja-
miento) resurge después de una época de
menor consumo. La crisis le otorga un re-
novado protagonismo ya que las familias
recurren a él porque es mas barato y mas
seguro que un viaje individual.

El crecimiento de la demanda de todo in-
cluido sigue muy ligado a la prolongacion
de las dificultades econdémica de los consu-
midores. También se refleja una busqueda
de la mejor relacién precio-calidad.

Pero por otro lado, se tiende a la busqueda
de experiencias, siendo una de las tenden-
cias mas relevantes del cambio de paradig-
ma en el turismo actual. Pero la cuestion
que se plantea es si realmente existe una
clara diferencia entre los productos mas tra-
dicionales y las experiencias mas actuales.
Nos encontramos en un entorno inestable
y maduro, en el que la oferta crece a mayor
ritmo que la demanda, sobre todo en aque-
llos productos turisticos que se posicionan
en la fase de su ciclo de vida de madurez
o declive.

Frente a este panorama, el turismo de ex-
periencias irrumpe con fuerza, estando con-
vencidos de que las “experiencias” tienen
que ver mucho con lo emocional y menos
con lo industrial. En definitiva el turista bus-
ca una vivencia inolvidable.

El viaje combinado (transporte
y alojamiento) resurge después
de una época de menor
consumo.
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3.1.

Diagndstico competitivo.

3.1.1. Diagnéstico competitivo
del posicionamiento
Andalucia.

Entorno y mercados turisticos.

El turismo se ha convertido en un fendme-
no mundial que ha generado, y sigue gene-
rando, una fuerza econémica importante.
Seguin la OMT esta actividad seréd la primera
fuerza econémica de este siglo.

Hace 50 afos, pocos destinos y operadores
se repartian la practica totalidad del mer-
cado turfstico mundial. Hoy hay casi tantos
destinos como regiones y un gran volumen
de operadores, los cuales se han convertido
en prescriptores de turistas gracias al avance
de las comunicaciones.

Durante las ultimas seis décadas, el turismo
siempre ha sido “caballo ganador’, experi-
mentando una continua expansion y diver-
sificacion. Se ha convertido, como indican
fuentes como la OMT, en uno de los sectores
econdémicos de mayor envergadura y cre-
cimiento del mundo. Han surgido multitud
de nuevos destinos que estan poniendo en
jaque a los destinos tradicionales de Europa
y América del Norte.

A pesar de puntuales conmociones socio-
politicas y de catéstrofes naturales, las llega-
das de turistas internacionales han registra-
do un crecimiento constante. Sirva como
ejemplo que en 1980 se registraron 277 mi-
llones de turistas, cifra que se ve duplicada
15 aflos mas tarde (1995) cuando se rebasa-
ron los 528 millones, para posteriormente
alcanzarse en 2011 la cifra de 983 millones
de turistas (OMT).

De esta manera, se configura un nuevo
mapa de competitividad turfstica:

« Cambio en el mapa de competidores. Nos
encontramos en un momento en el que
surgen continuamente nuevos mercados
que se estan posicionando como destinos
turfsticos, lo que estd provocando el au-
mento del numero de competidores.

« Menor concentracion de los destinos.
- Aho 1990:
-5 destinos principales: 39%.
- 15 destinos principales: 66%.
- Aho 2009:
-5 destinos principales: 31%.
- 15 destinos principales: 56%.

Desde principios de 2013, la variable de
competitividad entre destinos ha ido evolu-
cionado de forma mas errética, debido a una
coyuntura internacional mas agitada.

Estos conflictos pueden introducir nuevos
condicionantes en el mercado turistico,
como son:

« La busqueda de aspectos como la garan-
tia y la seguridad, primando sobre varia-
bles como el precio.

- El andlisis en la decisién de compra de
aspectos técnicos como accesibilidad,
infraestructuras, sistemas sanitarios o siste-
mas de transportes.

« Consumo creciente del turismo sosteni-
ble, demandando los aspectos anteriores
en toda la cadena de valor turistica.

- La informacion Travel 2.0 actualizada “al
minuto” como variable en la decision de
compra.

Todo ello, hace necesario emprender
nuevas estrategias de comunicacion y
promocion.

Las estrategias deben incidir en un refuerzo
tecnoldgico de la oferta turistica, y deben ha-
cer una apuesta firme por la conectividad ex-
terior e interior y la sostenibilidad del destino.
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Metodologia de estudio.

La competitividad se define como “la ca-
pacidad para desarrollar una ventaja com-
petitiva sostenible en el tiempo que permita
alcanzar una posicion competitiva favorable,
altiempo que se logran resultados financieros
superiores y un crecimiento de la rentabilidad
sin recurrir a la remuneracion baja de los fac-
tores de la produccion.” (SECTUR, 2008b)

Existen diversos criterios para medir la com-
petitividad turistica. Es por ello que se han
investigado de forma minuciosa los actua-
les informes en materia de competitividad
turfstica internacional y las distintas compa-
rativas entre destinos.

Concretamente, el equipo técnico de realiza-
cion del Plan Director de Promocion Turfstica
2013-2016 ha realizado una revisién practica
de las diversas metodologfas aplicables a la
medicion de la competitividad turistica, afia-
diendo cuatro enfoques diferenciales:

1. Enfoque estadistico: investigacion por
destinos y mercados (Area SAETA).

2. Enfoque estratégico: andlisis del docu-
mento marco de los principales compe-
tidores nacionales (Metodologia de las
cinco fuerzas) (comision estratégica y de
redaccion del Plan Director de Promo-
cion Turistica de Andalucfa).

3. Enfoque comercial: know-how de consu-
mo turistico (Area de Marketing).

4. Enfoque digital: estudio digital de los
principales competidores (Area Marke-
ting Digital).

Se ha realizado una labor de recopilacion y
andlisis de las principales fuentes, naciona

les e internacionales, que han abordado la
tematica de la competitividad turistica.
Dichas fuentes son:

» World Travel and Tourism Council (en ad-
elante la WTTC).

» World Economic Forum de Davos Suiza
2012.

« Exceltur (Impactur).

Destacar que, una vez realizada la labor
de investigacion, se disefia una metodolo-
gfa propia atendiendo tanto a los factores
medibles (donde radica la competitividad
turfstica en el dmbito del destino) como,
a su vez, a los factores flexibles a través de
politicas de marketing.

En un andlisis inicial sobre los indicadores
de competitividad, WTTC detecta una am-
plia gama de informacién sobre las me-
didas en que un pais ofrece un entorno
competitivo para el desarrollo del turismo,
indicadores de competitividad para el sec-
tor turistico en el &mbito del pafs.

Los ftems de competitividad son:

1) Competitividad en precios.

2) Indicador del factor humano en la indus-
tria turistica. *

3) Indicador del desarrollo de infraes-
tructura.

4) Indicador ambiental.

5) Desarrollo tecnoldgico. *

6) Desarrollo humano. *

7) Apertura comercial y al turismo interna-
cional. *

8) Desarrollo social y/o calidad de vida del
destino. *

Las estrategias deben incidir
en un refuerzo tecnoldgico de
la oferta turistica, y deben
hacer una apuesta firme por la
conectividad exterior e interior
y la sostenibilidad del

destino.

Las cinco variables sefaladas (*) han sido
consideradas para el apartado 4 del Plan,
en la formulacién de los principios estra-
tégicos, al considerar las posibilidades de
potenciacion e incidencia en el destino
andaluz.
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Asumiendo que la actividad turistica se
desarrolla en espacios geogréficos perfec-
tamente localizados donde se concentran
e interrelacionan los atractivos turisticos,
infraestructuras, equipamientos y servicios
turisticos, se ha tenido en cuenta una pri-
mera perspectiva geografica por comuni-
dades auténomas.

Interpretando que la competitividad turfs-
tica no se desarrolla entre pafses ni estados
sino entre clusters desarrollados y entre
negocios turfsticos, se asume que cada
desarrollo turistico compite en: diversos
mercados, distintos segmentos, micro-seg-
mentos y diversos nichos donde conviven
multitud de competidores.

Es por ello que, a través de la metodologfa
de las cinco fuerzas de Michael Porter se
han desarrollado aportaciones fundamen-
tales al significado de la competitividad a
través del estudio de las ventajas competi-
tivas de cada destino competidor.

Estudio de competitividad: Analisis
documental.

A nivel documental, se ha realizado una la-
bor de recopilacién y analisis de las princi-
pales fuentes tanto nacionales como inter-
nacionales que han abordado la tematica
de la competitividad turistica.

Estas fuentes son:

« World Economic Forum de Davos Suiza
2012.

« Exceltur (Impactur).

« Estudio de Marcas Turisticas Proyecto
Contar.

En la documentacién analizada se identifica
la importancia de la medicion de la competi-
tividad turistica en valores cuantitativos aso-
ciando una puntuacion a una serie de ftems.

Grafica 3.01.
Ranking de paises segun puntuacién global

Ranking 2013

El indice de competitividad turistica del
Word Economic Forum sitla a Espafa
como uno de los pafses mas atractivos para
el desarrollo de negocios turisticos”.

El indice se fundamenta en la puntuacion
que se da a un conjunto de 89 indicadores
relacionados con el desarrollo del turismo,
y que se agrupan en 14 subcategorias, que
a suvez se concentran en tres categorias. A
continuacion, se presenta la estructura del
analisis:

Espafa se sitla en la 42 posicion del indi-
ce, con una puntuacion global de 5,38 (en
una escalade 1 a7)y soélo por debajo de
Suiza, Alemania y Austria. Espafia escala 4
puestos desde la Ultima evaluacion realiza-
da en 2011, situdndose por delante de los
principales destinos turisticos del mundo,

Ranking 2011

10 Switzerland [ 1566 1°
20 Germany | ] 5,39 20
30 Austria | ] 5,39 40
40 Spain [ 15,38 8°
50 United Kingdom [ ] 538 7°
6° United States [ ] 5,32 6°
70 France [ ] 531 30
80 Canada | ] 5,28 9°
90 Sweden [ ] 5,24 5°
100 Singapore | ] 523 100

Fuente: World Economic Forum. The Travel & Tourism Competitiveness Report 2013. Elaboracién Luis Herrera. Mapa.
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DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

Grafica 3.02.

Mapa de hospitalidad turistica por paises.
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Fuente: Max Fisher (Washington Post).

Estados Unidos, que ocupa el 6° puesto,
con una puntuacion de 5,32;y Francia, que
con una valoracion de 5,31, se sitaen la 72
posicion del ranking. El documento sobre
competitividad de World Economic Forum
refleja un ranking de los paises que mues-
tran un mejor grado de acogida al turista.

Este mapa de hospitalidad’ se ha realizado
a través de encuestas en los distintos paises
bajo la pregunta:“;En qué grado consideras
a los extranjeros bienvenidos a tu pafs?”. Es
por ello, que ha de tomarse como orienta-
tivo los datos (al poderse producir un sesgo
al realizar la autoevaluaciéon y no orientar la
evaluacion a los turistas que son los desti-
natarios de la acogida).

7. Elmapa de competitividad ha sido
elaborado por el periodista Max Fisher del
Washington Post, extraido de los datos del
informe.

El indice de competitividad
turistica del Word
Economic Forum situa a
Espaiia como uno de los
paises mds atractivos para
el desarrollo de negocios
turisticos.
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Este estudio no se
centra unicamente
en una aportacion

tedrica al concepto de la
competitividad turistica
sino que se convierte en un
instrumento prdctico que
orienta las actuaciones
hacia escenarios mds
competitivos.

Exceltur Alianza para la Excelencia Turistica
impulsé la realizacion del MoniTUR, el cual
es un monitor de competitividad turistica
relativa de las comunidades autonomas
espafolas que contribuye a la mejora de la
informacién disponible en el dmbito turisti-
o, para la toma de decisiones de gestores
publicos y privados involucrados en el sector
turfstico espafiol.

Este estudio no se centra Unicamente en una
aportacion tedrica al concepto de la compe-
titividad turistica sino que se convierte en un
instrumento practico que orienta las actua-
ciones hacia escenarios mas competitivos.

Como primera conclusion, y dentro de la
complejidad de poder cotejar territorios con
rasgos tan diferenciales, MoniTUR revela la
existencia de cuatro grupos de comunida-
des que comparten similitudes estructurales
de tipo climatico o de los recursos paisajisti-
cos, culturales, socio-demogréficos, etc.

Del estudio monitor se extraen cinco pilares
bésicos de competitividad turistica.

Nota: a continuacion se muestra una sinopsis
de las principales conclusiones a las que se ha
llegado tras el exhaustivo andlisis, mucho mds
completo del resumen aqui incluido.

1| Vision de marketing estratégico y
apoyo comercial.

Las comunidades han hecho un notable es-
fuerzo por dotarse de planes de marketing
propios concretados en planes de accion
anuales. Se adquiere asi un mayor compro-
miso de seguimiento por actuaciones, ale-
jandose del tradicional enfoque basado en
un mero listado de acciones realizadas.

- Férmulas de gestion mixta del marketing
institucional:

En la actualidad, el compromiso directo del
sector privado en las instituciones encar-
gadas del marketing turistico a escala re-
gional es, en general, testimonial. Sélo dos
instituciones (la Agencia Catalana de Turismo
y Turgalicia) gozan de una participacion del
sector privado en su financiacion y en sus
o6rganos decisorios.

2| Accesibilidad y conectividad por
medios de transporte.

Los efectos de la crisis se han dejado notar
en los niveles de accesibilidad y conectivi-
dad de los destinos por todos los medios de
transporte. Se ha visto reducida la capacidad
aérea y ferroviaria, salvo en los nuevos corre-
dores abiertos de alta velocidad, como el de
Valencia.

En el caso aéreo, el esfuerzo realizado en
algunas comunidades por mantener el nu-
mero de vuelos a través de diversas formulas
de apoyo econémico a compariias de bajo
coste o reduccion de tasas, siendo el impac-
to positivo para el ejemplo mas notorio, Ca-
narias, gue no ha supuesto necesariamente
una mejora de sus ventajas competitivas a
largo plazo.

3| Ordenacion y condicionantes com-
petitivos del territorio y los espacios
turisticos.

No se procede al andlisis de esta variable, al
no tener incidencia directa en este plan.

4| Diversificacion y estructuracion de
productos turisticos.

Los més relevantes de las distintas tipologias
de nuevos productos turisticos por comuni-
dades son:
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« Turismo de playa. Se destaca la Comu-
nidad Valenciana por su apuesta por el
mantenimiento de sus playas, tanto en
el nimero de playas con la certificacion
de banderas azules como con la “Q" de
calidad. Actualmente, cuenta con un total
de 114 banderas, ocupando el segundo
puesto a escala nacional, tras Galicia, que
suma 128 banderas.

« Turismo cultural. Andalucia y Catalufa,
por una mayor inversién en la puesta en
valor de sus extraordinarios recursos cul-
turales y la integracion de éstos en sus
actuaciones de promocion y venta de
producto online.

« Turismo de reuniones. Cataluia, Comu-
nidad de Madrid y Andalucia, debido a
la dimension y al empuje de la actividad
econémica de sus ciudades, especial-
mente en el caso de Barcelona y Madrid,
gracias a la dotacion de infraestructuras
para la acogida del segmento MICE y sus
extraordinarias conexiones de transporte.

Cw T R

I iiimi'”!p:"

il
i

|

« Turismo de naturaleza. Andalucfa, Pais
Vasco, Catalufa y los esfuerzos realizados
por Aragon, han sido pioneros en la pues-
ta en valor y el cuidado de sus recursos
naturales, elevando su atractivo a la hora
de ser visitados.

« Turismo de golf. Destaca Andalucia por su
extraordinaria dotacion de infraestructu-
ras de golf.

« Turismo de cruceros. Cataluia a través de
su apuesta, no solo en infraestructuras
sino en la potenciacion de toda la logis-
tica de servicios conexos a los cruceristas
en el puerto de Barcelona y el esfuerzo en
mejorar su promocion exterior que le ha
situado como el primer puerto base de
cruceros internacionales en el Mediterra-
neo. En esa linea, Palma de Mallorca, Va-
lencia y Mélaga estan a su vez realizando
esfuerzos para servir de base de cruceros
aunque la casuistica sea diferente ya que
es mayor el peso del turismo emisor na-
cional como origen de los cruceristas.

« Turismo ndutico. Baleares se ha conso-
lidado como referencia tanto por sus
instalaciones como por la calidad de los
servicios del cluster de actividades profe-
sionales (estaciones nduticas) creado en
torno a diversos deportes y actividades
relacionados con el mary vinculados a sus
condiciones naturales.

« Turismo de nieve. EI continuado desa-
rrollo de infraestructuras para la préctica
de esqui de nieve bajo una férmula de
gestion integral para toda la comunidad,
hacen de Aragén una referencia de este
segmento.

« Turismo idiomatico. Este segmento tiene
en Andalucia y Castillay Ledn los puntales
de su ensenanza en Espana, con el mayor
numero de centros reconocidos por el
Instituto Cervantes (Andalucfa 41 y Casti-
llay Ledn 25).
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« Turismo gastronémico. Cataluia y Pafs
Vasco se han posicionado como los terri-
torios de mayor concentracion de estrellas
Michelin, con 49 y 19 respectivamente.
Andalucia se sitlia como la sexta comuni-
dad auténoma con mds restaurantes con
estrella Michelin, concretamente 8. Estas
cifras se deben mayormente al creciente
numero de emprendedores favorecidos
por la consolidacion de clusters de acti-
vidad en torno a la gastronomfa, impul-
sando la innovacién continua y dandole
proyeccion internacional, lo cual les ha
permitido atraer turistas movidos por los
grandes cocineros de reconocimiento
mundial.

Turismo enoldgico. La Rioja y Cataluha
han sido pioneros y son los principales

exponentes en Espafa del esfuerzo por
convertir un recurso, como las bodegas
y la cultura del vino, en un producto tu-
ristico diferencial y de creciente interés.
Su éxito radica en combinar la puesta en
valor de toda la cadena de valor a través
de la construccion de servicios de aloja-
miento de primer nivel con ambiciosas
apuestas privadas por la rehabilitacion de
las bodegas.

Turismo de compras (shopping). La
decidida apuesta de la Comunidad de
Madrid por hacer del comercio un eje
dinamizador de su economia, le sitla en

la actualidad como una referencia en el
ambito del turismo de compras al igual
que Barcelona.

5| Atraccion de talento formativo y
eficiencia de los recursos humanos.
Siendo dificil la identificacion de mejores
practicas en este ambito por su dificultad
de encontrar indicadores fiables sobre su
medicion, o cierto es que la Comunidad de
Madrid y el Pafs Vasco destacan por la com-
binacion de un buen sistema educativo de
base, &mbito donde habria que sumar a
Castilla y Ledn, Navarra y La Rioja; universi-
dades y escuelas de negocios reconocidas
y un sector empresarial que se ha nutrido
de esta fuente para disponer de una mayor
acumulacion de capital humano.

Se trata de condicionantes de base que
también comparte Catalufa, pero que no
han sido explotados en toda su dimension
por las empresas turfsticas, salvo en el sub-
sector de la restauracion.

6| Prioridad politica y gobernanza.

La necesidad de una interlocucion perma-
nente y, en muchas ocasiones, la de trasla-
dar prioridades en materia turistica sobre
la accién en otras consejerfas, provoca que
surja la necesidad de crear, y en un buen
ndmero de comunidades ya lo estan ha-
ciendo, una comision de interconsejerias
que tiene por objeto exclusivo tratar temas
turisticos.

Si bien se trata de un mecanismo cuya ne-
cesidad es asumida de una forma creciente
por los responsables politicos, supone una
linea de actuacion a la que aun hay que
dotar de mayores contenidos, relevancia y
recurrencia.

Las comunidades en las que este mecanis-
mo clave para abordar la transversalidad de
las politicas turisticas funcionan con mayor
eficacia y coordinacién son Asturias, An-
dalucia, Galicia y Navarra.

Andalucia a través de su

Plan General de Turismo
Sostenible se situa a la cabeza
en disponer un planteamiento
ambicioso, territorializado,
estructurado por lineas de
productos y concretado en
planes y acciones detallados,
de un compromiso temporal
de aplicacién para reforzar
en el medio y largo plazo su
competitividad turistica.
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Grafica 3.03.

Estrategias de comunicacion de las marcas de destino.

Estrategias de comunicacion de las mar
cas de destino en Espana 2013

Se incorpora al Diagnostico Competiti-
vo del Plan de Promocién de Andalucfa
2013-2016 el conocimiento derivado del
informe: “Estrategias de comunicacidn de las
marcas de destino en Esparia 2013”8

El informe “Estrategias de comunicacién de las
marcas de destino en Espafa 2013"se enmar-
ca dentro del proyecto de investigacion “Co-
municacion online de los destinos turfsticos”.

Esta investigacion se centra especialmente
en la utilizacion de los canales on line para
la promocién de los destinos (sitios Web
oficiales, Web social, aplicaciones moviles)
de mas de 50 marcas de destinos turisticos.’

8. Se trata de una investigacion realizada
en el marco del Proyecto Codetur, por la
Universidad Pompeu Fabra de Barcelona.

9. En este informe tan sélo se incluye una
sinopsis de las principales ideas del documento.

5% N
(o]

El 55% de los

destinos declaran

utilizar aplicacio-

nes moviles.

“La competencia entre destinos es
cada vez mds dura en un entorno
globalizado. Por ello, el correcto
manejo de las herramientas
estratégicas y tecnoldgicas resulta
vital para la supervivencia y
evolucion de las marcas de destino.
En este sentido, atin queda mucho
camino por recorrer y mucho
margen de mejora. El hecho,

por ejemplo, de que la mitad de
los grandes destinos esparioles
carezcan de un plan de marketing
o de que no se valore la utilidad
estratégica de las aplicaciones
modviles son indicadores que
muestran la necesidad de avanzar
en la profesionalizacién de la
gestion.”

O Una media de
cuatro
personas se
dedicaala
#a comunicacién

M destinos.

El 41% de los encuestados
considera “muy importante”
que la web oficial del
destino comercialice
productos y servicios.

53,25%

Cifras destacadas de la investigacion.
Uno de los datos relevantes es que solo el
53% de los destinos de la muestra cuentan
con un plan de marketing. Este porcenta-
je coincide con el obtenido en el estudio
anterior (53%), que indica un escaso nivel
de profesionalizacién de la actividad de
promocion turistica. Doce de los destinos
encuestados manifiestan estar elaborando
su plan de marketing en la actualidad.

Cerca de la mitad de los destinos espafoles
realiza acciones de comunicacion sin una
planificacion pre via formal.
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Conclusiones extraidas del anali-
sis documental

- Favorecer la actividad del emprendedor
turistico.

- Trabajar para la sostenibilidad medioam-
biental.

« La inversion en hospitalidad por parte de
la poblacién local ha de ser una prioridad.

« Apostar por la formacion.

« Potenciar el desarrollo y la estructura de
lineas de producto.

- Diversificar y categorizar productos tu-
risticos.

« Evolucion de los portales institucionales.

- Invertir en el posicionamiento del portal
institucional.

- Explorar las oportunidades de las redes
sociales.

« Generar nuevos contenidos audiovisuales.

« Estructurar oferta por clusters.

« Creacion de una comision turfstica.

Grafica 3.04.

Factores de competencia de un destino turistico

Recursos Tejido Propuestas A ‘ /
turisticos + empresarial ===  Turisticas > (\ 400\«
v v v
A4 v v
+empleo
| DESARROLLO | | MARKETING | [ ACTUACIONES |

Diagnéstico de destinos competi-
dores.

Atendiendo a los factores de competencia
identificados y los principales resultados de
cada comunidad, se realiza una investiga-
cion desde dos prismas principales:

« Diagndstico comparativo de comuni-
dades.
« Andlisis cartera de mercado y estrategias.

Dicha investigacion se ha realizado por
cada comunidad de competencia y por
mercados, para determinar la matriz de
competencia para el desarrollo de acciones
de marketing.

Diagnéstico comparativo de comuni
dades |

A continuacion se indican los principales
resultados del andlisis comparativo entre
Andalucia y las comunidades autonomas
que son objeto de este estudio, las cuales
son las siguientes:

- Andalucia.

- Cataluna.

- Comunidad de Madrid.
« Comunidad de Valencia.
- Islas Baleares.

- Islas Canarias.

« Castillay Ledn.
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Reino Unido ©

1. Canarias ANDALUCIA
2. Baleares Posicion: 3

3. Andalucia Competidores:
4, C.Valenciana Canarias,

5. Cataluna Balearesy C.

6. C. de Madrid Valenciana
7. Castillay Ledn

Todos los destinos nacionales
han tenido una tasa de
crecimiento negativa en el
periodo 2007-2012. Comunidad
Valenciana se mantiene muy
proxima a Andalucia, ya que en
el ultimo periodo han ascendido
los turistas britdnicos.

Reino Unido. Se observa una tendencia al
alza para las Islas Baleares y Catalufa en los
ultimos afos. Canarias sigue siendo el des- Va
tino lider para este mercado. v

Fuente: Frontur.

Alemania @

Alemania. Alemania es un mercado muy

fiel para las islas al optar tradicionalmente 1. Baleares ANDALUCIA

. . 2. Canarias Posicion: 4
por sol y playa. La conectividad con las islas 3. Catalufa Competidores:
es un factor dificil de superar en el &mbito 4. Andalucia Canarias,

5.C.Valenciana Baleares y
6. C. de Madrid Catalufa
7. Castillay Leén

de competencia.

Como grupo diferenciado de consumo
destaca un perfil mas interesado en turis-
mo de naturaleza y cultura.

Todos los destinos nacionales
han tenido una tasa de
crecimiento negativa en el
periodo 2007-2012. Baleares y
Canarias reciben mds del 65% de
turistas alemanes, siendo
Catalufia el competidor mds
directo para Andalucia.

Fuente: Frontur.
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Francia ©
B 1. Catalufa ANDALUCIA
S 2. Andalucia Posicion: 2

Fuente: Frontur.

Paises Nordicos @)

3. C.Valenciana Competidores:

4, C. de Madrid Cataluna, C.
5. Baleares Valencianay

6.Castillay Ledon €. de Madrid
7.Canarias

Para el periodo 2007-2012, los
destinos competidores respecto
a Andalucia han registrado
tasas de crecimiento negativas.
Andalucia ha obtenido una tasa
de crecimiento positiva.
Cataluna, por su turismo de
cercania, se consolida en
primera posicion.

DBy

Fuente: Frontur.

1. Canarias ANDALUCIA
2. Baleares Posicion: 4

3. Cataluna Competidores:
4. Andalucia Canarias,

5.C.Valenciana Baleares y
6. C. de Madrid Cataluia.
7. Castillay Leon

Todos los destinos nacionales
han visto un crecimiento para el
periodo 2007-2012, excepto la C.
de Madrid. Es un mercado
interesante ya que la tendencia a
viajar crece en todos los destinos.
Canarias se mantiene lider,
cuando en 2011 obtuvo su mejor
registro y ha seguido en alza.

Francia. Es resefable que en los ultimos
afios este mercado ha tenido una tasa de
crecimiento positiva hacia Andalucia.

Catalufia ostenta el liderazgo en este mer-
cado, complementado por su oferta y cer-
cania geogréfica de destino.

Canarias presenta la mejor evolucién de los
Ultimos afnos pese a ocupar la Ultima posi-
cion en llegadas de turistas franceses.

Paises Nordicos. Canarias es el destino
preferido por el turista procedente de los
Paises Nordicos debido principalmente al
factor clima durante todo el ano, al ser un
turista menos estacional.

Andalucia se encuentra en una posicion in-
termedia, donde compite con dos destinos
similares para el turismo de sol y playa, como
son Catalufia y Comunidad Valenciana.
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Benelux ©

= 1. Cataluia ANDALUCIA
S 2. Canarias Posicion: 3
3. Andalucia Competidores:
4. C.Valenciana Canarias,
5. Baleares Balearesy

6. C. de Madrid Catalufia.
7. Castillay Ledn

Benelux. Catalufa es el principal destino Los principales competidores
para Andalucia tienen una tasa

espafol receptor de turistas procedentes o oy
de crecimiento positivo.

de Benelux, seguido por Canarias y Anda-
lucfa. Sin embargo, estas dos comunidades
lideres han registrado una tendencia nega-

Cataluna y Andalucia han
registrado pérdidas para el
periodo 2007-2012. Cabe

destacar a Baleares como

tiva en el periodo analizado. " mercado que se estd afianzando.

Fuente: Frontur.
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Italia ©

1. Cataluiia ANDALUCIA
2. Baleares Posicion: 4

3. C.de Madrid Competidores:
4. Andalucia Cataluiia,

5. C.Valenciana Baleares, C.

6. Canarias de Madrid y C.

7.Castillay Leon  Valenciana

Cataluna, pese a sufrir alguna
bajada, se mantiene lider para este
mercado. Casi para la totalidad del
resto de destinos, desde 2007 a
2012 el crecimiento en nimero de
llegadas ha sido muy favorable. C.
Valenciana se asemeja bastante a
Andalucia, con respecto al nimero

de turistas recibidos.
Fuente: Frontur.
Rusia @
B, 1. Catalufa ANDALUCIA
S 2. Canarias Posicién: 5
3. Baleares Competidores:
4. C.Valenciana Cataluna,
~ 5. Andalucia Canarias,
%2- 6. C. de Madrid Baleares y C.
gyﬁ Valenciana
3 3 . i aVadel
gf; ? A7 De 2007 a 2012, todos los

Fuente: Frontur.

destinos nacionales han
registrado un crecimiento para
este mercado, con mayor
proliferacion de viajes. Cataluna
es el destino con mayor nimero
de turistas para este mercado,
abarcando mds de un 62% de
llegadas.

Italia. Andalucfa, Canarias y Comunidad Va-
lenciana han tenido un cruce de llegadas
de turistas procedentes de Italia muy simi-
lares. Destacar que desde 2008 Andalucia
experimenta un ligero repunte de llegadas.
Con una ventaja considerable, Catalufa
recoge la cifra més elevada de llegadas de
turistas italianos.

Rusia. Andalucia es el tercero destino pre-
ferido por los turistas rusos en la peninsula
y el quinto de toda Espafa, por detrds de
Catalufa, Canarias, Baleares y Comunidad
Valenciana.
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Anélisis de la cartera de mercado y es-
trategias

Una vez realizada la comparativa por des-
tinos competidores y mercados, se realiza
un exhaustivo andlisis de cada comunidad
auténoma. Se analiza destino a destino de
una forma pormenorizada describiendo
sus potencialidades:

- A nivel de oferta (segmentos principales,
potencialidades turisticas, imagen de mar-
Ca, etc).

- Anivel de cartera de mercados (mercados
principales, distribucion nacional/extranje-
ros, etc.).

Para ello, se analiza la siguientes fuentes:

+ Movimiento Hotelero EOH INE.

« Planes y documentos estratégicos de cada
comunidad.

- Opiniones de viajeros sobre segmentos y
productos turfsticos.

En la siguiente figura, se muestran los des-
tinos de eleccién por mercados durante el

ano 2012. De esta forma, se puede extraer
la matriz de competencia y posibles opor-
tunidades de mercado (principales yaci-
mientos de turismo), como es el caso del
turista italiano con Valencia, turismo ruso
con Cataluia o el turismo de Estados Uni-
dos con Madrid.

Fuente: Consejeria de Turismo y Comercio a partir de datos procedentes del Registro Estadistico de Turismo de Andalucia.
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3.1.2. Posicionamiento online
de Andalucia.

Analizando las busquedas realizadas de los
diferentes destinos turisticos en las princi-
pales Comunidades Autdbnomas turisticas,
bajo las palabras claves previamente defini-
das, se puede identificar a los destinos an-
daluces como los que obtienen un mayor
nimero de busquedas en Google como
promedio mensual en los Ultimos 12 meses
(julio 2012 — agosto 2013), con una media
que supera las 300 mil busquedas.

Es en el mes de julio cuando el nimero
de busquedas alcanza su méximo valor
para todas las Comunidades Auténomas
analizadas excepto para la Comunidad de
Madrid, donde son los meses de octubre y
marzo.

Grafica 3.07.

Grafica 3.06.
Promedio de busquedas mensuales en Google. Todas las ubicaciones.
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50.000
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Madrid

301.240

244.450

139.070
125.490

73.800

Andalucia Cataluna C.Valenciana Baleares  Canarias

Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Adwords - Planificador de palabras clave.

Distribucién mensual de busquedas en Google. Todas las ubicaciones.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Adwords - Planificador de palabras clave.
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Andalucia, Baleares, Catalufia y la Comu-
nidad Valenciana tienen una distribucion
mensual de las busquedas muy similar a lo
largo del afio, con un minimo en diciembre
que va incrementandose paulatinamente
hasta llegar a un maximo en el mes de julio.
Por otro lado, Canarias y Madrid presentan
una pauta diferente, con una distribucion
mas equilibrada a lo largo del afo.

Si se analizan de forma desagregada los
destinos/marcas incluidos en las distintas
"cestas de palabras claves’, Barcelona apare-
ce como lider indiscutible entre todos ellos,
a mucha distancia de Benidorm, Madrid y
Mallorca, que ocupan el segundo, tercer y
cuarto lugar respectivamente.

Grafica 3.08.

Andalucia por su parte sitla a cuatro de sus
destinos en el ranking de los diez destinos
mas buscados. Concretamente son Sevilla,
Granada, Malaga y Cérdoba los destinos
con un mayor promedio de busquedas
mensuales dentro del destino turistico An-
dalucfa.

Las busquedas de hoteles en Andalucia
estdn muy repartidas entre los distintos
destinos/marcas que componen su cesta.
Tanto es asi que el destino mas buscado,
en este caso Sevilla, acapara tan solo el 12%
del total de las busquedas, diferenciando-
se de otras CC.AA. como Catalufia, donde
Barcelona capta el 57% de las consultas que
recibe Catalufa.

Promedio de busquedas mensuales en Google. Ranking principales destinos.

ANDALUCIA BALEARES

Barcelona 140.440  Sevilla
Benidorm 50.910 Granada
Madrid 50.590 Malaga
Mallorca 50.310  Cérdoba
Valencia 41.110  Marbella
Sevilla 37.750 Cadiz

Ibiza 36.210  Torremolinos
Granada 32.660 Costa del Sol
Malaga 29.120  Benalmadena
Cérdoba 26310  Fuengirola

37.750  Mallorca 50.310
32.660 Ibiza 36.210
29.120 Menorca 15.150
26.310 Formentera 13.620
22220  Alcudia 7.050
18.080 Baleares 1.410
15.090  Santanyi 850
12.720 Manacor 190
10.460  Calvia 130

8.480  S.Ant.dePortmany 100

CANARIAS CATALUNA C.VALENCIANA

Lanzarote 16.400 Barcelona
Gran Canaria 15.130  Salou
Fuerteventura 13.700 Costa Brava
Las Palmas 6.550  Sitges
PuertodelaCruz  6.350 Lloret de Mar
Canarias 3.850 Girona

La Palma 3.610 Cataluna

La Gomera 2.140  Tarragona
S.CruzdeTenerife 1.790 Tossa de Mar
Arona 1.130  Playa de Aro

140.440 Benidorm 50.910
23.830  Valencia 41.110
12.120  Alicante 16.940

9.790  Gandia 10.730
8930 Dénia 7.190
8.740  Castellon 6.160
8.340 Benicassim 2.090
6.380  Costa Blanca 2.000
6.300 Elche 1.740
5.190  C.Valenciana 140

Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Adwords - Planificador de palabras clave.
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Gréfica 3.09.
Promedio de busquedas mensuales en Google. Peso de los principales destinos sobre el total

ESevilla MGranada MMalaga MCérdoba MMarbella MCéadiz MTorremolinos M Costa del Sol Benalmédena M Fuengirola Resto

12,5% 10,8% 9,7% 8,7% 7,4% A 3,5% 2,8% 29,3%
EMallorca M®lbiza BMenorca MFormentera MPalmadeMallorca MAlcidia mBaleares M Santanyi Manacor  mCalvia Resto
31.3% 28,9% 12.1% 10,9% 8,7% 5.6% [

M Lanzarote mGran Canaria M Fuerteventura M LasPalmas M Puerto delaCruz mCanarias mLaPalma mLa Gomera m Santa Cruz de Tenerife mArona m Resto

22,2% 20,5% 18,6% 8,9% 8,6% 5,2% 4,9% 2,9% I 43%

HBarcelona MmSalou MCostaBrava MSitges MLloretde Mar MGirona MCatalufia M Tarragona Tossade Mar  mPlaya de Aro Resto
57,5% 9,7% 5,0%  4,0% 3,7% 3,6% I 59%

HBenidorm MValencia MAlicante MGandia MDénia mMCastellén mBenicassim M Costa Blanca Elche mComunitat Valenciana Resto
36,6% 29,6% 12,2% 7,7% 52% 4,4% |

Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Adwords - Planificador de palabras clave.
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Posicionamiento online de los desti-
nos turisticos andaluces. Desagrega-
cién por mercados.

ESPANA

Del total del volumen de busquedas para
los destinos andaluces, el 64% proceden de
ubicaciones espafolas, por lo que el posicio-
namiento online de los destinos turisticos
andaluces mejora cuando se trata del merca-
do espafiol, situdndose en primera posicion
con una media anual de 191.790 busquedas
mensuales para los Ultimos doce meses. Le
sigue a mucha distancia el grupo de desti-
nos de Cataluia y de la Comunidad Valen-
ciana, con una media de 89.000 y 87.000
busquedas mensuales respectivamente.

Grafica 3.10.

Las busquedas desde ubicaciones espafiolas
a lo largo del afo presentan mayor concen-
tracion en julio con minimos en diciembre
para la mayorfa de los destinos analizados,
con la excepcion de las busquedas sobre
hoteles en Madrid, que presentan una distri-
bucién poco estacional incluso para el mer-
cado espafiol.

Benidorm se sitla como el destino con ma-
yor promedio de busquedas mensuales des-
de Espana de entre todas las Comunidades

Distribuciéon mensual de busquedas en Google. Ubicacién Espaia.

Auténomas turfsticas analizadas, seguido de
cerca por Madrid y Barcelona. El primer des-
tino andaluz, Granada, aparece en el cuarto
lugar del ranking, situandose Sevilla en el
quinto puesto. Andalucia ocupa ademas los
tres ultimos puestos del top diez con Cor-
doba, Cadiz y Malaga, de manera que de los
diez destinos espafioles méas buscados des-
de Espana, cinco son andaluces.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Adwords - Planificador de palabras clave.
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Gréfica 3.11.
Promedio de busquedas mensuales en Google desde Espana.
Ranking principales destinos.

Las busquedas desde

TOTL ANDAUC'A BAEARES ubicaciones espariolas a lo

Benidorm 35320 Granada 25.780  Mallorca 11.950 =

Madrid 32700  Sevilla 22360 Ibiza 10.630 largo del ane pres ,en ?an mayor

Barcelona 29.120 Coérdoba 13.890 Menorca 9.330 concentracion en]u”O cn

Granada 25.780  Cadiz 13.820  Formentera 6.040 minimos en diciembre para

Sevilla 22360 Malaga 13.420 Alcudia 1.220 la mayon'a de los destinos

Valencia 18.990  Torremolinos 9.230  Santanyi 170 .

Salou 13.980 Marbella 8.080 Baleares 160 analizados.

Cordoba 13.890  Mojacar 7430  Manacor 150

Cadiz 13.820 Benalmadena 6.700 Calvia 120

Mélaga 13.420  Almeria 6.370  Pollenca 80

Lanzarote 6.330 Barcelona 29.120 Benidorm 35.320

Fuerteventura 4990 Salou 13.980 Valencia 18.990

Gran Canaria 4340 Sitges 6.270  Gandia 10.010

Puerto de la Cruz 3.620 Girona 5.830 Alicante 8.500

Las Palmas 2.100  Tarragona 4.660 Dénia 6.250

S.CruzdeTenerife 1.510  Costa Brava 4310 Castellén 3.360

La Palma 1460 Tossa de Mar 4,070  Benicassim 2.040

Canarias 1.380 Lloret de Mar 3.770  Elche 1.540

La Gomera 1.260 Cataluia 3.690 CostaBlanca 850

Mogaén 530 Playade Aro 3310  C.Valenciana 100

Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Adwords - Planificador de palabras clave.

Gréfica 3.12.
Promedio de busquedas mensuales en Google. Ubicacion Espaia.

191.790
250.000 -
200.000 -
89.110 87.00

150.000 -

100.000 -
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Andalucia Cataluna C.Valenciana Baleares Madrid Canarias

Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Adwords - Planificador de palabras clave.
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REINO UNIDO

Las busquedas realizadas desde el Reino
Unido suponen el 7%, del total para los des-
tinos andaluces, con una media de 20.720
budsquedas mensuales para los Ultimos 12
meses. Los destinos turisticos situados en
la Comunidad Catalana alcanzan mayores
valores de busquedas, con una media men-
sual de 25.270.

Los meses de mayor intensidad de busque-
da de los destinos andaluces por parte de
los usuarios de Google situados en el Reino
Unido comienzan a partir de enero con ma-
yores valores en el periodo abril - julio. La
distribucién mensual de busquedas es si-
milar para los destinos en las Comunidades
Autdnomas turisticas analizadas.

Grafica 3.14.

Grafica 3.13.
Promedio de busquedas mensuales en Google. Ubicacién Reino Unido.
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20.720 19.870

13.640

10.010

Cataluna Andalucia Baleares C.Valenciana Canarias Madrid

Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Adwords - Planificador de palabras clave.

Distribucién mensual de busquedas en Google. Ubicacién Reino Unido.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Adwords - Planificador de palabras clave.
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Barcelona lidera también las busquedas Los meses de mayor inten-
de hoteles a nivel nacional, duplicando en sidad de bL’lsqueda de los
promedio a sus mas inmediatos persegui- destinos andaluces por parte
dores, Benidorm y Mallorca. A nivel anda- de los usuarios de Gooale
luz, los destinos turisticos de la Costa del . . g

. , situados en el Reino Unido co-
Sol son los protagonistas de las busquedas . .

mienzan a partir de enero con

de hotel en Google en el Reino Unido. De ]
hecho, Marbella se sitta como principal mayores valores en el periodo

destino andaluz para esta ubicacion, segui- abril - julio.
da de Mdlaga y Benalmddena, y de los diez
destinos mas buscados en Andalucfa des-

de el Reino Unido, siete se encuadran en la
provincia malaguefa.

Grafica 3.15.
Promedio de busquedas mensuales en Google desde Reino Unido.
Ranking principales destinos.

ANDALUCIA

Barcelona 17.110  Marbella 3.640 Mallorca 8.120
Benidorm 8.740 Malaga 3.050 Ibiza 6.720
Mallorca 8.120  Benalmadena 2.290 Alcudia 2.180
Ibiza 6.720  Sevilla 1.820 Menorca 1.970
Marbella 3.640 Torremolinos 1.480 Formentera 470
Lanzarote 3.340 Nerja 1.390 Baleares 60
Malaga 3.050  Fuengirola 1.230 Calvia 50
Madrid 3.000 Costadel Sol 1.220 Manacor 40
Gran Canaria 2560 Granada 680 S. Ant. de Portmany 40
Salou 2470 Cadiz 460 Santanyi 40
Lanzarote 3.340 Barcelona 17.110 Benidorm 8.740
Gran Canaria 2560 Salou 2470 Alicante 2.180
Fuerteventura 1.830  Sitges 1.150 Valencia 1.680
Puerto de la Cruz 740  CostaBrava 840 Castellon 340
Canarias 340 Lloret de Mar 770 Dénia 220
Adeje 240  Girona 560 Costa Blanca 210
Las Palmas 220 Tossa de Mar 460 Gandia 110
La Palma 200 Cataluna 450 Elche 70
La Gomera 180 Calella 380 Benicassim 50
Mogén 70  Costa Dorada 350 C.Valenciana 20

Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Adwords - Planificador de palabras clave.
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ALEMANIA

Si se analizan las consultas relacionadas con La distribucion a lo largo del afo de estas

hoteles realizadas desde Alemania, Andalu- busquedas no difiere en demasfa de un des-
cia ocupa la cuarta posicién en un ranking tino a otro, mostrando en todos los destinos,
encabezado por Baleares, que supera las 21 excepto Madrid, un mayor peso a partir de

mil busquedas mensuales como media. Por enero.
detrds se sitian Catalufia y Canarias, tal y
como se puede observar en el gréfico.

Grafica 3.16.
Promedio de busquedas mensuales en Google. Ubicacién Alemania.

25.000, 21.580
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Fuente: Elaboracién propia a partir de Google Adwords - Planificador de palabras clave.

Gréfica 3.17.
Distribucién mensual de busquedas en Google. Ubicacion Alemania.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Adwords - Planificador de palabras clave.
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El destino més buscado desde Alemania es Elprimer destino andaluz en
Mallorca, que con una media de 15 mil bus- elranking es Ma’laga, dnico

quedas ménsuales lidera una clasificacion en destino que alcanza el top 10
la que le sigue muy de cerca Barcelona, am- .
para esta ubicacion.

bos a gran distancia del resto. El primer des-
tino andaluz en el ranking es Mdlaga, Unico
destino que alcanza el top 10 para esta ubi-
cacion.

Grafica 3.18.
Promedio de busquedas mensuales en Google desde Alemania.
Ranking principales destinos.

TOTAL ANDALUCIA BALEARES

Mallorca 14940  Malaga 1.640 Mallorca 14.940
Barcelona 13.050 Sevilla 890 Ibiza 2.140
Gran Canaria 3.130 Andalucia 790 Alcudia 1.740
Fuerteventura 2.470 Granada 770 Menorca 840
Ibiza 2.140 Marbella 700 Formentera 830
Alcudia 1.740 Cadiz 390 Santanyi 690
Mélaga 1.640  Coérdoba 340 Baleares 70
Lanzarote 1.410 Costa del Sol 340 Capdepera 50
PuertodelaCruz 1.120  Torremolinos 320 Manacor 50
Valencia 1.050  Tarifa 300 S. Antoni de Portmany 50
Gran Canaria 3.130 Barcelona 13.050 Valencia 1.050
Fuerteventura 2.470 Lloret de Mar 910 Alicante 550
Lanzarote 1.410 Costa Brava 580 Castellon 360
PuertodelaCruz  1.120 Sitges 430 Benidorm 250
La Palma 640 Cataluna 380 Dénia 190
La Gomera 410 Girona 330 Costa Blanca 110
Las Palmas 260 Calella 300 Gandia 90
Canarias 150 Tossa de Mar 230 Elche 60
S. Cruz de Tenerife 920 Salou 200 Benicassim 50
Mogan 70 Costa Dorada 180 C.Valenciana 20

Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Adwords - Planificador de palabras clave.
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FRANCIA Grafica 3.19.

Promedio de busquedas mensuales en Google. Ubicacién Francia.

Las busquedas de hotel desde Francia tie-
nen en Catalufia un claro dominador a ni-
vel nacional, con mas de 49 mil busquedas 60.000 -
de promedio mensual, aventajando con . oo 49.150
claridad al resto de destinos competidores

nacionales. En este contexto, Andalucia se 40.000 _

coloca en el segundo puesto, por encima 30.000 _|

de Baleares y Canarias.
Y 20,000 15.900
9.190
10.000 - I_l 6.060 4300 1000

Cataluna Andalucia Baleares Canarias C.Valenciana Madrid

Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Adwords - Planificador de palabras clave.

Gréfica 3.20.
Distribucién mensual de busquedas en Google. Ubicacion Francia.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Adwords - Planificador de palabras clave.
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Grafica 3.21.
Promedio de busquedas mensuales en Google desde Francia.
Ranking principales destinos.

TOTAL ANDALUCIA BALEARES

Barcelona 32,670 Sevilla 5.330 Ibiza 3.420
Sevilla 5330 Malaga 2.770 Mallorca 2.760
Salou 4790 Marbella 1.500 Baleares 980
Ibiza 3.420 Andalucia 1.080 Formentera 850
Costa Brava 3.340 Torremolinos 590 Menorca 650
Mélaga 2770  Cadiz 560 Alcudia 190
Mallorca 2.760 Granada 350 Santanyi 50
Canarias 1.800  Almeria 340 Capdepera 40
Gran Canaria 1.760  Costa del Sol 340 S. Ant. de Portmany 40
Marbella 1.500 Ronda 320 Calvia 30
Canarias 1.800 Barcelona 32.670 Alicante 1.110
Gran Canaria 1.760  Salou 4.790 Valencia 1.090
Las Palmas 1.220 Costa Brava 3.340 Benidorm 1.050
Sur de Tenerife 330 Lloret de Mar 1.290 Dénia 290
Puerto de la Cruz 190 Playa de Aro 1.270 Castellén 270
Lanzarote 140  Sitges 1.220 Costa Blanca 190
S. Cruz de Tenerife 110  Tossa de Mar 1.000 Gandia 150
ile de Tenerife 90 Cataluna 740 Elche 80
La Palma 80 Tarragona 720 Benicassim 40
mogan 70  Girona 610 C.Valenciana 20

Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Adwords - Planificador de palabras clave.

Los destinos andaluces se muestran entre
los menos estacionales para este destino,
aunque sf se observa una mayor intensidad
en las busquedas en los meses de marzo y
abril.

Los destinos andaluces se
muestran entre los menos
estacionales para este destino,
aunque si se observa una
mayor intensidad en los meses

El peso de Catalufa en este mercado se ve de marzoy abril.

reflejado en el destino Barcelona, que aca-
para el 66% de las busquedas que obtiene
la Comunidad catalana como media en un
mes. Por detrds y a gran distancia se sitUa
Sevilla, primer destino andaluz para esta
ubicacion, siendo Malaga, Marbella y la pro-
pia marca Andalucia los siguientes destinos
andaluces en importancia.
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Las redes sociales y las
comunidades online
provocan diversos efectos,
entre ellos aumenta el indice
de recompra, incrementa

la posibilidad de desarrollo
de los clientes y facilita las
extensiones de marca.

Grafica 3.22.
Facebook. Nimero de fans.

3.1.3. Diagndstico competitivo
marketing digital.

Segun el Eurobarémetro, el 71% de los eu-
ropeos emprendieron algun viaje en 2012.
Las recomendaciones de amigos y familia-
res son el factor mas importante al planifi-
car un viaje, seguido de Internet y el aseso-
ramiento de oficinas de turismo.

Las redes sociales y las comunidades online
provocan diversos efectos, entre ellos aumen-
ta el indice de recompra, incrementa la posi-
bilidad de desarrollo de los clientes y facilita
las extensiones de marca. Seguin un estudio
de Tripadvisor, realizado en 2013,8 de cada 10
encuestados afirmaban que los comentarios,
fotos y videos consultados en redes sociales
influyeron en sus planes de viaje.

Dada la importancia de las redes sociales

en la promocién de un destino, se ha rea-
lizado un diagndstico competitivo de mar-

Grafica 3.23.

keting digital, en el que se comparan las ac-
tuaciones promocionales de social media
de Andalucia con respecto a las principales
comunidades auténomas espafnolas.

Se ha realizado un analisis en las principales
redes sociales (Facebook, Twitter, Youtube,
Flickr y Pinterest) de las siguientes comuni-
dades auténomas:

- Catalufa.

- Comunidad Valenciana.
- Comunidad de Madrid.
- Islas Baleares.

- Islas Canarias.

- Castillay Leon.

- Castilla La Mancha.

A continuacion, se presenta por cada herra-
mienta de social media analizada una tabla
resumen donde se refleja la presencia de
cada una de las comunidades autonomas
objeto de estudio.

Twitter. NUmero de seguidores.
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Grafica 3.24.
Flickr. Namero de fotos.

Grafica 3.25.
Youtube. Suscriptores/videos.
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Grafica 3.26.
Pinterest. Seguidores/pines.
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3.2.
Analisis DAFO.

Tras analizar con detalle la situaciéon tu-
ristica y todos los factores que afectan al
destino Andalucia en conjunto, se hace ne-
cesaria la elaboraciéon de un andlisis DAFO.
Este analisis sirve de resumen de todos los
factores externos e internos antes analiza-
dos que afectan a la regién en el dmbito
turfstico y serd la base para la elaboracion
de las lineas estratégicas que se desarrollan
mas adelante.

interno

:\';,{!!gpnlt

Antes de entrar al detalle, se muestra un
gréfico resumen para explicar los principa-
les términos identificados en las diferentes
etapas de elaboracién del presente Plan
Director de Promocion Turfstica. Para la
identificacion de estas palabras clave, se
han considerado las aportaciones internas
del equipo de trabajo del PDP 2013-16; las
aportaciones externas del sector tras una
serie de reuniones provinciales con una
gran variedad de actores turisticos de An-
dalucia; y la opinién de una serie de exper-
tos de la industria turfstica.

externo
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Antes de entrar a analizar en detalle cada
bloque del analisis DAFO, es importan-
te destacar un aspecto: es el diagnostico
del destino global Andalucia, teniendo en
cuenta la gran diversidad de territorios y
destinos que presenta nuestra comunidad.
Debido a esta riqueza de territorios, donde
cada uno presenta ciertas particularidades
muy concretas de su zona, es posible que
algunos aspectos destacados como debili-
dad, amenaza, fortaleza u oportunidad en
un dmbito regional, no lo sean en un dmbi-
to provincial o municipal. De este modo, se
ha apostado por la elaboracion de un diag-
néstico general de caracter autonémico,
entrando en las particularidades de cada
provincia en las distintas lineas estratégicas
del PDP.

PO
[

R e
Estaciiiiflidad

DEBILIDADES

« Formacion: insuficiente formacion, cuali-
ficacion y especializacion de una gran parte
del personal de la industria turistica.

« Estacionalidad: oferta turistica estacio-
nal, concentrando gran parte de las llega-
das turisticas en el tercer trimestre.

« Conectividad: deficiente conectividad
aérea directa con determinados mercados
consolidados y emergentes en temporada
media y baja.

« Cierre: aumento del numero de aloja-
mientos turisticos que se suman al cierre
en temporada baja. Este aspecto esta direc-
tamente relacionado con la estacionalidad.

« Multimarcas: conflicto de marcas que
generan confusién en el turista final.

» Normativa turistica: normativas obsole-
tas, antiguas e inadaptadas a la actualidad.
Ausencia de una normativa que regule los
estandares para catalogar la oferta y los re-
CUrsos turisticos.

« Excesiva concentracion de turistas en al-
gunas zonas de Andalucia.

» Masificacion de la oferta turistica en al-
gunas zonas geograficas y deterioro del
entorno natural.

« Cierta descoordinacion entre administra-
ciones publicas y sector privado.

« Escaso desarrollo de la cultura digital.

» Disminucién de la concienciacion de la
poblacién local ante el turismo.

« Ausencia de un inventario completo de
la oferta y recursos turfsticos de Andalucia.

« Descenso de la capacidad presupues-
taria disponible para labores de promo-
cion turistica.

» Determinados mercados identifican a An-
dalucia como un destino “antiguo”.

« Guerra de precios en algunas zonas tu-
risticas, la cual esta provocando un descen-
so de la calidad de la oferta y servicios
turisticos, asi como empeoramiento de la
imagen de la comunidad.

« Existencia de oferta turistica no reglada
en distintos segmentos.
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« Crisis: incertidumbre asociada a la coyun-
tura econémica mundial y especial inciden-
cia en Espafia y en Andalucia.

« Competencia: nuevos destinos emergen-
tes mas competitivos en precio y existencia
de multitud de competidores que ofrecen
productos similares.

« Deterioro: deterioro de la imagen de An-
dalucia en el extranjero por la situacion de
crisis economica.

«Inversion: reduccion de la inversion proce-
dente de fondos nacionales y europeos.

« Agotamiento del turismo nacional: ten-
dencia actual en la que descienden el nime-
ro de turistas nacionales, el cual es el principal
foco emisor de turistas hacia Andalucia.

« Subida de impuestos, tasas y tarifas que
afecten al turista directa o indirectamente.

» Rechazo en algunos mercados ante una
imagen de destino masificado.

« Excesiva dependencia de compaiiias de
bajo coste y/o intermediarios turfsticos.

« Paralizacion de infraestructuras basicas
afectadas por la coyuntura actual.

» Nueva Ley de Costas.

- Dificultades burocraticas de algunos
mercados para viajar al extranjero.

« Menos recursos econémicos disponi-
bles para la promocién y comercializacion
del destino de la mano de Turespafa.

TOiferta

TRE

FORTALEZAS

« Oferta: diversidad de la oferta turfstica an-
dvaluza, rica y variada. Amplia oferta de alo-
jamiento y de servicios complementarios.

« Imagen de marca Andalucia: imagen de
marca muy reconocida y valorada, tanto en
Espafa como en los principales mercados
extranjeros.

« Infraestructura: buenas infraestructuras
de comunicacion: terrestres, maritimas y
aéreas.

« Clima: como elemento clave para una gran
parte de los turistas que llegan a Andalucia,
que lo identifican como uno de los aspectos
mas importantes del destino.

« Destino consolidado y seguro tanto so-
cial, como politicamente. Ademas ofrece
una gran seguridad desde el punto de vista
sanitario.

» Buena conexion, tanto aérea como fe-
rroviaria y por carretera, del destino, sobre
todo con los principales mercados emisores.

« Gran variedad de recursos de patrimonio
cultural, naturales, etc.

« Altos indices de repeticiéon y satisfaccion
del turista. Andalucia presenta un gran volu-
men de turistas fidelizados.

« Gran satisfaccion de los turistas que visi-
tan Andalucia. Cerca del 90% de los turistas
que viajan a Andalucia muestran una gran
satisfaccion con el destino.

« Promocion turistica consolidada por las
administraciones publicas y el sector privado.

- Buena acogida del turista hacia el estilo
de vida de los andaluces.

« El sector turistico es el principal impulsor
de la economia andaluza. En la situacion
de crisis econdmica en la que se encuen-
tra inmersa Espafa y Andalucia, la industria
turfstica ha sido la Ultima en entrar en este
periodo negativo, y la primera en salir.
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« Complementariedad: las motivaciones
de los turistas estdn cambiando, y ya no
buscan cubrir una Unica necesidad sino
que eligen un destino por la posibilidad
que ofrezca para satisfacer diferentes ne-
cesidades. Esta es la complementariedad
entre diferentes productos y destinos turis-
ticos, la cual es una de las grandes apuestas
de la Consejeria.

« Online: el medio digital estd teniendo un
enorme crecimiento y una importancia ca-
pital. Desde antes del viaje, para informarse,
como durante y después, es clave interac-
tuar con el turista. Ademas, no soélo hay que
promocionar online el destino, sino que
hay que comercializar el mismo, basado en
el crecimiento del comercio electrénico.

« Emergentes: aparicion de nuevos merca-
dos emisores de turistas, los cuales tienen
un enorme potencial de crecimiento. Espe-
cial atencién a los mercados BRIC.

« Sostenibilidad: creciente demanda ha-
Cia un turismo responsable y concienciado
con el entorno.

« Experiencias: tendencia actual en la que
los turistas buscan experiencias Unicas y
diferentes en los destinos turisticos en los
que pasan sus vacaciones.

« Targets: aparicion de nuevos nichos de
mercados concretos, los cuales tienen ca-
racteristicas muy especificas.

« Turismo de cercanias ante la coyuntura
econdémica actual, en la que se estan susti-
tuyendo viajes de larga distancia por otros
destinos més cercanos.

« Creciente demanda de microsegmentos
a medida de los turistas, los cuales buscan
destinos, productos, segmentos muy con-
cretos.

« Cambio en los habitos de viajes y fraccio-
namiento de las vacaciones. Estancias mas
cortas repartidas a lo largo del afo.

« Politicas turisticas cada vez mas relevan-
tes con relacion a otras decisiones politicas
generales.

« Turismo residencial como oportunidad
para viajar en Andalucia.

« Gastronomia como elemento motivador
a la hora de elegir destino, tanto como fac-
tor primordial a la hora de elegir destino,
como elemento secundario, basandose en
la complementariedad de segmentos.

121 Planificacion Turistica Integral de Andalucia | Plan Director de Promocién Turistica de Andalucia 2013-2016



Dado el cardcter realista,
flexible y adaptable de

este Plan, esta matriz es
completamente susceptible
de modificacién en funcién
de posibles variaciones de la
industria turistica durante la
vigencia del mismo, ya sea
por factores endégenos o
exogenos.

3.3.

Matriz de prioridad de
mercados.

Andalucia es una potencia mundial a nivel
turfstico, recibiendo cada afio a millones
de turistas de los mas diversos rincones del
mundo. Por supuesto, no todos los merca-
dos son iguales en términos de importancia
para la region, ni cuantitativa ni cualitativa-
mente. Hay mercados que presentan una
gran importancia en volumen, mientras
otros, aungue en ndmero no sean tan im-
portantes, si que lo son desde un punto de
vista estratégico, dados ciertos factores cua-
litativos como puede ser por ejemplo el mo-
mento en el que viajan, el gasto medio, etc.

El objetivo de este apartado es obtener una
matriz de mercados en la que se establez-
can tres grupos de prioridades (alta, media
y baja) en la que se pueda clasificar y jerar-
quizar a todos los mercados emisores de
turistas hacia Andalucia.

A la hora de formar esta matriz de merca-
dos, se ha realizado un exhaustivo anélisis,
tanto cuantitativo como cualitativo. En el
primer sentido, se ha analizado la impor-
tancia actual de cada mercado, los com-
portamientos de cada uno de ellos en los
ultimos afos y las previsiones de compor-
tamiento futuro, tanto econdmico como
turistico. En el segundo aspecto, se han
realizado entrevistas individuales con una
veintena de trabajadores de Turismo Anda-
luz y de la Consejerfa de Turismo y Comer-
cio, asi como la participacion de alrededor
de 120 actores turisticos de Andalucia, los
cuales expresaron su punto de vista sobre
esta matriz, y por Ultimo, entrevistas perso-
nales e individualizadas con una decena de
expertos de la industria turfstica nacional.

En primer lugar, es necesario resaltar cua-
les son los diferentes mercados que se han
analizado y posteriormente se muestra la
jerarquizacion de los mismos a través de
estas matrices. Basandose en las caracte-
risticas de cada mercado y a la importancia
de los mismos, los pafses se han agrupado
en 23 mercados, los cuales se muestran a
continuacion, en orden alfabético.

« Alemania.

« Austria / Suiza.

« Benelux (Bélgica, Holanda, Luxemburgo)
« Brasil.

« China.

« Espana.

» Estados Unidos / Canada.

« Francia.

« India.

« Irlanda.

« [talia.

« Japon / Corea.

« Latinoamérica (toda Latinoamérica
excepto Brasil y México)

« Mercados Lejanos (resto de los pafses
del mundo no analizados de un modo
independiente)

« México.

« Oriente Medio.

« Paises del Este de Europa (Republica
Checa, Eslovaquia, Rumania, Hungria y
Bulgaria)

« Paises Nordicos (Dinamarca, Finlandia,
Islandia, Noruega y Suecia)

« Polonia.

« Portugal.

« Reino Unido.

» Resto de Europa / Mediterraneo (Paises
Balticos, Balcanes, Turquia, Grecia, Israel y
Marruecos)

« Rusia.
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DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

Cada uno de estos 23 mercados se anali-
za en tres matrices de mercado diferente.
Cada una de estas matrices se prioriza en
tres niveles (Alta, media y baja).

De la conjuncién de las tres matrices de
mercado, surge una cuarta y definitiva
matriz: en base a la posicion en la que se
encuentra cada mercado en estas tres
matrices, se realiza una priorizacién de los
mismos, jerarquizandolos en una matriz de-
finitiva. Esta matriz final tiene tres niveles de
importancia, y serd la guia que determine el
esfuerzo presupuestario que se le va a dedi-
car a cada mercado en los futuros Planes de
Accién de los afios 2014, 2015y 2016:

- Prioridad ALTA: reciben el 60% del total
del presupuesto.

- Prioridad MEDIA: reciben el 30% del total
del presupuesto.

- Prioridad BAJA: reciben el 10% del total
del presupuesto.

Es necesario indicar que Andalucia serd
promocionada en absolutamente todos
los mercados aqui indicados, aunque la
intensidad o frecuencia de las acciones sea
diferente. Dado el caracter realista, flexible y
adaptable de este Plan, esta matriz es com-
pletamente susceptible de modificacion en
funcion de posibles variaciones de la indus-
tria turfstica durante la vigencia del mismo,
ya sea por factores enddégenos o exdgenos.

Por lo tanto, tal y como se ha indicado, los
23 mercados se van a jerarquizar en tres
matrices: De importancia actual; evolucion
y potencial; y cualitativa. Con la superposi-
cion de las mismas, surge la cuarta y defini-
tiva matriz:

MATRIZ DEFINITIVA
DE PRIORIDAD

1. Matriz importancia actual.

Esta matriz tiene un caracter cuantitativo.
Se basa en los datos estadisticos para el afo
2012 de cada uno de estos 23 mercados
emisores de turistas hacia Andalucia.

Se han analizado las siguientes variables tu-
risticas mas representativas en la llegada de
un turismo al destino andaluz:

DE MERCADOS

CUALITATIVA

- NUmero de turistas.

- NUmero de pernoctaciones.
- Ingresos.

- Gasto medio.

- Estancia media.

Por ello, se obtiene una matriz que mues-
tra una foto fija de la importancia actual de
cada mercado emisor para la industria turis-
tica andaluza™.

Italia - Portugal - Irlanda - Austria / Suiza - Rusia - Estados Unidos /
Canada

Medio - Mercados Lejanos

Polonia - Paises del Este de Europa - Resto de Europa / Mediterraneo -
Brasil - México - China - India - Japén / Corea - Latinoamérica - Oriente

10. La priorizacién de mercados se hace al
diferenciar en tres niveles. Los paises que
aparecen dentro del mismo nivel no estdn

jerarquizados en esta matriz.
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DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

2. Matriz evolucién y potencial
futuro.

Esta matriz, al igual que la anterior, tiene un
caracter puramente cuantitativo y la misma
se conforma sobre la base de dos andlisis
diferentes de cada mercado.

Por un lado, se estudia la tendencia que ha
experimentado cada mercado, como emi-
sor de turistas, desde el afio 2007 hasta el
2012, tanto en viajes al extranjero como
hacia Espafa e incluso hacia Andalucia. De
esta manera se obtiene una foto clara de la
evolucién que estd experimentando cada
mercado como flujo emisor de turistas du-
rante el periodo que coincide con la situa-
cion de la crisis econémica mundial.

En segundo lugar, basdndose en datos de
previsiones de diferentes érganos, se anali-
zan las expectativas de crecimiento econé-
micas y turisticas de cada mercado desde
este aho hasta el 2020. De esta manera, se
obtiene una informacién clave acerca de
las perspectivas existentes para cada mer-
cado, para el periodo 2013-2016.

En base al comportamiento de cada mer-
cado en el periodo 2007-2012 y a su pre-
vision, econdmica y turistica, en el periodo
2013-2020, se jerarquizan los 23 mercados
emisores en la siguiente matriz de tres ni-
veles de priorizacion':

Corea - Oriente Medio

Espafia - Reino Unido - Alemania - Francia - Benelux - Italia -
Irlanda - Austria / Suiza - Paises del Este de Europa - Resto de
Europa / Mediterraneo - Polonia - EEUU / Canada - México - Japon /

BAJA Portugal - Gran Distancia - Latinoamérica

Se estudia la tendencia que ha
experimentado cada mercado,
como emisor de turistas, desde
el afo 2007 hasta el 2012,
tanto en viajes al extranjero
como hacia Espafa e incluso
hacia Andalucia.

11. La priorizacién de mercados se hace al
diferenciar en tres niveles. Los paises que
aparecen dentro del mismo nivel no estdn
jerarquizados en esta matriz.
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3. Matriz cualitativa.

A la hora de realizar una matriz de merca-
dos que sea lo méas completa posible, es
necesario hacer también un analisis cuali-
tativo sobre la base de opiniones, conoci-
mientos, experiencias, contactos con em-
presarios, touroperadores, OET’s, etc, de
cada entrevistado respecto a cada merca-
do y su prediccion personal respecto a los
cuatro afos de aplicacion del PDP.

Espafia - Reino Unido - Alemania - Francia - Paises Nordicos -
Benelux - Rusia — Portugal - Estados Unidos / Canada

Italia - Irlanda - Austria / Suiza - Polonia - Paises del Este de
Europa - Resto de Europa / Mediterraneo - Brasil - China

India - México - Oriente Medio - Japén / Corea - Latinoamérica -
Mercados Lejanos

De esta manera, se introduce una nueva
variable analizada, basada en las perspecti-
vas que tienen diferentes profesionales del
sector turistico respecto a cada mercado,
basdndose en aspectos no cuantitativos.

Esta matriz es puramente cualitativa, y en
la elaboracion de la misma han participado
mas de 20 profesionales de Turismo An-
daluz y de la Consejeria de Turismo y Co-
mercio, asf como los 120 actores turisticos
andaluces que han participado en las jorna-
das provinciales de planificacion turistica y
una decena de expertos de marketing y de
la industria turfstica.

Analizando diferentes factores como el
atractivo de Andalucia para cada mercado,
la preferencia de nuestra comunidad como
destino para estos paises, la idoneidad de
los mismos en base al gasto medio vy al pe-
riodo en el que viajan, la conectividad aérea,
la disponibilidad de destinos y productos
turisticos que cumplan las necesidades de
la demanda, la perspectiva de crecimiento

12. La priorizacién de mercados se hace al
de cada mercado, etc, se determina la ma- diferenciar en tres niveles. Los paises que

triz cualitativa, en la cual se jerarquizan los aparecen dentro del mismo nivel no estdn
23 mercados analizados, diferenciando tres jerarquizados en esta matriz.
niveles de prioridad'.
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4. Matriz final de mercados.

Una vez analizadas las tres matrices anterio-
res, cada una en base a diferentes aspectos,
siendo las dos primeras cuantitativas y la
tercera cualitativa, se realiza una superpo-
sicion de las mismas en base a una pon-
deracién en funcién de sus posiciones en
cada una de las tres matrices anteriores, se
conforma la matriz definitiva de mercados.

Con esta matriz final se determina la prio-
rizacion de los mercados emisores de tu-
ristas hacia Andalucia, otorgando un peso
porcentual concreto a cada nivel de priori-
dad, tanto en el nimero de acciones, como
en la parte del presupuesto destinado a
cada uno de ellos.

- China - Japén / Corea

Esta distribucion presupuestaria sera la si-
guiente:

- Prioridad ALTA: Reciben el 60% del total
del presupuesto.
- Prioridad MEDIA: Reciben el 30% del total
del presupuesto.
- Prioridad BAJA: Reciben el 10% del total
del presupuesto.

Estableciendo unas ponderaciones concre-
tas a los diferentes puestos en los que cada
mercado ha quedado encuadrado en las
tres matrices anteriores, el resultado final es
el siguiente':

Espafa - Reino Unido - Alemania - Francia - Paises Nordicos
- Benelux - Rusia - Estados Unidos / Canada

Italia - Irlanda - Austria / Suiza - Portugal - Polonia - Paises
del Este de Europa - Resto de Europa / Mediterraneo - Brasil

México - India - Oriente Medio - Latinoamérica - Mercados

Lejanos

13. La priorizacién de mercados se hace al
diferenciar en tres niveles. Los paises que
aparecen dentro del mismo nivel no estdn
jerarquizados en esta matriz.

Con esta matriz final se de-
termina la priorizacién de los
mercados emisores de turistas
hacia Andalucia, otorgando
un peso porcentual concreto a
cada nivel de prioridad, tanto
en el nimero de acciones,
como en la parte del presu-
puesto destinado a cada uno
de ellos.
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4.1.
Meta final.

Tras las conclusiones obtenidas del andlisis
de situacion de la oferta y demanda turisti-
ca de Andalucia; del diagndéstico competiti-
vo y del consenso del sector turistico anda-
luz, la gran meta para la consecucién de los
objetivos del Plan Director de Promocion
Turistica 2013-2016 es:

“PROMOVER LA COMPLEMENTARIEDAD
DE LA OFERTA ANDALUZA A TRAVES DE
EXPERIENCIAS UNICAS, OPTIMIZANDO
LA RENTABILIDAD ECONOMICA Y
SOCIAL DE LA INDUSTRIA TURISTICA”

Esta meta nace del consenso de todos los
agentes de la industria turistica; de los tra-
bajos internos de Turismo Andaluz, siguien-
do por la puesta en comun con el resto de
planes estratégicos de la Consejerfa de Tu-
rismo y Comercio y de los actores turisticos
que participaron en las jornadas provincia-
les del PDP13-16, asf como las reuniones
con expertos y la Mesa Institucional con
Diputaciones, Patronatos y Delegaciones.
La meta del consenso. La meta de toda la
industria turistica andaluza.
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Grafica 4.01.
Objetivos estratégicos.
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emisores europeos

4.2,

Objetivos Estratégicos.

Para la consecucién de la meta final, es
necesario identificar varios objetivos estra-
tégicos a alcanzar al final del periodo de
aplicacion del PDP13-16. Estos objetivos
estratégicos deben ser medibles, cuantifi-
cables y adaptables a cambios futuros.

De esta manera, en base a las diferentes
reuniones mantenidas con los miembros
de la Comision Estratégica de Turismo An-
daluz, asf como su consenso con los actores
turisticos que participaron en las jornadas
provinciales, y las aportaciones de los ex-
pertos entrevistados individualmente, los
objetivos estratégicos identificados son los
siguientes:

Nota importante respecto a la cuantifi-
cacion de los objetivos estratégicos.

En cuanto a la cuantificacion de los objetivos,
se ha disenado un sistema propio de indica-
dores de desarrollo turistico, el cual valora
alrededor de 350 variables de importancia
estratégica para el destino.

Este sistema de indicadores se orienta de cara
a cuantificar los objetivos estratégicos de este
plan. De esta manera, para la consecucidn
de un objetivo clave se procede a analizar un
conjunto de indicadores interrelacionados
entre si.

Dicho sistema tendrd su reflejo directo en los
Planes de Accion anuales, tanto por mercados
como por segmentos, estableciendo horqui-
llas de salida y cifras objetivas de llegada.

Por lo tanto, estos cinco objetivos estratégicos
estdn sujetos a un continuo proceso de me-
dicidn, revision, control y evaluacion, con la
finalidad de fijar el grado de consecucidn de
los mismos y sus desviaciones, asi como las
tdcticas correctoras oportunas.

En este andlisis, se destaca uno o dos indica-
dores concretos de cada objetivo estratégico,
estando los mismos cuantificados. Sin embar-
go, estos indicadores explicados y justificados
a continuacion, son tan solo una muestra de
los mds de 350 indicadores que se van a ana-
lizar durante el periodo de ejecucion del plan.
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Objetivo 1.

Aumentar los beneficios tanto
econOmicos como sociales
derivados de la industria
turistica andaluza.

En la actualidad, se estd apostando por el
desarrollo de una nueva cultura turistica
que favorezca la rentabilidad de las empre-
sas del sector y la generacion de empleo
y riqueza en el destino. A través de una
apuesta por la calidad y la excelencia de
la oferta, la incorporacion del territorio en
la planificacion, la creacién de productos
auténticos y una estrategia basada en la
innovacion.

En el enunciado de este objetivo se encua-
dran multitud de variables socio-econémi-
cas. Los beneficios econémicos y sociales
se pueden medir con distintos indicadores.
Es por ello que, no se cuantifica ese au-
mento de beneficios en el enunciado del
mismo, aunque si que se van a cuantificar
los principales indicadores dentro de este
objetivo.

Dentro del gran numero de indicadores
que se pueden englobar para este objetivo,
a continuacion se destacan los siguientes
indicadores basicos:

«» Rentabilidad econémica.

— Para el PDP13-16, se propone como obje-
tivo principal de la rentabilidad econémica,
dentro del amplio sistema de indicadores,
que la tasa media acumulativa del perio-
do 2013-2016 sea un 2% superior a la tasa
media acumulativa del periodo 2009-2012
(descenso del 1,79%). (Fuente: ECTA, IECA)

« Rentabilidad social. Empleo.

— Para el PDP13-16, se propone como ob-
jetivo principal de la rentabilidad social,
dentro del amplio sistema de indicadores,
mejorar la tasa media acumulativa de em-
pleo turfstico en el periodo 2013-2016, en
relacion a la tasa del periodo 2008-2012
(descenso del 2,2%). (Fuente: Encuesta de
Poblacion Activa.)

Estas variables son las dos principales para
este objetivo, dentro de una gran cantidad
de indicadores que estén interrelacionados
con estos beneficios econdmicos y sociales
de la industria turfstica.
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Objetivo 2.
Revertir la actual tendencia de
aumento de la estacionalidad.

La estacionalidad es uno de los grandes
handicap con los que se encuentra la in-
dustria turfstica en general, y la andaluza en
particular.

La concentracién de turistas en el periodo
estival en los destinos andaluces hace ne-
cesaria una estrategia de desestacionaliza-
cion que permita repartir el flujo de turistas
durante todo el afio, incidiendo en la po-
tenciacion de los segmentos turisticos.

Tradicionalmente, el tercer trimestre es el
periodo del afio en el que se recibe a un
mayor numero de turistas. El afo 2012 se
cerré con el 37% de los turistas anuales lle-
gados durante el tercer trimestre.

Es por ello por lo que se plantea el objetivo
de revertir la tendencia creciente de la esta-
cionalidad. EI objetivo basico y primordial,
y extremadamente complejo, es detener el
aumento de la estacionalidad que se esta
experimentando en Andalucia en los ulti-
mos anos, consiguiendo dar la vuelta a la
tendencia actual de esta serie.

Por todo ello, y teniendo en cuenta el gran
numero de indicadores que se pueden
analizar para ver la consecucién o no de
este objetivo, se destaca a continuacion el
siguiente indicador a analizar referente a la
lucha contra la estacionalidad:

« Estacionalidad

— Para el PDP13-16, se propone como ob-
jetivo principal de la lucha contra la esta-
cionalidad, dentro del amplio sistema de
indicadores, es mejorar la tasa media acu-
mulativa de la estacionalidad del periodo
2007-2012, la cual registrd un descenso del
3,9%. (Fuente: ECTA, IECA)
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META'Y OBJETIVOS

Objetivo 3.

Consolidar la posicion de
liderazgo de Andalucia
como receptora de turistas
nacionales.

Andalucia es la comunidad auténoma li-
der en la recepcion de turistas nacionales.
Aproximadamente 6 de cada 10 turistas
que llegan a Andalucfa son espafioles, si-
tuéndose la cifra para 2012 en 13 millones
de turistas. Por lo tanto, el mercado nacio-
nal es clave para el buen desarrollo de la
actividad turfstica en Andalucfa.

Sin embargo, este turista nacional esta ex-
perimentando un estancamiento en el nu-
mero de viajes realizados, motivados por la
coyuntura econdémica actual. Esta coyuntu-
ra, asi como las nuevas tendencias que es-
tén experimentando los turistas, como por
ejemplo el fraccionamiento de las mismas
con estancias mas cortas, hace que el tu-
rismo de cercanfa adquiera una relevancia
especial.

Dentro del gran numero de indicadores
que nos indica la consecucion o no de
este objetivo, se destaca a continuacion el
siguiente indicador a analizar referente a la
consolidacion de la posicién de liderazgo
del mercado nacional:

Se sefiala como un indicador
clave el mejorar la cuota de
participacién de Andalucia
como principal destino de
los viajes realizados por el
mercado espariol.

— Para alcanzar este objetivo, se sefiala
como un indicador clave el mejorar la cuota
de participacion de Andalucia como prin-
cipal destino de los viajes realizados por el
mercado espafol en Espafa, manteniendo
o superando el dato promedio del periodo
2008-2012, que ha sido del 18,1%. (Fuente:
|[ET. N° de turistas).

— Un segundo indicador clave que mida la
posicion de liderazgo de Andalucfa como
receptor de turista nacional, es el mantener
o incrementar los 3,5 puntos porcentuales
que Andalucia tiene de ventaja respecto a
su inmediato perseguidor asi como el 7,1%
respecto al tercero, al finalizar el afo 2012.
(Fuente: IET. Ne de turistas).
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META'Y OBJETIVOS

Objetivo 4.

Incrementar el nimero de
turistas procedentes de
mercados no consolidados.

Los cambios del entorno econémico-social,
tantas veces nombrado en este documen-
to, traen otro aspecto clave para el desarro-
llo del mismo: modificacién en la cartera de
paises emisores de turistas.

Aln en estos momentos de crisis econo-
mica mundial, existen diversos paises que
estan experimentando un gran crecimien-
to, tanto econdmicamente como en la tasa
viajera al extranjero de sus habitantes. Estos
mercados tienen un gran atractivo, por su
enorme potencial y las grandes oportuni-
dades y crecimiento que ofrecen.

Dichos paises estan teniendo una creciente
importancia para los destinos, adaptando
sus estrategias de marketing a las caracte-
risticas de esos mercados, denominados
emergentes y encabezados por la nomen-
clatura “BRIC’, formado por Brasil, Rusia,
India y China. Precisamente es este grupo,
BRIC, el que ha registrado un mayor au-
mento en su participacion.

Por lo tanto, en este objetivo se analizaran
una serie de variables, atendiendo al siste-
ma de indicadores, los cuales ayudaran a
la hora de medir, analizar, evaluar y cuan-
tificar el correcto cumplimiento de este
objetivo. Dentro de este conjunto de indi-
cadores claves para este objetivo, destaca
el siguiente indicador, el cual se cuantifica
a continuacion:

— Para el PDP13-16, se propone como obje-
tivo principal el incremento del nimero de
turistas procedentes de mercados no con-
solidados, y dentro del amplio sistema de
indicadores, se marca como objetivo clave
que la tasa de variacion acumulativa del to-
tal de turistas procedentes de mercados no
consolidados que lleguen a Andalucia en
el periodo 2013-2016, sea superior a dicha
tasa en el periodo 2008-2012, el cual tuvo
un aumento del 4,4%. (Fuente: INE)

Nota: Mercados no consolidados que se tie-
nen en cuenta para este objetivo:

- América: toda América excepto Estados
Unidos.

- Africa: todos los paises del continente.

- Asia: toda Asia excepto Japdn.

- Australia: todo el continente australiano.

- Europa: Bulgaria, Chipre, Croacia, Eslova-
quia, Eslovenia, Estonia, Hungria, Letonia,
Lituania, Malta, Polonia, Republica Checa,
Rumania y Rusia.
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Objetivo 5.

Mantener la posicién
competitiva de Andalucia
respecto a los principales
mercados emisores europeos.

Andalucia presenta una cartera de clientes
muy diversificada, de manera que hay una
gran cantidad de mercados que tienen una
gran importancia como emisores turisticos
para la Comunidad. Ademas del mercado
nacional, principal foco emisor de turistas,
y teniendo en cuenta el potencial de cre-
cimiento de determinados mercados emi-
sores, se hace indispensable apostar por
mantener la posiciéon competitiva de An-
dalucia como destino turistico respecto a
importantes mercados emisores europeos,
los cuales son claves para el desarrollo de
la industria turistica andaluza. Mercados tan
importantes como Reino Unido, Alemania,
Francia, Paises Nérdicos, Benelu, Italia, Por-
tugal, y un largo etcétera de mercados con-
solidados, en los que el destino Andalucia
estd plenamente identificado, reconocido
y valorado. Estos mercados se encuentran
en fase de madurez, y el destino Andalu-
cia pretende realizar las acciones promo-

El destino Andalucia

pretende realizar las acciones
promocionales oportunas con
la finalidad de no perder la
posicion competitiva que tiene
en la actualidad,

cionales oportunas con la finalidad de no
perder la posicion competitiva que tiene
en la actualidad, intentando, por supuesto,
mejorar dicha competitividad. Para analizar
la consecucion de este objetivo se van a
analizar una serie de indicadores los cuales
nos ayuden a detectar modificaciones en la
posicion competitiva de Andalucia en es-
tos mercados, estableciendo comparativas
con afos anteriores en la propia Andalucia,
asi como evolucion de estos mercados en
otros destinos competidores.
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4.3.

Decalogo de objetivos
especificos.

Una vez planteada la meta final, se articu-
lan los objetivos especificos que marcaran
tanto las acciones propuestas en el Plan de
Promocion Turistica como ano tras ano en
los documentos estratégicos del Plan de
Accion.

A continuacion, se describen los objetivos
especificos para terminar de dibujar la pira-
mide donde se sustenta la base estratégica
de Andalucia como destino.

1. Diversificar la oferta turistica, im-
pulsando una mayor variedad de seg-
mentos turisticos.

El destino andaluz tiene como potencial
fundamental contar con una variedad de
segmentos turfsticos, destacando entre sus
fortalezas la complementariedad del pro-
pio destino. Es por ello que, es necesario
potenciar y diversificar aquélla demanda
concentrada, promoviendo ofertas donde
se impulsen los segmentos turisticos vy el
consumo turistico méas repartido en el te-
rritorio.

De esta forma complementar la estancia,
distribuyendo la oferta en espacio y tiempo.

2. Impulsar la diferenciacién y la au-
tenticidad como valor anadido sos-
tenible.

La diferenciacién del destino andaluz y de
sus productos turisticos es una apuesta de-
cidida de futuro para competir.

Andalucia debido a sus fuertes valores
culturales ha destacado en su amplia tra-
yectoria turfstica por evitar la pérdida de
autenticidad frente a algunos de los des-
tinos competidores. Es necesario seguir
impulsando esta potencialidad, dando un
paso mas en este sentido, atendiendo a las
necesidades de un nuevo turista que busca
alojamientos de calidad, respetuosos con
su entorno ambiental, la poblacion local,
sus tradiciones y su identidad cultural.

Es por ello que, en las campanas turisticas
desarrolladas por el Departamento de
Comunicacion, la sostenibilidad cultural
estard muy presente.

Ser un destino auténtico donde interaccio-
nar con la poblacion y su identidad cultural.

3. Mejorar la competitividad frente a
destinos competidores consolidados
y emergentes.

Mejorar la competitividad del destino for-
taleciendo el ecosistema empresarial. A su
vez, se disefiara por parte del Departamen-
to de Marketing instrumentos practicos de
inteligencia de mercados que oriente la
competitividad turistica a través de pilares
como la visién de marketing y apoyo co-
mercial, mejora de la accesibilidad y conec-
tividad o la diversificacién de producto.

Mantener y potenciar las ventajas com-
petitivas que definen el liderazgo de An-
dalucia como destino.
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4. Estimular el consumo turistico con
repercusion en el grado de fidelidad,
estancia media y gasto medio.

El turismo es una industria que ha demos-
trado una fortaleza admirable en el periodo
de crisis econémica. Todo ello, revela que
es un servicio indispensable en la cesta de
compra, a la que pocos estan dispuestos a
renunciar (se reduce frecuencia, estancia o
gasto pero se mantiene el deseo a viajar)
En este sentido el Plan de Promocién Turis-
tica orienta su estrategia a hacer clientes y
no sélo ventas. Impulsando més indicado-
res como es el grado de fidelidad, el enga-
gement con los destinos (a través de las
redes sociales) o técnicas para la deteccion
e impulso del consumo perdido.

Hacer clientes y no sélo ventas.

5. Promover la accesibilidad como va-
lor indispensable asociado a la indus-
tria turistica andaluza.

El posicionamiento de marca entre desti-
nos turisticos no estd Unicamente en sus
productos, sino en el disfrute emocional
que se hace de ellos, en como se vive y se
disfruta del turismo. Por ello, facilitar el ac-
ceso a la comunidad andaluza a todo tipo
de personas y en particular al colectivo de
personas con necesidades especiales.

Ofertar un “turismo para todos’, un turis-
mo sin barreras.

Un estudio de CINNTA
refleja que en los hoteles
andaluces, el 47% de las
reservas se realizan en los
ultimos dias.

6. Conseguir una especializaciéon de
producto orientado a segmentos
emergentes.

Diversificar la oferta de productos y conso-
lidar Andalucia como un destino especiali-
zado en segmentos emergentes a través de
un trabajo coordinado entre empresas tu-
risticas y el Departamento de Marketing.
Un paquete de medidas orientadas a la es-
pecializacion de producto y a la internacio-
nalizacion de las PYMES turfsticas. Adquiere
por tanto un caracter prioritario como una
cuestion inaplazable, directamente vincu-
lada a la creacion de empleo estable y de
calidad, asi como, a la competitividad del
sector y del destino turistico Andalucfa.

Resulta esencial promocionar la oferta de
segmentos emergentes intentando cap-
tar nuevos mercados, con especial aten-
cion a los paises emergentes.

7. Adaptar la oferta a un nuevo siste-
ma de distribucion, promoviendo la
promocion y comercializacion digital.

Un estudio de CINNTA refleja que en los
hoteles andaluces, el 47% de las reservas se
realizan en los Ultimos dias. Si le sumamos
a estas cifras, la tendencia de crecimiento
continuo del e-Commerce a través del
movil (m-Commerce), no es de extranar el
auge que estan teniendo las aplicaciones
moviles de reservas hoteleras en el Ultimo
momento.

Se estan realizando desde el Departamento
de Marketing, concretamente en el drea de
Marketing Digital, una adaptacion a las ten-
dencias con www.andalucia.org que serd el
escaparate turistico de imprescindible visi-
ta para el turista. A su vez, se impulsara el
e-Commerce de material promocional de
Andalucfa.

El portal www.andalucia.org se configura
como el escaparate turistico en coopera-
cion con las PYMES de la industria convir-
tiéndose imprescindible herramienta de
consultay compra para el turista.
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8. Adaptarse a un nuevo turista, mas
exigente y mejor informado.

Las tecnologias de la informacion, los dis-
positivos moviles y las redes sociales estan
transformando el comportamiento de la
demanda turistica. En el plan de promo-
cion turistica de Andalucia se recoge la
adaptacion al nuevo turista, desarrollando
sistemas de informacion innovador sobre
los destinos turisticos andaluces y sus op-
ciones de viaje.

Plantedndose nuevos formatos para informa-
Cion turistica abordados por el Departamen-
to de Publicaciones y las Oficinas de Turismo.

Una informacién “just in time” lista para
el turista simultdneamente a sus necesi-
dades de consumo.

9. Impulsar la competitividad empre-
sarial de la industria turistica andalu-
za apoyando a los nuevos emprende-
dores turisticos.

La estructura empresarial del sector turfsti-
co andaluz se compone en su mayoria de
microempresas. Se potenciard la innova-
cion como factor clave asociado al destino
Andalucia. Se articulan los mecanismos
adecuados a través de las infraestructuras
técnicas y humanas creadas para ofrecer
herramientas al tejido empresarial como es
Andalucia Lab a través de actuaciones de
innovacion, formacion, y fomento del net-
working empresarial.

Se potenciard la innovacion como factor
clave asociado al destino andaluz.

10. Coordinacién, colaboracién vy
cooperacion en varios niveles (inter-
administrativa, publica-privada y pri-
vada-privada)

La colaboracién publico-privada es un prin-
cipio fundamental contemplado en el Plan
de Promocion Turistica. Aspecto funda-
mental que el tejido empresarial demanda,
y asimismo, resulta esencial para canalizar
las propuestas procedentes del sector turfs-
tico a la administracion.

Asi mismo como novedad en este docu-
mento se recoge el networking empresarial
que se fomentard a través de desarrollo del
objetivo anterior.

Cooperar para competir.
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METAY OBJETIVOS

A continuacion se muestra una grafica re-
sumen, en forma piramidal, de todos los
conceptos estratégicos que se han mos-
trado en este epigrafe, jerarquizando y re-
lacionando a los mismos e introduciendo la
bateria de estrategias y tacticas (se analizan
en el siguiente apartado), las cuales son las
herramientas propuestas para alcanzar esta
meta y estos objetivos.

VVVVVVVVYVYY
15 ESTRATEGIAS

VVVVVVVVVVVVVVVVVVYYVYY
83 TACTICAS
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Una vez analizada la situacion turfstica ac-
tual en Andalucia y tras identificar cuéles
son los puntos fuertes y débiles de esta
industria, la priorizacion de los mercados
emisores de turistas, los principales seg-
mentos y motivaciones de los turistas, asf
como la enunciacién de la meta y los prin-
cipales objetivos del plan, se comienza con
la fase de planificacion estratégica, es decir,
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la determinacion de todas las estrategias y
tacticas necesarias a seguir para conseguir
el 6ptimo desarrollo de este Plan Director
de Promocion.

Las estrategias y tacticas a continuacion
desarrolladas, se clasifican en tres grandes
blogues, en funcién de si estan orientadas
a fortalecer y mejorar el desarrollo del pro-
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ducto, la comunicacion turistica o el siste-
ma de comercializacién y venta.

Dentro de cada bloque (Producto, Comuni-
cacion y Sistema de Venta), se definen una
serie de estrategias, las cuales contienen
unas baterias de téacticas concretas.
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ESTRATEGIAS Y TACTICAS

Productos
desestacio-
nalizadores

Productos

singulares

\'4 \'4

Andalucia Pass Productos
temporada
Productos media-baja
complementarios .
Fines de semana
Microsegmentos Yy puentes
Turismo joven

Turismo senior

5.1.

Estrategias y tacticas de
producto.

A continuacién se muestran todas las estra-
tegias y tacticas de producto que se plan-
tean realizar durante el periodo 2013-2016.

Estas actuaciones estdn enfocadas en el
producto turistico andaluz, de modo que
incida directamente sobre él, con el obje-
tivo de crearlos, desarrollarlos o adaptarlos
a las necesidades, gustos y preferencias de

Formacion,
sostenibilidad,
y competi-

Estrategias
experienciales

tividad

\'4

Experiencias
unicas andaluzas

Creacién DMC'’s

la demanda, ademas de explotar los princi-
pales recursos turisticos andaluces que nos
ofrecen una ventaja competitiva respecto a
los destinos competidores, tanto naciona-
les como internacionales.

De esta manera, se han concretado 5 estra-
tegias y 19 tacticas de producto, las cuales
se detallan a continuacion.
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La oferta

complementaria juega un
papel fundamental, ya que
los museos y los parques
de ocio se convierten en

el eje fundamental de

esta via de actuacion de
Andalucia Pass.

1. Estrategias de productos
singulares.

Andalucia Pass: Transporte + Oferta
complementaria.

El proyecto Andalucia Pass consiste en la
creacion de un producto turistico de coo-
peracion interprovincial, en la que se fo-
mente la complementariedad de destinos,
gracias a una doble via de actuacion.

Por un lado, la creacion de un producto tu-
ristico similar al de InterRail Europa. De esta
forma, se pretende dinamizar el movimien-
to interprovincial de los turistas que llegan
a Andalucfa, vendiendo tickets de transpor-
tes de uso ilimitado durante un periodo de
tiempo concreto. Ademés se pretenden
crear diferentes rutas de transporte, en fun-
cion de las motivaciones y gustos de los tu-
ristas (ruta cultural, ruta interior-naturaleza,
ruta soly playa, etc.). Trenes, autocares y bu-
ses urbanos son los medios de transporte
objetivos de esta accion.

La segunda via de actuacion de esta tacti-
ca consiste en la creacion de bonos con los
cuales los turistas puedan visitar diferentes
atractivos turisticos culturales o de ocio de
la regién. En este sentido, la oferta comple-
mentaria juega un papel fundamental, ya
que los museos y los parques de ocio se
convierten en el eje fundamental de esta
via de actuacion de Andalucia Pass.

Fomentar la complementariedad de
la oferta.

La complementariedad se identifica en
este plan como uno de los aspectos basi-
cos que debe guiar la estrategia promocio-
nal de Andalucia.

Dada la gran riqueza y variedad de la oferta
turfstica andaluza, Andalucia cuenta con la
enorme oportunidad para complementar
los diferentes productos y destinos; ge-
nerando sinergias; redistribuyendo a los
turistas y creando experiencias Unicas en
base a esa union de destinos, productos y
recursos.

Por lo tanto, con esta tactica de creacion de
producto se pretende promover la comple-
mentariedad desde diferentes puntos de
vista:

- Complementariedad de destinos.

- Complementariedad de segmentos.

- Complementariedad de productos.

- Complementariedad con otros sectores:
Turismo y comercio.

Desarrollo de microsegmentos.

Cada vez mas, los turistas buscan una ma-
yor especializacion en sus viajes, deman-
dando destinos, recursos, atractivos muy
especializados. Ya no parecen suficientes
los grandes segmentos como el de “Sol y
Playa’,"Reuniones’,“Interior-Naturaleza’, etc,,
sino que demandan satisfacer sus motiva-
ciones concretas a través de microsegmen-
tos muy concretos.

Para ello, y dada la enorme riqueza turistica
de Andalucia, se va a promover la creacion
y desarrollo de una serie de microsegmen-
tos que apoyen el abanico de segmentos
de nuestra comunidad y atraigan a turistas
nacionales e internacionales que cuentan
con una motivacion, gustos, necesidades
0 caracterfsticas muy concretas, las cuales
pueden satisfacerlas en Andalucia.

145 Planificacion Turistica Integral de Andalucia | Plan Director de Promocién Turistica de Andalucia 2013-2016



Los microsegmentos que se van a promover
la creacion y desarrollo, son los siguientes:

- Producto naturaleza marina.

- Producto vuelo libre.

- Producto senderismo GRS.

- Producto cicloturismo.

- Producto cumbres y entrafias de Andalucia.

- Producto litoral interior de Andalucia.

- Producto turismo arqueoldégico.

- Producto turismo cinematografico.

- Producto turismo eno-gastronémico.

- Producto turismo industrial.

- Producto turismo accesible.

- Producto turismo de lujo.

- Producto ornitoldgico.

- Kitesurf.

+ Producto turismo responsable: ecoturis-
mo, woof, permacultura.

- Producto turismo especializado por nichos
de poblacion:

a.- Turismo singles.
b.- Turismo LGTB.
c.- Turismo familiar.

Todos estos microsegmentos cuentan con
un amplio informe en el que se identifican
tanto la oferta que se incluye en cada pro-
ducto, como la demanda que la requiere,
ademas del modo de desarrollar dichos
microsegmentos.

2. Estrategias de productos
desestacionalizadores.

Productos de temporada media-baja.

Desarrollo, organizacion y puesta en valor
de eventos de gran importancia y notorie-
dad de diferentes ambitos (cultural, depor-
tivo, musical, tecnoldégico, etc.).

Se pretende crear productos turfsticos que,
girando sobre ese evento, ofrezcan una am-
plia gama de servicios turisticos, optimizan-
do la estancia del turista en nuestra region.

Algunos de estos eventos ya se realizan,
y tan solo requieren de una puesta en
valor turfstico, mientras que por otra
parte, serfa necesario crear y desarrollar
eventos en temporada media-baja, de
modo que se aumente el flujo de turistas
que llegan a nuestra comunidad en esos
periodos del afo, ayudando a combatir
la estacionalidad, generando riqueza du-
rante todo el afio.

Proyectos fines de semana y puentes.

Con el objetivo de desestacionalizar, es ne-
cesario generar oferta a lo largo de todo el
ano. La tendencia que se estd aduefando
del panorama turistico mundial, es la de
fraccionar cada vez mas las vacaciones, de
modo que estdn aumentando considera-
blemente los viajes de corta duracién, los
“short-breaks’, los cuales se realizan mayo-
ritariamente en fines de semana y puentes.
Estos periodos suman una gran cantidad
de dias al cabo del afo, por lo que el poten-
cial de crecimiento es enorme.

Por lo tanto, se pretende crear productos
especificos de dos o tres dias en diferentes
destinos andaluces, de modo que se con-
siga que el turista que llegue a nuestra co-
munidad tenga multiples variables de ocio
para todo el tiempo que esté en Andalucia.

Esta tactica estd especialmente enfocada
para el “turismo de proximidad’, es decir, el
mercado nacional y destinos internaciona-
les unidos por aeropuerto que no exceda a
tres horas de duracion por trayecto.
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Turismo joven.

El turismo joven presenta dos caracteristi-
cas claves para un destino turistico como
Andalucia: tiene un alto efecto desestacio-
nalizador y es un nicho de poblacion en
creciente demanda.

El objetivo de esta tactica es conseguir
atraer al mayor nimero posible de jovenes
turistas al destino andaluz, consiguiendo
adecuar los productos y destinos a sus gus-
tos y preferencias.

Con esta apuesta, se pretende crear un pro-
yecto competitivo que sitle a Andalucia a
la cabeza de las preferencias de este nicho
de mercado. Este proyecto debe asegurar
el adecuado ajuste en el tridngulo “seg-
mento — mercado - producto”.

De esta manera se diversifica la cartera de
clientes de Andalucia, atrayendo a un ni-
cho en crecimiento y con la posibilidad de
crear"vinculos afectivos” con un turista que
es el viajero del presente, pero también del
futuro.

El medio mas efectivo para este perfil de
turista es a través de acciones on line, en
redes sociales, adaptando la oferta tanto
alojativa como turistica a sus gustos, se
puede alcanzar este nicho de mercado tan
interesante.

Turismo senior.

La poblacion mundial estd sufriendo un
envejecimiento progresivo, lo que esté pro-
vocando que cada vez haya mas personas
mayores de 55 afios.

A este envejecimiento de la poblacion hay
que sumarle la mejor calidad de vida con
la que las personas llegan a esta edad, ade-
mas de una buena situacion econémica y
una plena disponibilidad a viajar durante
todo el afio.

Por todos estos motivos, este nicho es muy
interesante para los destinos turisticos, los
cuales se encuentran con un gran volumen
de poblacién, la cual presenta en general

cada vez una mejor salud, cuentan con
tiempo libre y predisposicion a viajar.

Este nicho de poblacion, ademas tiene un
caracter muy desestacionalizador, por lo
que se apuesta por la creacién de produc-
tos turisticos que se adecuen a las necesi-
dades y gustos de estos turistas senior, y
usando los canales adecuados para trans-
mitirles los destinos y productos existentes
en Andalucfa.
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3. Estrategias experienciales.

Identificacion de experiencias Unicas
andaluzas.

Cada vez mas, los turistas buscan vivir expe-
riencias Unicas cuando eligen un destino.
Quieren gozar de experiencias diferentes
a las que viven en su vida diaria, que sean
memorables y queden en el recuerdo du-
rante toda su vida.

Se considera necesario adaptarse a esa de-
manday generar estas experiencias que sélo
se puedan vivir en Andalucia, de modo que
se genere una autenticidad y diferenciacion
que haga de Andalucia una region especial.

Esta tactica se refiere a la identificacion y
creacion de varias experiencias diferencia-
doras y promover la creacion y desarrollo
de productos alrededor de la misma. Tie-
nen que ser singulares y Unicas que ge-
neren una experiencia que solo se pueda
vivir en nuestra regién, y nos de un caracter
unico y diferente.

Esta creacion de experiencias no tiene
que requerir una gran sofisticacion, sino
que puede ser simplemente un valor afia-
dido a productos, recursos o destinos ya
existentes.

Creacion de DMC’s.

Una DMC (Destination Management Com-
pany) es una empresa local que se encarga
de estructurary dinamizar productos y des-
tinos turisticos.

Dado el caracter local, estas empresas tie-
nen un gran conocimiento del destino, y es
el medio ideal para facilitar la promocién y

comercializacion de destinos concretos
que no suelen recibir atencion importante
por parte de los touroperadores.

Ademas de promover la creacion de nue-
vas empresas organizadoras de destinos
turisticos, también se plantea la posibilidad
de facilitar la conversion de actuales agen-
cias de viajes tradicionales, en este tipo de
empresa, de modo que reconviertan su
drea de negocio.

4. Estrategias basadas en la
formacion, sostenibilidad y
competitividad.

Asesoramiento, formacién, conoci-
miento y divulgacién a PYMES turisti-
cas andaluzas.

En el diagndstico interno de la industria tu-
ristica andaluza, la formacion de los trabaja-
dores turisticos andaluces se ha identificado
como una de las grandes debilidades. De
esta manera es necesario realizar actuacio-
nes encaminadas a mejorar la formacion de
los empresarios y trabajadores de las peque-
fias y medianas empresas turisticas de An-
dalucia, asf como asesorarlos en la toma de
decisiones relevantes en su area de negocio.

Estos proximos afnos se seguird fomentan-
do la creacion de cursos a lo largo de toda
Andalucia, la cual fomente la transferencia
de conocimiento a todos los trabajadores
y empresarios que lo requieran, mejoran-
do su formacion y su competitividad, y por
ende, de la industria turistica andaluza en
general. Con estos cursos se pretende apo-
yary aconsejar al empresariado a la hora de
crear, promocionar y comercializar sus pro-
ductos, destinos o recursos turfsticos.

El factor humano es esencial y
clave a la hora de la toma de
decisiones, para aumentar la
eficiencia y competitividad de
los destinos.

De esta manera, desde el centro Andalucia
Lab se ofrecen cursos de formacion y ase-
soramiento a todos los empresarios turisti-
cos que lo necesiten.

Asesoramiento, formacién, conoci-
miento y divulgacion a municipios
andaluces.

Esta tactica se desarrolla con el objetivo
de ayudar a los municipios andaluces que
lo requieran, asesorandoles a la hora de
elaborar sus propios planes estratégicos
turisticos.

El factor humano es esencial y clave a la
hora de la toma de decisiones, para au-
mentar la eficiencia y competitividad de los
destinos.

De este modo, se creard una unidad espe-
cializada en la elaboracion de planes de pro-
mocién y de accién, enfocada directamente
en el apoyo y asesoramiento sobre los mu-
nicipios andaluces, a la hora de determinar
acciones promocionales a realizar, mercados
hacia los que enfocarse, canales a usar, etc.

Planificacion en marketing, elaboracion de
planes de accion y promocién, penetracion
en el mundo on line, nuevos canales de
comunicacion y comercializacion, etc. Son
ambitos interesantes para ayudar en la for-
macién de los municipios andaluces.
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Convenios con centros de formacion
e inteligencia turistica.

Con esta propuesta se pretende fomentar
el conocimiento de todos los actores que
intervienen en la industria turistica, optimi-
zando la transferencia del mismo.

Es por ello por lo que se plantea esta tacti-
ca, en la que se propone la realizacion de
convenios, acuerdos, cursos, seminarios,
entre otros, con centros de inteligencia tu-
ristica como las Universidades o centros de
formacién privados.

De esta forma, se fomenta la transferencia
de conocimiento entre todos los actores
turisticos, fomentando la mejora de las ca-
pacidades formativas y del conocimiento
de los mismos, incrementando asf la com-
petitividad del destino Andalucia.

Un ejemplo de esta tactica es la que se vie-
ne realizando a través del programa Anda-
lucfa Tech y los Spin Off.

Planes de mejora de las infraestructu-
ras turisticas.

En momentos en los que la situacion eco-
némica estd golpeando los beneficios de
todos los sectores productivos, la industria
turfstica, en general, y los empresarios tu-
risticos en particular, no escapan de esta
situacion.

En consecuencia, la crisis econémica mun-
dial estd disminuyendo los beneficios, por
término medio, obtenidos por los empre-
sarios turisticos andaluces, provocando una
falta de liquidez tal que no estd permitien-
do afrontar una necesaria renovacion de las
infraestructuras turfsticas andaluzas.

Por lo tanto, mejorar la calidad de las in-
fraestructuras turfsticas es uno de los aspec-
tos mas importantes a los que se enfrenta
Andalucia. Con esta tactica se pretende esa
remodelacion, esa modernizacién de los re-
cursos turisticos andaluces.

Un ejemplo de esta tactica es la que esta
en marcha con el programa Plan Quialifica.

Certificaciones propias de sostenibili-
dad y calidad.

Los sellos de sostenibilidad y calidad son
etiquetas que le aportan al turista una
garantia de que un determinado destino,
equipamiento, servicio, instalaciéon o pro-
ducto posee determinadas caracteristicas
que deben satisfacer las necesidades de los
turistas que lo visiten o consuman.

Para posicionarnos como un destino de cali-
dad, hay que impulsar y apoyar a aquellas
empresas que cumplen esos requisitos. Y
eso se consigue a través de estas certifica-
ciones de sostenibilidad y calidad que den
un sello de confianza al turista, e incremen-
ten la percepcién de Andalucia como un
destino de calidad.
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Turismo accesible.

Una de las claves para ser un destino de ca-
lidad para todos los turistas, es precisamen-
te ser accesible para todos. Andalucfa debe
favorecer que cualquier turista que lo de-
see, pueda visitar y conocer la gran riqueza
y variedad turfstica de la Comunidad.

Los colectivos formados por personas con
discapacidad estan, cada vez mas, aumen-
tando su frecuencia viajera, dispuestos a
satisfacer sus necesidades de conocer otros
destinos sin que su dependencia suponga
un freno para ello.

Pero en multitud de ocasiones, los des-
tinos turisticos no estédn adaptados para
estas personas. Por ello se desarrolla esta
tactica, con el objetivo de disminuir to-
das las barreras que compliquen la estan-
cia en Andalucia a los turistas con disca-
pacidad.

Catalogacién e inventarizacion de la
oferta y los recursos turisticos.

Para promocionar el destino Andalucia, al
igual que cualquier region, en primer lugar
es clave conocer perfectamente la oferta
turfstica de la comunidad.

Dadas las nuevas tendencias de la industria
turistica, en la que cada vez mas los turis-
tas son mas exigentes y buscan destinos,
actividades, segmentos més especializados
y concretos, es necesario conocer perfecta-
mente toda la oferta andaluza.

Por este motivo nace esta tactica, con el ob-
jetivo de inventariar toda la oferta andaluza
tanto de destinos como de recursos, pro-
ductos y establecimientos.

5. Estrategias de coordinacion
integral: consenso y
participacion.

Banco de proyectos.

Con esta tactica se pretende escuchar a
todo aquel que tenga alguna propuesta
0 proyecto de interés que sea susceptible
de implantacion en la industria turistica
andaluza. Se habilita un espacio en el que
se permite que todas las personas que lo
deseen puedan aportar sus ideas, sugeren-
cias, propuestas, etc.

El objetivo es que todos los proyectos turfs-
ticos que existan en la mente se trasladen a
este punto, se analicen y, los que sean via-
bles, se pongan en marcha, fomentando de
esta manera que surjan NuUevos proyectos,
los cuales mejoraran la eficiencia y compe-
titividad del destino.

Esta tactica se puede llevar a cabo en la
Web  www.turismonuevasideas.org  par-
tiendo desde la Web www.andalucia.org

Meeting point virtual: “Asociacionis-
mo de los actores turisticos publicos-
privados”.

Esta tactica consiste en crear un site que
sea referencia de la actividad turistica an-
daluza: tanto para las empresas del sector
como para todas las instituciones.

Todas las noticias, proyectos, actuaciones
promocionales o acuerdos deben quedar
recogidos en este punto virtual que debe
ser el auténtico referente online de la acti-
vidad turistica de Andalucia. Esto se debe
conseguir en la seccién profesional de la
Web www.andalucia.org

Con el banco de proyectos se
pretende escuchar a todo aquel
que tenga alguna propuesta o
proyecto de interés que sea sus-
ceptible de implantacién en la
industria turistica andaluza. Se
habilita un espacio en el que se
permite que todas las personas
que lo deseen puedan aportar
sus ideas, sugerencias, propues-
tas, etc.

Colaboracion publico-publico y pu-
blico-privada.

Esta tactica incide en la colaboracién entre
las instituciones publicas y entre éstas y las
empresas privadas.

Continuar con planes de colaboracion
publico-publico como el convenio de co-
laboracion con los Patronatos Provinciales
de Turismo realizados en 2013, el cual ha
supuesto un nuevo paso en esta colabo-
racion.

Con estos acuerdos se pretende intensificar
los trabajos de colaboracién entre todos los
actores turisticos, lo cual repercutird en un
mejor aprovechamiento de los recursos.
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El objetivo de todas las
acciones es el mismo y estdn
interrelacionadas,
independientemente del
medio que se use para
transmitir ese mensaje.

5.2.
Estrategias y tacticas de
comunicacion.

En este bloque se presentan estrategias y
tacticas que estdn enfocadas hacia la co-
municacion del destino Andalucia, hacien-
do llegar al consumidor final la riqueza de
destinos, productos, segmentos y recursos
existentes en la comunidad.

A la hora de presentar estas estrategias y
tacticas, es necesario hacer una aclaracion
importante. Hoy en dia se habla de la ges-
tion dual del marketing: on line — off line.
Esto quiere decir que todas las acciones
promocionales de comunicacion que se
realicen deben seguir los mismos princi-
pios estratégicos, las mismas metas y los
mismos objetivos que se desarrollen en el
medio virtual y off line.

Toda campana de comunicacion, siempre
que se pueda, debe transmitirse por los dos
medios, tanto on como off, y con el mismo
objetivo, porque de lo contrario se crea una
brecha en la identidad del destino.

Las acciones promocionales, por el hecho
de ser on line u off line, no pueden ser in-
dependientes unas de las otras, sino que
todas las actuaciones deben ir de la mano,
persiguiendo un fin comun.

En esta relacion de técticas que se presenta
a continuacion, hay algunas acciones que
son exclusivas del mundo on line, mientras
que otras solamente se pueden ejecutar en
el mundo off line. El hecho de que se usen
diferentes medios de comunicacién no
modifica el mensaje final a transmitir.

El objetivo de todas las acciones es el mis-
mo y estan interrelacionadas, independien-
temente del medio que se use para trans-
mitir ese mensaje.

En este plan, se realiza una decidida apues-
ta por todas las actuaciones de marketing
on line. Se destacan estas acciones y se
agrupan en el apartado especial llamado
Marketing Digital.

El hecho de que exista una estrategia espe-
cifica de Marketing Digital, no implica que
las tacticas que incluyen sean independien-
tes del resto de estrategias y tacticas de co-
municacion. En realidad estan directamen-
te relacionadas con el resto de estrategias
y tacticas, en busca de la consecucion de
los objetivos y metas comunes del PDP. Se
usa un medio diferente, y dada la relevancia
del mismo, se ha decidido darles una cierta
independencia con el objetivo de darles la
importancia que se le quiere dar a todas las
acciones promocionales on line.

De esta manera, se han concretado 6 es-
trategias y 46 tacticas de comunicacion,
las cuales se detallan a continuacion:
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ESTRATEGIAS Y TACTICAS
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1. Estrategias de branding.

Nueva campaiia de comunicaciéon ge-
nérica.

Con esta tactica se apuesta por la creacion
de una nueva campafa de comunicacion
genérica de Andalucia, para transmitir la
imagen del destino Andalucia, sus caracte-
risticas diferenciadoras, su autenticidad y la
riquezay variedad turfstica de la comunidad.

Esta campana de comunicacion se llevaré a
cabo tanto a través del medio on line como
off line, manteniendo el mismo mensaje,
aunque se usen los dos canales al mismo
tiempo.

Comunicacion en funcion de los mer-
cados objetivo.

La marca Andalucia no estd igual de iden-
tificada, valorada ni reconocida en todos
los mercados. Hay destinos consolidados
(principales mercados emisores europeos)
en los que nuestra marca tiene una gran
implantacién, esta plenamente reconocida
e identificada, y las campafas de comuni-
cacion pueden afinar mas en sus acciones.
Es decir, son mercados ideales para “coger
el bisturf”e ir al detalle; a nichos concretos, a
zonas especificas, con productos y destinos
determinados. De esta manera se realizan
campafas enfocadas a segmentos, moti-
vaciones y destinos concretos, y no de un
caracter general.

Sin embargo hay otros mercados en los que
es conveniente ir de una manera mas gené-
rica, con el objetivo de asentar la marca vy el
destino Andalucfa, ya que la Comunidad no

es muy reconocida dentro de ese mercado.
En estos paises se promociona el destino
Andalucia de una manera mas global.

Por dltimo existen mercados mas lejanos,
en los que Andalucia es poco conocida,
y es conveniente promocionar el destino
conjuntamente con Turespafa, de la mano
de la marca Espana.

De esta manera se pueden diferenciar tres
estrategias de marca diferentes en funcion
de los mercados:

- Turismo de cercanias.
« Mercados consolidados.
- Mercados lejanos.

Proyecto mercado piloto: México.

En el diagnostico de los mercados emiso-
res se ha realizado una matriz en la que se
determina la prioridad que para Andalucia
tiene cada mercado emisor de turistas para
el periodo de aplicaciéon de este Plan de
Promocion. En esa matriz, en el apartado
3.3. del plan, se concreta el esfuerzo presu-
puestario que se va a enfocar en acciones
promocionales para cada mercado.

Sin embargo, con esta tactica se pretende
realizar un proyecto piloto en un mercado
concreto. Con la intencion de ver la res-
puesta de un mercado a acciones promo-
cionales concretas, se va a realizar un plan
de accion especifico con una dotacion
presupuestaria superior a la estipulada en
la matriz de mercados.

Se opta por un mercado que conozca
la marca Espafia y que, aunque en la ac-

tualidad no tenga una gran importancia
cuantitativa para Andalucia, tenga un gran
potencial, y se considere que puede ser es-
tratégico en el futuro.

Este mercado es México. Por lo tanto, el pafs
centroamericano va a tener un tratamien-
to especial dentro de los futuros planes de
accion, desarrollandose un plan de actua-
cidn mas importante, tanto en presupuesto
como en numero de acciones, de lo que le
corresponde por su posicion en la matriz
de mercados.

Oficinas de turismo de Andalucia en
Espaia. Promocion en destino.

Andalucia dispone de una amplia red de
oficinas de turismo situadas en puntos tu-
risticos clave dentro de la propia comuni-
dad andaluza.

Con esta tactica se propone la creacion
de oficinas de turismo permanentes fuera
de Andalucia, en ciudades nacionales que
sean un gran nucleo emisor de turistas en
general y hacia Andalucia en particular. De
esta manera se pretende trasladary acercar
el destino Andalucia a la propia ciudad de
residencia de los potenciales turistas, reali-
zando una promocién del destino perma-
nente en origen.

Dentro de esta tactica, también se recoge
la posibilidad de establecer acuerdos con-
cretos con determinadas asociaciones (por
ejemplo las casas regionales de Andalucia)
de modo que temporalmente se pueda
ofrecer informacioén turfstica de Andalucfa
en las instalaciones que lo demanden vy
cumplan una serie de requisitos.
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Unidad de Andalucia en el extranjero.
Promocidn en destino.

Tal y como se ha identificado en la matriz
de mercados, en el apartado 3.3. del plan,
Rusia se posiciona como un mercado clave
para el desarrollo de la industria turistica.

Este mercado emergente presenta unas
tasas de crecimiento muy importantes,
convirtiéndose en un mercado estratégico
tanto por motivos cuantitativos como cua-
litativos.

Por este motivo se desarrolla esta tactica,
apostando por la apertura de una dele-
gacion de Andalucia en Rusia, en la cual
personal de Turismo Andaluz se traslade a
Moscu con el objetivo de conocer in situ
las tendencias de este mercado, sus ca-
racteristicas y sus motivaciones, asi como
para llevar a cabo trabajos de puerta a
puerta con los intermediarios turisticos
rusos, realizar presentaciones institucio-
nales y cerrar contactos comerciales con
los principales intermediarios rusos. Por
supuesto, también se intensificardn los
contactos con compafifas aéreas, con el
objetivo de fortalecer las conexiones aé-
reas existentes y crear nuevas.

De este modo se pretende posicionar An-
dalucia como uno de los destinos mas
conocidos y atractivos tanto para tourope-
radores y agentes de viajes como para el
consumidor final.

Esta delegacion de Andalucia en Rusia se
pone en marcha con la colaboracion de Tu-
respafiay su OET de Moscul.

Concienciacion poblacion local.

La industria turistica es una actividad clave
dentro de la economfa de la regién. Tiene
un gran peso en el PIB de Andalucfay, tanto
directa como indirectamente, gran parte
de la poblacion andaluza depende de esta
actividad.

Por este motivo es necesario que la pobla-
cion andaluza entienda esta importancia. El
turismo es clave para el desarrollo de An-
daluciay para ello es necesario ayudar a los
turistas a sentirse como en casa. Un trato
agradable hacia el turista ayudara a hacerle
mas comoda su estancia, ayudando a con-
seguir que regresen satisfechos a sus desti-
nos de origen.

El andaluz siempre se ha caracterizado por
su caracter abierto, simpdtico. Pero en los
ultimos afos, los turistas no identifican es-
tos aspectos tan positivamente como en
épocas anteriores.

Por este motivo se propone realizar una
campana similar a la que ya se hizo bajo el
lema de "Al turismo una sonrisa”.

Mejorar la percepciéon del destino
en origen: imagen, calidad y soste-
nibilidad.

La compleja coyuntura econémica actual
estd daflando la imagen de ciertos destinos
de cara al exterior.

En diferentes medios de comunicacion
muy prestigiosos e importantes a nivel
mundial, se han realizado reportajes cuya
tematica central era la situacion de crisis y

pobreza en Espafia en general o en Andalu-
cfa en particular. Estas imagenes no reflejan
la realidad generalizada de la comunidad ni
las situaciones que viven habitualmente los
turistas.

Se propone desarrollar esta tactica, con el
objetivo de mejorar la imagen del destino
Andalucia, basandose en la calidad y segu-
ridad que ofrece esta Comunidad.

Se prevé la apertura de una
delegacién de Andalucia en
Moscu, a la que se trasladard
personal de Turismo Andaluz
con el objetivo de conocer

in situ las tendencias de este
mercado, sus caracteristicas
y sus motivaciones.
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Patrocinios.

Durante los ultimos afios, Andalucia ha de-
sarrollado un programa de patrocinios muy
amplio y diverso.

Este plan incluye desde patrocinios de
deportistas de primer nivel como equi-
pos profesionales de primera categoria asi
COMO eventos concretos.

Estos patrocinios consiguen trasladar de
forma exitosa el nombre de Andalucia por
toda Espana, e incluso al resto de Europa y
de otras partes del mundo, por lo que se
decide seguir con este programa.

Promotor Anfitriéon: Los andaluces
como prescriptores del destino.

Hoy en dfa, cuando los potenciales turistas
buscan informacion sobre un destino, las
opiniones de otras personas son una fuerte
influencia para orientar su eleccion.

A la hora de promocionar un destino tu-
ristico, el mejor promotor del mismo es el
propio habitante de la comunidad. El an-
daluz es el mejor comercial del destino. El
ciudadano de a pie, es el que mejor puede
vender el destino, los recursos culturales,
las playas, los bares, los restaurantes, el ocio.
Es el propio ciudadano, el que conoce los
mejores secretos de Andalucia.

Esta tactica consiste en la elaboracion de
una campafa de comunicacion, en la que
se fomente la participacion de la ciudada-
nia andaluza, potenciando que los propios
ciudadanos sean los “‘comerciales” de Anda-
lucia.

Un anfitrion cada mes: andaluces
ilustres.

Andalucia es tierra de arte, de autentici-
dad, de cultura, de deportes, de musica.....
Repartidos por toda Espafa, y por el resto
del mundo, hay una gran cantidad de an-
daluces que se sitlan en lo mas alto del
panorama internacional en sus respectivas
profesiones. Una serie de importantes per-
sonalidades que tienen una gran cantidad
de seguidores y que son admirados por mi-
les de personas.

Esta tactica consiste en convertir a estos
andaluces ilustres en promotores del des-
tino Andalucia. Cada mes, una importante
personalidad andaluza hablard de la oferta
turistica que se puede disfrutar en ese mes
concreto a lo largo del territorio andaluz.

Product Placement: Series, peliculas,
dibujos, videojuegos.

En la actualidad, las actividades de ocio au-
diovisual tienen un impacto relevante en la
vida diaria de todas las personas. Las series
y los programas de television, las peliculas,
los videojuegos, los cémics, la radio, los
anuncios de television, entre otros, son vis-
tos por millones de personas diariamente.

La propuesta con esta tactica es llegar a
acuerdos de colaboracion con las entida-
des que corresponda, para que el destino
Andalucia aparezca en sus producciones
como un destino de vacaciones ya sea para
ir a la playa, a jugar al golf, a relajarse, a es-
quiar, a conocer cultura, a reunirse, a disfru-
tar, etc.

Estos acuerdos pueden ayudar a promo-
cionar Andalucia como un escenario ideal
para Vivir tramas concretas de estas series,
peliculas, comics, videojuegos o anuncios,
de modo que se promocionen los infinitos
rincones turisticos de la region andaluza.

Colaboraciones con programas de
noticias de TV: El tiempo.

En la actualidad, los espacios de noticias
tienen una gran importancia. Tanto por los
millones de personas que las ven, como
por la influencia que pueden ejercer sobre
sus espectadores.

Y las noticias relacionadas con la climatolo-
gla tienen un importante peso en estos nNo-
ticiarios. El hecho de que se hable bien de
la climatologia de una comunidad, o mal,
hace que diariamente le llegue un impac-
to promocional positivo, o negativo, a esos
millones de espectadores.

Con esta tactica se propone la firma de
acuerdos de colaboracion con noticias de
ambito nacional e internacional, para que
al hablar de noticias climatoldgicas, un co-
rresponsal de este noticiario se encuentre
en directo en territorio andaluz, mostrando
en ese mismo momento las bondades del
clima en Andalucfa.

De esta manera se generard una imagen
positiva de la climatologia de la regiéon en
programas de noticias seqguidos por millo-
nes de personas, de modo que una de las
grandes fortalezas de nuestra region, el cli-
ma, sea transmitido a personas de todo el
mundo.
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Se propone solucionar

el conflicto de marcas
unificando estas e
identificando aquellas mds
ideales o propicias para
cada mercado, aunando
esfuerzos, alcanzando
sinergias.

Conflicto de marcas.

Una de las grandes fortalezas de Andalucia,
se convierte en una debilidad. La increible
riqueza turfstica de la regién, con decenas
de destinos turfsticos con un reconocido
prestigio internacional, hace que aparezca
una importante problemadtica: la gran can-
tidad de marcas existentes.

La marca Andalucfa, las marcas de cada
provincia, de municipios concretos, de
mancomunidades, de zonas que agrupan
varios municipios hace que el mensaje fi-
nal al turista sea difuso y confunda al turista
final.

Con esta tactica se pretende solucionar
ese conflicto, unificando marcas e identi-
ficando aquellas mas ideales o propicias
para cada mercado, unificando esfuerzos,
alcanzando sinergias, reduciendo costes y
llegando de una manera comun y homo-
génea al turista final, el cual no entiende de
territorios administrativos, sino de destinos
en general.

Auditoria y control de marca: Brand
center.

La marca Andalucia en la actualidad tiene
un enorme prestigio. Es una marca muy va-
lorada y reconocida. Por este motivo, mu-
chas empresas quieren promocionar sus
respectivos negocios apoyandose en esta
marca.

Este uso es beneficioso para la marca o
institucion que la utilice, pero puede ser
negativo para la propia comunidad, ya que
en multitud de casos, dicho uso de la marca
Andalucia se hace de una manera errénea.
Nace esta tactica con el objetivo de pre-

servar la marca y evitar un uso indebido y
perjudicial para nuestro destino asf como
realizar tareas promocionales permitiendo
que determinadas empresas usen los logos
de la marca Andalucia siempre que se cum-
pla con unos requisitos concretos.

Banco de imagenes y videos.

Las imégenes y los videos tienen una im-
portancia capital en la construccion del
posicionamiento de un destino turistico, y
en la promocién de sus destinos, recursos
y productos que les diferencia de la com-
petencia.

Por lo tanto, es basico mejorar el banco de
imagenes y videos para la buena promo-
cion del destino, contando con archivos
gréficos y audiovisuales de una excelente
calidad y que sean representativos del po-
tencial turistico de la regién, destacando las
experiencias que se pueden vivir, la autenti-
cidad del destino y la variedad de segmen-
tos existentes en Andalucfa.
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2. Estrategia de campainas de
comunicacion especificas.

Campanas de productos y destinos
complementarios.

El término complementariedad se ha iden-
tificado como una de las claves del Plan Di-
rector de Promocién Turfstica. La diversidad
de destinos, segmentos, recursos y produc-
tos existentes en Andalucia, hace que esta
complementariedad haga del destino una
experiencia Unica, disfrutando de una va-
riedad y autenticidad, que la diferencia de
destinos competidores.

De esta manera, se busca trasladar al turista
la enorme variedad de la region, a través de
una campana de comunicacién especifica,
incitandole a conocer diversos destinos du-
rante su visita a Andalucia, de modo que se
fomente una redistribucion de los turistas
por el territorio, y por lo tanto, de los ingre-
sos generados por esta actividad.

Campafnas de segmentos desestacio-
nalizadores.

La estacionalidad aparece en el diagnostico
realizado en este Plan Director de Promo-
cién como una de las grandes debilidades
de la industria turistica andaluza. Ademas,
esta debilidad se estd acentuando en algu-
nas zonas durante los meses de invierno.

Por ello es necesario realizar campafas de
comunicacion especificas de segmentos
concretos que tienen un alto poder deses-
tacionalizador. En este sentido, hay que
hacer llegar al turista potencial que Anda-
lucfa es una region ideal para visitarla du-

rante todo el afio. Segmentos como el golf,
reuniones, interior-naturaleza, city-breaks,
cultural o nieve tienen un efecto desesta-
cionalizador muy elevado, y se pueden dis-
frutar plenamente en Andalucia fuera del
periodo estival.

Campanas enfocadas a vacaciones no
estivales en mercados de origen.

El turismo es una actividad que estd en
continuo cambio. En la actualidad, una
tendencia que estd experimentando un
gran auge es la de fraccionar cada vez mas
las vacaciones. Se hacen mas viajes al afo,
aungue con una estancia mas corta. Esta
nueva tendencia se conoce como short-
breaks, y consiste en la realizacion de viajes
de corta duracion (de dos a cuatro noches),
aprovechando fines de semanas, puentes y
festivos.

Por este motivo se va a desarrollar esta tacti-
ca, con la cual se analizan los festivos, puen-
tes y periodos vacacionales no estivales de
los principales mercados emisores, tanto
Espafia como europeos. Los mercados ob-
jetivo son aquellos que no se encuentran a
mas de 3-4 horas de distancia de Andalucfa.

Una vez que se haga este anélisis previo, se
realizardn campanas de comunicacion es-
pecificamente enfocadas sobre mercados
concretos en fechas especificas, de cara a
promocionar Andalucia como un destino
ideal en el que pasar ese puente, festivo o
fin de semana.
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Campafnas de temporada media-baja.

Andalucia es una comunidad que presen-
ta atractivos turfsticos durante todo el afio.
Sea el periodo que sea, en este destino hay
oferta interesante que pueda atraer a los tu-
ristas de todos los mercados, y con las mas
diversas motivaciones.

Estas campafas que fomenten la llegada
de turistas en temporada media y baja tie-
nen a su vez un importante efecto deses-
tacionalizador, y buscan optimizar una
redistribucion temporal de los ingresos ge-
nerados por el turismo, de modo que no se
base exclusivamente en el verano.

Campanfas de comunicacion de "Andalucia
en Navidad”;"Andalucia en Semana Blanca”;
"Andalucfa en Semana Santa”;"Andalucia en
Otofo’, son acciones promocionales que
fomentan la llegada de turistas en tempo-
rada media baja.

Campafnas de comunicacidn previas a
importantes acciones de marketing.

El'Plan de Accion anual que desarrolla Turis-
mo Andaluz, recoge la realizacion, habitual-
mente, de mas de 250 actuaciones promo-
cionales, en las que el destino Andalucia es
promocionado.

Entre todas estas actuaciones, hay casos en
los que la presencia de la comunidad en
una feria turistica es acompafada de una
importante campafa de comunicacion,
con la que se busca un doble objetivo: por
un lado promocionar Andalucia y, por otro
lado, aumentar el flujo de visitantes que se
acerquen al stand andaluz en esa feria.

Este es el caso de eventos como Fitur, WTM,
[TB, en el que la presencia en el recinto ferial
se ve acompafado de campafas de comu-
nicacion, tanto off line como on line.

En eventos como Fitur,
WTM, ITB, la presencia en

el recinto ferial se ve acom-
panado de campanas de
comunicacion, tanto off line
como on line.
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3. Estrategias de fidelizacién.

Sistema integral CRM: Postventa y
promocion.

Este sistema integral CRM (Customer re-
lationship management) consiste en de-
sarrollar modelos de gestion en los que la
orientacion de la empresa sea total hacia el
cliente, buscando la fidelizacién del mismo.
En este modelo, el cliente es el centro de
todas las actuaciones de marketing, y todas
estas acciones deben ir encaminadas a cu-
brir las necesidades del turista, mantener el
contacto con el mismo y generar una rela-
cion de afecto con el destino.

Para ello se van a desarrollar y optimizar
las diferentes bases de datos de usuarios.
A través de envios de email en momentos
concretos, se busca mantener una relacion
post-venta con los turistas, agradeciéndo-
les su visita, pidiendo opiniones y sugeren-
cias sobre su estancia, aspectos que mejo-
rar, etc.

Periédicamente se contacta con estos
usuarios, recordandole que Andalucia les
espera, sobretodo con noticias, productos,
destinos afines a sus gustos, motivaciones
y preferencias, entre otros.

Fidelity PRO: Programa de fideliza-
cion y vinculacién con el destino An-
dalucia.

En la tactica anterior se indica el desarro-
llo de un CRM enfocado al turista. En esta
tactica se propone un sistema combinado
que permite la vinculacion de los interme-
diarios del turismo, de todos los mercados,
con nuestro destino.

Se potencia la formacién on line del desti-
no Andalucia, se busca una familiarizacion
con el destino, dinamizar las ventas estraté-
gicas, premiar a las empresas y a los profe-
sionales, y en conclusion, crear vinculos de
partenariado.

De esta manera, se pretende acercar Anda-
lucfa a todos los intermediarios turisticos
nacionales e internacionales, de modo que
la region se convierta en un destino muy
conocido por todos los intermediarios tu-
risticos que aconsejan al consumidor final a
la hora de decidir el destino definitivo para
disfrutar sus vacaciones.

Esta tactica, ademas de con los intermedia-
rios turfsticos, se puede desarrollar con me-
dios de comunicacion, tanto especializados
COMO genéricos.

Campana de comunicacién de fideli-
zacion.

La fidelizacion de sus clientes es un aspec-
to primordial para todas las empresas. Y los
destinos turfsticos no son menos.

Andalucia es una region que cuenta con
una alta fidelidad. Un gran porcentaje de
los turistas que visitan esta comunidad, ma-
nifiestan haberla visitado con anterioridad
y su plena intencion de repetir visita en el
futuro.

Es clave mantener esta fidelizacion o incluso
aumentarla, por un doble motivo: en primer
lugar por el efecto tan positivo que tiene para
la region el disponer de millones de turistas
fieles que visitan el destino todos los afos, y
en segundo lugar dada la gran importancia
que los turistas otorgan a las opiniones de
otros turistas acerca de un destino.

Por estos motivos, se propone la elabora-
cion de actuaciones de comunicacion (tan-
to on line como off line) con un marcado
caracter fidelizador. Con estas acciones se
busca maximizar la fidelizacion de los tu-
ristas que nos visitan, y conseguir que sean
prescriptores del destino, dada su alta fide-
lidad y lazos que tienen con la region.

Vinculos con los turistas mediante re-
des sociales: antes, durante y después
del viaje.

Un viaje no comienza en la fecha en la que
se llega al destino ni se acaba cuando se
vuelve al lugar de origen. Actualmente,
un viaje comienza cuando los potenciales
turistas indagan sobre opiniones e informa-
cion sobre el lugar que les gustarfa visitar.
Se vive mads intensamente cuando estos
turistas estan en su destino vacacional, y
contintian una vez que han regresado a su
ciudad de origen, comentando y compar-
tiendo sus experiencias con sus amigos y
familiares en las redes sociales a través de
fotos y videos.

Por lo tanto, es basico usar estrategias de
marketing que permitan acercarse al usua-
rio, desde antes de la eleccion del viaje,
informandole acerca de las experiencias
que puede vivir en Andalucia, como man-
teniendo una relacion con él una vez que
se haya acabado dicho viaje.

De esta manera, se propone la realizacién
de una téctica de marketing de fidelizacion
de estos turistas, usando las redes sociales,
con el objetivo de estrechar lazos con los
que han visitado la regién, y fomentando
que se conviertan en prescriptores de la
misma en las redes sociales que use habi-
tualmente.
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Esta tactica se engloba en la estrategia de
fidelizacion y no en la de marketing digital
debido a que, aunque el medio que usa es
el on line, su Unico objetivo es fidelizar al
cliente, y existe una estrategia especifica
para ello, independientemente del medio
que use para alcanzarlo.

Oficina de atencidn al turista: on line
y telefénica.

Un buen servicio al turista puede suponer
un efecto diferenciador respecto a otros
destinos. El hecho de que un turista sienta
que un destino esté a su lado para propor-
cionarle toda la informacion posible, para
facilitarle su estancia en la region puede
ayudar a alcanzar la fidelizacién del mismo.

Esta tactica consiste en la creacion de una
oficina de informacién turistica telematica,
de modo que se aporte informacién a to-
dos los turistas que lo requieran bien tele-
fénicamente o bien on line.

4, Estrategias de marketing
digital.

Desarrollo Web andalucia.org

Los turistas cada vez demandan mas infor-
macion a la hora de elegir un destino. Tanto
a través de amigos y familiares como de
medios de comunicacion, portales de in-
tercambio de opiniones de viajeros, Webs
oficiales de los destinos, etc.

Por lo tanto, es clave disponer de una Web
eficaz que ayude a informar y comercializar
el destino Andalucia. Una plataforma en la
que el turista encuentre toda la informa-
cion que necesita y lo haga en un entorno
amigable, vistoso y de un modo sencillo e
intuitivo.

La presentacion y el disefio de la Web es
clave. Un gran porcentaje de turistas aban-
donan una Web de informacién si le resul-
ta complejo encontrar la informacion que
buscan. Y no menos importantes son los
contenidos turfsticos que contenga el por-
tal. El turista debe encontrar toda la infor-
macion que requiere ya sea de destinos, re-
Cursos, segmentos, productos, eventos, etc.

Por tanto, es primordial realizar una deci-
dida apuesta por potenciar el portal www.
andalucia.org, ayudando a promocionar y
comercializar el destino Andalucfa, posicio-
nando a la Comunidad a la vanguardia de
destinos turisticos espafoles y potencian-
do la Web como referente del turismo en
Andalucfa.

Generacion de contenidos a través de
dispositivos moviles: “Vivir Andalucia
en tu movil".

Es indudable la importancia creciente de la
tecnologia, Internet y las herramientas so-
cial media en el dia a dia de la poblacion.
La evolucion de la tecnologfa, y los cambios
en las tendencias de los consumidores, ha-
cen que los smartphones también tengan
una importancia capital en todos los secto-
res econdémicos, con gran relevancia en el
turismo.

Espafa se sitla a la cabeza de Europa como
pais lider en penetracion de smartphones
en la poblacién, con una cuota de mas
del 60% de los usuarios de movil. Segun
se extrae del informe “La Sociedad de la
Informacion en Espana 2012’ las ventas
de smartphones han superado ya a las de
ordenadores portatiles, y se prevé incluso
que en 2015 se vendan mds tablets que
portatiles. El 70% de los espafoles navegan
por Internet, y el 78% de éstos lo hacen en
movilidad y un 22% desde una conexion
fija, no movil.

De esta manera, un destino lider como
Andalucia debe tener una excelente Web,
pero no soélo adaptada a ordenadores sino
también a moviles y tablets. Es necesario
adaptar la Web de Andalucia a estos dis-
positivos, optimizando los contenidos a las
pantallas y caracteristicas de los mismos,
haciendo satisfactoria la navegacion de los
usuarios.
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APP World Andalucia. Dashboard.

Hoy en dfa todas las empresas e institucio-
nes conocen la enorme importancia de es-
tar presentes en el mundo on line. Las ten-
dencias del mercado y los cambios en los
comportamientos de la demanda han he-
cho necesario adaptar los portales a los dis-
positivos moviles (Smartphones y tablets).

Pero ya no basta con eso, es necesario te-
ner aplicaciones de promocién del destino.
Adaptar la Web a las pantallas méviles no
es suficiente. Es necesario crear un espacio
Web donde el usuario pueda descargar
aplicaciones que le permitan obtener infor-
macioén del destino en movilidad, un grupo
de aplicaciones que permitan al usuario
poder obtener respuestas al qué hacer, qué
comer y donde, dénde dormir, como llegar,
como comprar. ...

Con el desarrollo de esta tactica "APP World
Andalucia’, el usuario podra descargarse las
aplicaciones en origen para usarlas en el
destino Andalucia, y se podran generar tan-
tas aplicaciones como se considere opor-
tuno. De esta manera, se pretende ofrecer
toda la informacion turistica de Andalucfa
a las personas que llegan a la Comunidad,

de una manera muy visual y completa. Con
el objetivo de facilitar el uso de la APP y
su informacion, se crean aplicaciones que
permitan descargar toda la informacion, de
modo que el turista no tenga que gastar un
dinero extra en conectar el Roaming y des-
cargar esta APP en el extranjero.

Por supuesto, si el turista lo desea, pue-
de usar la aplicacion con el WIFI o Red de
Datos activados, pudiendo acceder a los
campos de la APP que estén relacionados
con la geo-referenciacion, asi como actua-
lizaciones. Esta aplicacion serd vélida para
los dos grandes sistemas operativos de la
actualidad: Android y iOS.

APP de comunicacion personalizada,
cliente-empresario para conseguir
una excelencia en el servicio: Andalu-
cia Now.

Desde la entrada de los smartphones como
una herramienta clave en el dfa a dia de to-
das las personas, tanto en Espafia como en
el extranjero, han adquirido una gran im-
portancia las aplicaciones que se instalan
en cada dispositivo movil, ya sean teléfonos
o tablets.

Por este motivo, se desarrolla la aplicacion
Andalucia Now, la cual busca la excelen-
cia en el servicio de los empresarios a los
clientes. Esta aplicacion ofrece un servicio
innovador y muy atractivo para los turistas.

Con el desarrollo de

esta tdctica "APP World
Andalucia’] el usuario podrd
descargarse las aplicaciones
en origen para usarlas en el
destino Andalucia.
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Una vez que el viajero ha realizado una
reserva en un hotel o un restaurante, a la
empresa le llega un aviso cuando ese tu-
rista ya ha llegado a Andalucia, a través de
la georeferenciacion de sus moviles. Una
vez se haya recibido esa notificacion, el
establecimiento podra enviar un mensaje
a ese turista dandole la bienvenida y noti-
ficandole con un mensaje persona que su
habitacion ya esta lista asf como otras op-
ciones. Por su parte, los restaurantes en los
que éstos clientes hayan hecho algun tipo
de reserva, también podrdn ponerse en
contacto con los turistas, notificarles que
su reserva estd preparada, incluso enviarles
la carta, los menus, etc. En definitiva, es una
APP que aporta un servicio de excelencia
turistica y mejora la relaciéon entre el desti-
noy los turistas.

Posicionamiento del portal turistico
en los principales buscadores en In-
ternet.

Hoy en dfa no basta con tener un gran por-
tal. Es clave que un destino tenga un portal
turistico que esté bien posicionado en los
diferentes buscadores existentes, una vez
que el usuario realice una busqueda con-
creta. En la actualidad, es Google el prin-
cipal buscador, sobretodo en Espafa. Para
lograr este 6ptimo posicionamiento en
Google (u otro buscador) es necesario reali-
zar tacticas de posicionamiento: SEO y SEM.

Pero no se tienen que centrar exclusiva-
mente en posicionar la palabra "Andalucia’,
sino que también es necesario posicionar
bien la busqueda de términos como: va-
caciones, sol y playa, viajes, monumentos,
turismo, escapadas, senderismo, golf, par-
ques naturales, etc. Es decir, no sélo posi-
cionar el destino en general, sino realizar
un correcto posicionamiento enfocado por
productos, segmentos, nichos y periodos
concretos.

Con estas tacticas SEO y SEM, se mejora el
posicionamiento de la Web de Andalucia,
logrando situar en los primeros resultados
de una busqueda los diferentes destinos y
recursos turisticos andaluces.

Potenciacion social media.

El social media se ha hecho con un papel
relevante en el dia a dia de una gran par-
te de la poblacion, tanto en Espafia como
en el extranjero. Todos los sectores econo-
micos ven en las redes sociales un factor
fundamental para la promocién de sus ne-
gocios, y la actividad turfstica no es menos.

Actualmente existen varias redes sociales
(Facebook, Twitter, Linkedin, Instagram,
etc.), que permiten promocionar, comercia-
lizar e interactuar con sus clientes; reales o
potenciales. Por lo tanto, en este momento
y mas aun de cara al futuro, es obligatorio
apostar por medios de comunicacion di-
gital, apostar por el 2.0, con el objetivo de
promocionar un destino e interactuar con
los posibles turistas.

Los diferentes campos en los que las re-
des sociales se pueden apoyar, son los
siguientes:

- Difusion de los contenidos turfsticos y
profesionales del portal.

- Aplicacion de tacticas virales de conteni-
dos de la Web.

- Apoyo y difusion de acciones de marke-
ting y comunicacion de Turismo Andaluz.

- Creacion de concursos enfocados a fans
y seguidores.

Alianzas estratégicas on line.

El mundo on line ofrece un infinito esce-
nario de busqueda de informacién para los
potenciales turistas. Tanto para informarse
(promocién) como para reservar (venta). In-
ternet ofrece increfbles oportunidades.

Pero dentro de ese amplio abanico, y den-
tro del campo de la comunicacion, es ne-
cesario colaborar con Webs que tienen un
enorme peso en los consumidores finales,
ala hora de buscar informacion y opiniones
de otros usuarios. Webs como Tripadvisor
y Minube, son dos claros ejemplos de ello.
Son actores on line que intervienen e influ-
yen en el proceso de eleccion de un desti-
no por parte de un turista.
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Con esta tactica se pretende establecer
acuerdos comerciales con estos portales
que tienen tanta incidencia en la indus-
tria turistica en la actualidad, a través de
medios digitales, de modo que el destino
Andalucia sea promocionado en estos por-
tales que tienen un nUmero de visitas tan
elevado en todo el mundo.

Potenciacion de blogs.

La gestién de blogs y foros de un destino
concreto esta considerada como una eficaz
herramienta promocional. Los blogs son
herramientas de promociéon muy impor-
tantes dentro del mundo on line.

Se propone la coexistencia de dos blogs,
uno de ello con un enfoque mas profesio-
nal, y otro generado en parte por posts es-
Critos por turistas.

- Crear un Blog turistico: “Vive Andalucia”
Generacion de posts propios y de turistas.
- Blog profesional propio de Turismo An-
daluz.

Se deben generar posts de diferentes seg-
mentos, motivaciones, destinos, de modo
que se promocione y acerque al turista final F
la mayor parte del destino Andalucfa.
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Colaboracion de blogeros influencia-
dores -Bloggers Top-

En la actualidad existen multitud de bloge-
ros especializados en turismo que tienen
gran peso en la industria.

El hecho de que un blogero reconocido
recomiende un destino, se considera en si
mismo como una campana de promocion
muy importante de cara a sus miles de se-
guidores, los cuales suelen leer todos sus
posts, y que en multitud de casos tienen
una alta influencia en la toma de decisiones
del destino a visitar por sus seguidores.

Se propone realizar colaboraciones espe-
ciales con destacados blogeros, tanto na-
cional como internacional, con el objetivo
de trasladar nuestro destino a esos miles de
seguidores de éstos blogeros.

Por ultimo, con la realizacion de estas cola-
boraciones con blogeros top, podemos ayu-
dar a posicionar el destino Andalucia en seg-
mentos o microsegmentos muy concretos y
especializados, consiguiendo llegar al nicho
de mercado que mas interese a la region
para cada producto, destino o segmento.

Puntos WIFI.

Como bien es sabido, la importancia del
medio on line es clave para el turista. Pero
no solo antes o después del viaje, también
durante. El turista actual quiere estar co-
nectado en cada momento, poder descar-
garse informacion a través de su smartpho-
ne o tablet, y estar 100% informado, asf
como poder compartir sus vacaciones en
tiempo real.

Pero esta tendencia y gustos se encuen-
tran ante un problema importante con el
roaming de las compafias telefénicas para
poder acceder a Internet en el extranjero.

Igual que para los viajeros el hecho de dis-
poner de Internet en el hotel es un factor
clave para elegir un establecimiento u otro,
cada vez es més importante ofrecer esta
tecnologia al turista.

Por lo tanto, se propone el fomento de la
instalacion de puntos WIFI en los principa-
les enclaves turfsticos de la comunidad, con
el objetivo de cubrir las necesidades del tu-
rista actual, y que no puede hacerlo por el
excesivo gasto que le puede suponer.

MIFI Andalucia permitird
solucionar el problema que
tienen los turistas con el uso
de la red de datos de sus
dispositivos moviles, con el
objetivo de que puedan usar
sus smartphones y tablets a
pleno rendimiento durante
todo su viaje.

MIFI Andalucia.

Dada la problemética que tienen los tu-
ristas cuando llegan al extranjero con el
uso de la red de datos de sus dispositivos
moviles, y con la finalidad de que puedan
usar sus smartphones y tablets a pleno ren-
dimiento durante todo su viaje, no sélo en
zonas wifi, se propone la realizacion de esta
tactica.

Esta propuesta consiste en alquilar o ven-
der aparatos MIFl en las oficinas de turismo.
Estos aparatos hacen funciones de red wifi
movil, de modo que el usuario puede lle-
var este pequefo aparato encima en cada
momento, teniendo plena disponibilidad
de acceso a Internet desde los dispositivos
que lo desee.

Esta idea podria abaratar los costes de tra-
fico de datos a nuestros turistas, aportar re-
cursos a las empresas (residuales por venta
de datos) y ademas permitir que el usuario
pueda usar las aplicaciones de Andalucia
en movilidad donde obviamente encon-
trard mas valores afadidos que las APP re-
sidentes.
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Puntos de realidad aumentada.

La realidad aumentada es una potente he-
rramienta para dar a conocer los diferentes
atributos turisticos de un destino, produc-
to o servicio, ofreciendo un atractivo valor
anadido al conjunto de informacion dis-
puesta para los turistas.

Utilizando la georeferenciacion, los turistas
que lo deseen podran conseguir informa-
cion innovadora y complementaria a la que
ya tienen. Con esta tactica se propone crear
puntos de realidad aumentada en los prin-
cipales enclaves turisticos de Andalucia.

Programas virales: “Ojala estuvieras
conmigo en Andalucia’, “Erasmus en
Andalucia” y “Andalucia, mi segunda
casa”.

La recomendacién de una persona a una
regiéon concreta (0 a un hotel, restaurante,
o cualquier recurso concreto) es un factor
que goza de una gran influencia a la hora
de tomar decisiones por parte de otros
consumidores. Se estima que, dependien-
do de la fase en la que se encuentre el

usuario (inspiracion, decision, planificacion,
compra, Uso y post-viaje), este porcentaje
de influencia puede llegar al 87,5% sobre
su decision.

A su vez, existen diversos colectivos que
disponen de un enorme potencial como
promotores del destino, dadas sus caracte-
risticas personales, y que pueden generar
actuaciones promocionales que tengan
un efecto viral. Con estos programas, se
pretende aprovechar ese potencial de pro-
mocioén de diversos colectivos, trasladando
las experiencias, vivencias que se pueden
realizar en Andalucfa, asf como sus destinos
y recursos turisticos. Se quiere generar una
sensacion de “lo que se estan perdiendo”
todos sus amigos y familiares por no tener
la suerte de estar en Andalucia con ellos.

El programa “Ojalad estuvieras conmigo en
Andalucia”esta dirigido a incitar a todos los
turistas que vengan al destino andaluz. En
segundo lugar se encuentra el programa
“Erasmus en Andalucia’, enfocado sobre
los estudiantes extranjeros que residen en
nuestra comunidad, buscando que trasla-
den a sus amigos las excelencias y particu-

laridades de Andalucfa durante todo el afio,
creando un vinculo afectivo para toda la
vida entre el destino y los estudiantes, asf
como sus familiares y amigos. Por dltimo,
"Andalucia, mi segunda casa’, es un progra-
ma enfocado hacia el turismo residencial,
fomentando que los extranjeros que viven
en Andalucfa sean promotores del destino
ante sus amigos y familiares, mostrandoles
las ventajas de vivir o visitar Andalucia en
comparacion con otros destinos.

La realidad aumentada es
una potente herramienta
para dar a conocer los
diferentes atributos turisticos
de un destino, producto o
servicio.

Por lo tanto, se debe facilitar a todos éstos
colectivos, el envio de postales electréni-
cas, la recomendacion del destino, a través
de las diferentes herramientas digitales que
existen, consiguiendo ademas una gran
cantidad de contactos para su seguimien-
to, atencion y posterior fidelizacion.
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Accesibilidad universal de www.an-
dalucia.org

La accesibilidad es un punto clave para
consolidar a Andalucia como un destino de
calidad. Y en este sentido, no sélo hay que
hacer accesible el destino, sino también los
diferentes canales para hacer llegar la infor-
macion de la region.

Por esta razén, la Web debe ser accesi-
ble al maximo, consiguiendo transmitir el
mensaje promocional a la mayor parte de
la poblacién, independientemente de sus
caracteristicas personales.

5. Estrategias sobre
actuaciones promocionales
off line.

Participacion en ferias turisticas.

En el periodo 2009-2012, Turismo Andaluz
hizo una reestructuracion de su presencia
en ferias, reduciendo practicamente a la
mitad las ferias a las que participaba. Hoy
en dia ya se ha optimizado esta presencia
de Andalucia en ferias turisticas, por lo que
se sigue apostando por esta tipologia pro-
mocional tal y como se ha hecho durante
el 2013.

De este modo, Andalucia estara presente
en las ferias mdas importantes del mundo,
asi como en la principal feria turistica de
cada uno de los mercados emisores mas
importantes. Por otra parte, ademds de
la participacion en ferias genéricas enfo-
cadas a todos los segmentos simultanea-
mente, nuestro destino debe participar en
ferias especificas de segmentos concretos,
sobre todo en aquellos mercados en los

que la marca Andalucia estd plenamente
identificada y es conveniente comenzar a
realizar una estrategia diferente de bran-
ding, acudiendo a eventos especializados,
enfocdndose sobre nichos de poblacion
concretos que tienen una motivacion de
viaje concreta.

En aquellas ferias turisticas que se celebran
en mercados en los que la marca Andalucia
no estéd correctamente identificada ni reco-
nocida, se participa junto a Turespana, bajo
el paraguas de la marca Espana.

Realizacion de acciones enfocadas di-
rectamente sobre el consumidor final.

La implantacion y espectacular desarrollo
de Internet y social media, ha provocado
cambios importantes en la toma de deci-
siones de los turistas a la hora de elegir un
destino, tanto a la hora de informarse como
ala hora de reservar.

Precisamente en esos mercados en los que
la marca Andalucia estd plenamente iden-
tificada, reconocida y valorada, y en la que
los turistas se elaboran sus viajes de una
manera independiente, es ideal realizar es-
tas actuaciones de marketing en las que se
traslada directamente al consumidor final
la riqueza y variedad turistica de la region
andaluza.

Estas acciones pueden tener un caracter
genérico y realizarse en centros de gran
afluencia de publico general, o acudir a la
budsqueda de nichos concretos de pobla-
cion, transmitiéndole la existencia en Anda-
lucfa de productos, recursos y destinos que
cubren sus motivaciones bdsicas a la hora
de elegir un destino vacacional.

Acciones inversas en Andalucia: fam-
trips, presstrips y blogtrips.

Con las acciones inversas, Andalucia tiene
la finalidad de atraer a diferentes actores
turisticos de todo el mundo, con el obje-
tivo de darles a conocer in situ la oferta tu-
ristica andaluza, sus segmentos, productos,
destinos, alojamientos, oferta complemen-
taria, etc.

Dentro de estas acciones inversas se pue-
den diferenciar famtrips, cuando llegan al
destino andaluz agentes de viajes, presstrip,
cuando son medios de comunicacion o
bloggtrips, cuando son blogeros los que
vienen para conocer nuestra region.

Con estas actuaciones se obtiene una
doble ventaja respecto a las acciones off
line tradicionales: En primer lugar, los par-
ticipantes a estas acciones de marketing
conocen personalmente las capacidades
de Andalucia para un segmento o moti-
vacién concreta, realizdndose itinerarios
adaptados a los gustos y motivaciones que
soliciten desde el medio de comunicacion
o el intermediario turistico, lo que permite
desarrollar tacticas muy adaptadas a las exi-
gencias del publico objetivo. Por otra parte,
se obtiene la ventaja de que la inversion
realizada por las instituciones publicas se
queda en los propios establecimientos de
Andalucia.

Estas acciones se realizan de la mano de
Turespafa y los Patronatos Provinciales
de Turismo, ademas de reforzar la parti-
cipacion de las organizaciones turisticas
empresariales.
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6. Estrategias de marketing de
gestion.

Agenda de eventos promocionales.

Turismo Andaluz participa y/o organiza, por
término medio, mas de 300 acciones pro-
mocionales cada afio. La media de los ul-
timos afos de gestion, periodo 2009-2012,
alcanza practicamente la realizacion de una
accion promocional diaria.

Este dato tiene una gran relevancia para el
empresariado andaluz, asf como para otras
instituciones y organismos de promocion
turfstica, ya que hay una impresionante
agenda de actividades en las cuales pue-
den participar, para promocionar su desti-
no, un alojamiento, un restaurante o cual-
quier tipo de empresa relacionada con el
turismo.

Esta tactica consiste en plasmar de forma
visible la agenda de eventos del Plan de
Accion de Turismo Andaluz, para que todos
los actores de la industria turistica conoz-
can todas las actuaciones promocionales
en las que va a participar u organizar An-
dalucfa.

Documentos de planificacion y
analisis.

Turismo Andaluz estd en un continuo pro-
ceso de investigacion, anélisis, planificacion
y elaboracion de documentos estratégicos.

Estos estudios pueden aportar utilidad a to-
dos los actores turisticos que los analicen,
ya que pueden encontrar informacion im-
portante relativa a acciones promocionales
a realizar, caracteristicas de los mercados,
tendencias de la industria, motivaciones de
viaje, informacion estadistica, etc.

En este apartado se incluyen las presenta-
ciones de todos aquellos documentos de
planificacién realizados por la empresa:
Plan de Accién anual; Plan Director de Pro-
mocion Turistica; planes estratégicos de la
Consejerfa; documentos de anélisis estadis-
ticos; dossier sobre segmentos y mercados
concretos, etc.

Memorias de actividades.

Al igual que a principio de afo se presen-
ta un documento en el que se indican las
acciones previstas a realizar durante todo
el afo, a finales del mismo es necesario
presentar a la sociedad andaluza toda las
baterfas de herramientas promocionales
realizadas durante esa anualidad.

De esta manera se da a conocer el nimero
de acciones promocionales de Andalucia,
asi como su distribucién en paises, seg-
mentos, tipologias de acciones, nimero de
contactos, empresas que han participado
en las mismas, etc.

Monitorizacion.

Laimplementacion de los diferentes planes
estratégicos puestos en marcha por la em-
presa publica estan sujetos a circunstancias
cambiantes, ya sean enddgenas o exdge-
nas a la propia compa#nia.

De esta manera, es necesario articular siste-
mas de control y seguimiento en los que se
evalle el cumplimiento de los objetivos de
dichos planes, la ejecucién de las acciones
previstas, etc.

El objetivo de esta monitorizacion es de-
tectar posibles desviaciones entre la pre-
vision y la realidad, para poner en practica
las medidas correctoras necesarias, con el
fin de alcanzar los objetivos propuestos ini-
cialmente.
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ESTRATEGIAS Y TACTICAS

5.3.

Estrategias y tacticas de
sistemas de venta.

En primer lugar se han desarrollado una
serie de estrategias y tacticas enfocadas a
la creacion de producto. Una vez que se ha
hecho esto, el siguiente paso ha sido elabo-
rar una baterfa de herramientas de marke-
ting enfocadas a comunicar la existencia de
dicho producto. El Ultimo paso, dentro de
esta secuencia légica, es comercializar este
producto.

A continuacion, se muestran las 4 estrate-
giasy 18 tacticas de venta que se plantean
en el Plan Director de Promocion Turistica,
con el objetivo de comercializar el destino
Andalucia durante el periodo de aplicacion
de este plan.

Marketing

relacional

\'4

Programas de
fidelizacién

Ofertas
segmentadas

Estrategias

Informaciény exclusivas

prescriptores comercializ.

online

Modernizar Web Andalucia
oﬁa[\as de
turismo Operadores
on line
Touristic Angels
Corpercial.
Publicaciones online B2B
Flash Sales

Outlet Andalucia

Yield
Management

Andalucia Shop

Estrategias
acciones
offline
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Se trata de fomentar,
fortalecer, aumentar
los vinculos afectivos y
emocionales entre el
destino Andalucia y los
turistas que lo visitan.

1. Estrategias de marketing
relacional.

Programas de fidelizacién.

Se trata de fomentar, fortalecer, aumentar
los vinculos afectivos y emocionales entre
el destino Andalucia y los turistas que lo
visitan, recompensando a los mismos su
fidelidad a través de ofertas, descuentos o
promociones especiales, en funciéon de los
gustos y motivaciones de cada turista.

Programas de fidelizacion como el de
empresas de transporte (Iberia, Renfe,...),
o incluso de empresas de moda (El Corte
Inglés, Cortefiel, ..), son referentes en accio-
nes de este tipo.

En el dmbito turistico se pueden desarro-
llar programas que ofrezcan los siguientes
beneficios a los turistas fidelizados: acu-
mulacién de puntos con la posibilidad de
conseguir estancias mas baratas en otros
periodos del afio, 3x2 en noches de hotel,
upgrade de habitaciones, descuentos en
museos y actividades de ocio, descuentos
en restaurantes, etc.

Estos descuentos se aplicarfan a todas las
entidades en las que la Consejerfa participe,
asi como todas las empresas privadas que
se adhieran a este programa.

Ofertas segmentadas.

Cuando un turista decide viajar a un desti-
no concreto, previamente ha hecho una in-
vestigacion y ha decidido que esa eleccion
final es la que mejor se adecua a sus gustos,
preferencias y motivaciones.

A partir de la creacion y desarrollo de la
Base de Datos de los turistas que llegan a
Andalucia, y partiendo de una situacion en
la que se conoce sus preferencias de des-
tinos, sus motivaciones, segmentos sobre
los que se interesan, actividades desarrolla-
das, etc, se propone el envio del catdlogo
de destinos y productos que se adecuan a
los gustos y motivaciones de los turistas, asf
como ofertas segmentadas de forma que,
cuando se acerque el momento de deci-
sion 'y compra de las vacaciones, Andalucfa
se sitle en la primera linea de su eleccion.
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2. Estrategias de informacion
y de presencia de
prescriptores.

Modernizar Oficinas de Turismo An-
daluz.

Las oficinas de turismo siguen siendo un
pilar basico a la hora de suministrar infor-
macién al turista que se encuentra en el
destino. Sin embargo, es necesario comen-
zar con un proceso de actualizacion y mo-
dernizacion de las mismas. En esta moder-
nizacion, las nuevas tecnologias juegan un
papel fundamental, adaptandose de esta
manera a todos los cambios que se estan
produciendo en el comportamiento de los
turistas.

Estas oficinas deben tener la capacidad de
suministrar al turista toda la informacion
que necesite, pero no soélo a través de folle-
tosy planos fisicos, sino de muy diversa ma-
nera. Es necesario convertir las oficinas en
centros de distribucion telematica de la in-
formacion: a través de puntos wifi gratuitos,
de aplicaciones de mensajerias instantanea
para los principales sistemas operativos de
los smartphones y tablets, bluetooth, email,
pantallas tactiles, georeferenciacion, etc.

Touristic Angels.

Actualmente, los turistas que requieren in-
formacién personal insitu estan obligados
a buscar las oficinas turisticas en el destino.
En ocasiones pueden estar muy cerca de
sus ubicaciones, o faciles de localizar, pero
en otras ocasiones no tanto.

Con esta tactica se pretende “llevar” las
oficinas al turista y no esperar que sea el
turista el que encuentre dichas oficinas.

Sacar de las cuatro paredes a las oficinas
de turismo, a los informadores turisticos.
Es decir, serdn los informadores turisticos
los que se muevan por los principales fo-
cos receptores de turistas y se ofrezcan
para informarles. Esta tactica se desarrolla-
ré gracias a acuerdos de colaboracién con
las universidades andaluzas.

Es importante resaltar que la funcién de
estos Touristic Angels es meramente infor-
mativa y consultiva.

Publicaciones.

Aunque el uso de la tecnologia estd cada
vez mas extendido entre los turistas a la
hora de buscar informacion sobre el des-
tino, el empleo de folletos tradicionales en
papel sigue contando con un importante
numero de usuarios. Una gran cantidad
de turistas solicitan y requieren una gufa,
mapa o plano fisico, de modo que es nece-
sario disponer de esas publicaciones para
cubrir las necesidades de estos turistas.

De esta manera, se elabora una amplia
gama de publicaciones con las que reco-
ger los principales atractivos turisticos de
Andalucia ya sean folletos de ciudades, de
provincias, de zonas, de segmentos, etc.

Estas publicaciones deben recoger la
gran cantidad de destinos, recursos vy
experiencias que un turista puede vivir en
Andalucia, incitdndole a que visite el mayor
numero de sitios posibles y fomentando la
generacion de un mayor gasto por parte de
los visitantes.

Por otra parte, existe la posibilidad de
comercializar algunas  publicaciones, al-
canzando una autofinanciacion de las mismas.
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3. Estrategias de comerciali-
zacion on line.

Generacion de una plataforma co-
mercial de recursos turisticos en
www.andalucia.org gestionados por
los propios empresarios.

Para un destino turistico es clave tener una
excelente Web de promocién del destino,
con una serie de contenidos actualizados y
atractivos para el turista. El siguiente paso
dentro de la adaptacion de los destinos a
las tendencias de los hébitos de los turistas
es aprovechar las herramientas ofrecidas
por el social media.

Pero hay un tercer paso clave y obligatorio
hoy dia. Es necesario comercializar. Desde
una Unica Web el turista debe poder infor-
marse, interactuar y realizar operaciones
transaccionales.

Es necesario que un turista no tenga que
buscar la informacion del destino en una
Web, y después buscar otro portal para po-
der reservar. Hay que facilitarle la tarea, ya
que se pierde una gran cantidad de turistas
potenciales en ese cambio de Web.

Por lo tanto, con esta tactica se pretende
fomentar la comercializacién de destinos,
recursos, productos desde la Web de www.
andalucia.org, de modo que sean los pro-
pios empresarios turisticos andaluces los
que puedan editar sus recursos turfsticos,
ademads de fijar sus precios de venta.

Acuerdos con tour operadores on
line.

La busqueda de informacién y la de reser-
var a través de Internet estd teniendo un
crecimiento exponencial en los ultimos
anos. Cada vez mas son los turistas que se
informan y reservan a través de Internet.

Gran parte de estos turistas que usan Inter-
net para buscar informacion de destinos,
termina adquiriendo bienes o servicios
turfsticos a través de intermediarios online.

Por este motivo, esta tactica propone la rea-
lizacién de acuerdos con intermediarios tu-
risticos on line de los principales mercados
emisores del mundo. Todos estos acuer-
dos se cerrardn siguiendo varias premisas,
como por ejemplo el pago en funcion del
numero de turistas que traigan a Andalucia,
incremento respecto a anos anteriores, etc.
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Flash Sales.

En la actualidad existe una gran cantidad
de Webs que se dedican a ofrecer diaria-
mente productos y servicios con unos des-
cuentos y promociones muy interesantes.
Son las Webs de cupones descuento. Las
Flash Sales.

Estos portales estan proliferando en los
ultimos afos y cuentan con una impresio-
nante base de datos de clientes, a los que
les envian diariamente dichas ofertas. Ejem-
plos de estas Webs son: Groupon, Groupa-
lia, Let’s Bonus, Offerum, entre otros. La
mayorfa de estas Webs han creado seccio-
nes especiales de viajes, en las que ofrecen
vuelos, hoteles, restaurantes, actividades de
ocio, etc.

Esta tactica consiste en poner en marcha
ofertas diarias de los recursos turisticos
andaluces que lo deseen, creando una
seccion especial en www.andalucia.org.
De esta manera, en el portal existirdn dia-
riamente ofertas de alojamientos, restau-
rantes, empresas de ocio, gufas, entradas a
museos, vehiculos de alquiler, etc.

Por dltimo, hacer una mencion especial,
Andalucfa no tendrd ningun tipo de ope-
racion transaccional con las empresas que
promocionen sus ofertas en el destino.
Simplemente se les ofrece un espacio en
el que poder promocionarlas, intentando
ayudar a generar negocio a través del esca-
parate de la Web andaluza.

Outlet Andalucia.

Esta tactica estd basada en el alto numero
de turistas que deciden el destino a visitar
en unas fechas muy préximas a la realiza-
cion de dicho viaje. Son elecciones de ul-
tima hora. Existen diversos motivos por lo
que hay un volumen tan grande de turistas
que no compran su viaje hasta Ultima hora.
Uno de estos motivos es el factor precio.

Con esta téctica se pretende ofrecer a este
tipo de turista unas ofertas especiales tanto
de alojamientos como de otros servicios a
disfrutar en origen. Estas ofertas seran en
momentos muy concretos, y se realizardn
en modo subasta.

Yield Management de destinos.

El Yield Management es una herramienta
que busca mejorar la rentabilidad del ne-
gocio, practicando una politica de discri-
minacién de precios eficaz. Es una téctica
que se estd realizando por la mayorfa de
los establecimientos hoteleros debido, en
muchos casos, al exceso de la oferta, que
estd provocando el aumento de importan-
cia de una correcta gestion de la politica de
precios, con el objetivo final de aumentar la
rentabilidad del negocio.

Aplicar el Yield Management para una co-
munidad es diferente. Usando el razona-
miento de control diario del estado de las
reservas, tal y como hace un hotel, y el “ju-
gar”con los precios de cara a cuadrar la cur-
va de la oferta con la de la demanda, con
esta tactica Andalucia pretende realizar un
Yield Management de promocién y comer-
cializacion de destinos.

A través de la realizacion de sondeos pun-
tuales, se puede conocer el estado de re-
servas de un destino o zona concreta. A
través de la recopilacion de los datos del
estado de las reservas para cada zona, y la
comparacion con la situacion de afos an-
teriores en ese mismo momento, se decide
si es conveniente realizar un mayor esfuer-
zo promocional y de comercializacién en
una zona u otra, a través de generacién de
ofertas, de acuerdos con los intermediarios
con los que se colabora, promocién en ca-
nales on line a través de la Web o del Social
Media.

Andalucia Shop.

Esta propuesta consiste en habilitar un es-
pacio en www.andalucia.org que permita a
los usuarios de la misma adquirir diversos
articulos relacionados con Andalucia.

Material promocional, publicaciones, pro-
ductos gastronémicos andaluces con una
reconocida relacion calidad/precio, musica
andaluza, productos de artesania y produc-
tos de merchandising que actualmente ya
cuentan con una alta calidad y disefio muy
valorados por los turistas.

Todos estos articulos se podran comercia-
lizar en la Web, usando la misma como in-
termediario entre el proveedor y el cliente.
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4. Estrategias de
comercializacion en acciones
off line

Ferias: Area de negocio.

Las ferias turisticas siguen siendo eventos
muy importantes dentro del sistema pro-
mocional de un destino. En los ultimos
anos la participacion de Andalucia en las
ferias turisticas estd experimentando cam-
bios importantes tanto en el nimero y en
el modo en el que se participa como en la
inversion destinada.

Actualmente se realiza una decidida apues-
ta, no sélo por la promocion, sino también
por la comercializacion, tanto del destino
Andalucia como de las empresas que par-
ticipan, las cuales disponen de un espacio
propio destinado a mantener reuniones
con los intermediarios y clientes que lo re-
quieran.

Para ello se propone esta tactica en la que
se potencien en las ferias los espacios des-
tinados a la generacién de negocio por
parte de los propios empresarios y destinos
andaluces que acompanfan a la Comunidad
en estos eventos promocionales.

Misiones comerciales.

Las misiones comerciales son encuentros
profesionales, talleres de trabajo, en los que
se pone en contacto a la oferta andaluza
con la intermediacién nacional e interna-
cional.

Estos talleres tienen como finalidad basica
establecer contactos, y por lo tanto generar
negocio entre los empresarios andaluces y
la demanda del lugar en el que se realizan
dichos talleres, asi como fortalecer las rela-
ciones ya existentes.

Se propone unas modificaciones en los for-
matos de las mismas, no centrdndonos tan
solo en talleres genéricos sino también en
jornadas profesionales especificas de pro-
ductos y/o segmentos concretos, enfoca-
dos sobre una demanda especifica de esas
motivaciones.

Bolsas de comercializacién y foros in-
versos.

Las bolsas de comercializacion y los foros
inversos son encuentros profesionales a los
que se ponen en contacto a la oferta an-

Las bolsas de
comercializacién y los foros
inversos son encuentros
profesionales a los que

se ponen en contacto a

la oferta andaluza de un
segmento concreto con los
intermediarios nacionales e
internacionales.

daluza de un segmento concreto con los
intermediarios nacionales e internacionales
especializados en ese segmento (Bolsa) o a
la oferta andaluza en general con la inter-
mediacién de un mercado concreto (Foro).

Tanto en las bolsas como en los foros se de-
sarrollan talleres de trabajo al igual que con
las misiones comerciales, con la diferencia
de que las primeras se realizan en Andalu-
cfa, dando la opcion a los intermediarios
de que conozcan directamente la oferta
andaluza insitu, una vez finalizado el taller
de trabajo.

Con cualquiera de estas dos actuaciones de
marketing, se estimula la comercializacion
de los diferentes destinos de Andaluciay de
los empresarios participantes.
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Acuerdos con comercializadores tu-
risticos.

Hay mercados concretos en los que la in-
termediacion tradicional, las agencias de
viajes fisicas, siguen teniendo un peso
muy importante para los turistas, a la hora
de informarse o reservar un viaje. A su vez
existen nichos de poblacién que por sus
caracteristicas personales o por sus moti-
vaciones basicas, acuden a una agencia de
viaje a la hora de elegir un destino.

Con esta tactica se busca potenciar los
acuerdos comerciales entre Andalucfa y los
diferentes intermediarios turisticos, con el
objetivo de desarrollar una bateria de he-
rramientas promocionales que incremen-
ten las ventas del destino a través de sus
agencias de viajes con presencia fisica.

El uso de este tipo de tacticas de marketing
es complementario a aquel que se enfoca
en operadores turisticos on line. Cambia el
medio que se usa para llegar al turista, pero
no cambia el mensaje. Tan sélo se usan
diferentes medios para llegar a la mayor
cantidad posible de clientes potenciales y
hacerlo de una manera més efectiva.

Acuerdos con compaiiias aéreas:
Mantenimiento y apertura de nuevas
lineas.

Ante el exceso de oferta de destinos turisti-
cos, el estar bien conectado con un merca-
do emisor se convierte en un elemento cla-
ve para cualquier destino turistico. El hecho
de que un destino no esté bien conectado
con un mercado concreto provoca que las
posibilidades de captar clientes de ese
mercado disminuyan considerablemente.
Conforme aumentan las escalas necesa-

rias a realizar por un turista para llegar a un
destino, disminuyen exponencialmente las
posibilidades de captar realmente a turistas
de esos mercados.

Para alcanzar una importante notoriedad y
cuota de mercado de un destino turfstico
en un mercado emisor, es importante que
exista una buena conexion aérea entre am-
bas zonas. Con esta tactica se proponen
realizar acuerdos comerciales con compa-
fias aéreas.

Nuevo plan de patrocinios.

Andalucia es una marca reconocida, va-
lorada, de prestigio. Para una empresa, el
asociar su marca al destino Andalucia es un
factor muy positivo. Se considera positivo
asociar la marca Andalucia a otras marcas
de reconocido prestigio mundial, de modo
que ambas se beneficien de las sinergias
generadas por esta colaboracion.

Con esta tactica se pretende adaptar nue-
vas férmulas de co-patrocinio utilizadas
por otros destinos turisticos, que se apoyan
en otras instituciones y colaboran conjun-
tamente, como sucede con determinados
equipos deportivos con sus comunidades.

Esta tactica se puede hacer también con
el touroperador que mejor venda nuestro
destino y durante un tiempo concreto,
con otras empresas que sean patrocinado-
res secundarios y aparezcan en ruedas de
prensa, photocall, etc.

En estos planes de patrocinio es clave la
participacion de los crowfounder, en la
busqueda de estos promotores que cierren
alianzas estratégicas con estas empresas
multinacionales.
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Planes de control,

seguimientoy
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6.1.

Importancia del
seguimiento y control.

Dada la posibilidad de multiples escenarios
econdmicos y coyunturales en los que An-
dalucia puede encontrarse, la versatilidad
y adaptabilidad son caracteristicas basicas
para este plan, a la hora de ser aplicado,
viene marcado por un seguimiento cons-
tante de forma veraz y en tiempo real que
garantice su cumplimiento y trabaje por
conseguir las reformas y mejoras que se
requieran.

Para este fin se crea un grupo de control
que incluye a representantes de todos los
actores de la industria turfstica andaluza
contando con andlisis estadfsticos actua-
lizados del grado de cumplimiento de la
meta y los objetivos marcados.

Las distintas modificaciones y decisiones
que tome esta mesa de control se aporta
en forma de anexo al documento y se pue-
de consultar a través de las comunicacio-
nes que de esta mesa resulten, siendo ac-
cesible para todos los usuarios interesados
en el conocimiento de las mismas.

Asi mismo, se crea una via de comunica-
cién directa entre Turismo Andaluz con los

Para este fin se crea un grupo
de control que incluye a
representantes de todos los
actores de la industria turistica
andaluza contando con andlisis
estadisticos actualizados del
grado de cumplimiento de la
meta y los objetivos marcados.

profesionales, para trasladar sugerencias,
observaciones o propuestas al PDP, lo que
dota al mismo de un marcado caracter de-
mocratico y participativo.

Desde Turismo Andaluz se cree en la im-
portancia absoluta de este proceso de con-
trol, pues sin él no serd posible una identi-
ficacion constante del sector turistico con
el sentido promocional de la comunidad
auténoma y con su meta de progreso.

Para alcanzar los fines propuestos en este
epigrafe, se establece un sistema de indica-
dores especificamente desarrollados para
analizar la evolucion del Plan y permitir su
control o ajuste cuando sea necesario.

6.2.

Sistemas de indicadores
de desarrollo turistico para
Andalucia.

Como se ha mencionado anteriormente,
uno delos principales retos que se plantean
en este PDP es el desarrollo y aplicacion de
un sistema de indicadores de seguimiento
y control que permita conocer el efecto ge-
nerado por las actuaciones desarrolladas.

La mesa de seguimiento del plan debe ser
capaz de identificar los escenarios iniciales
y finales para poder evaluar la situacion de
los mismos y la evolucion experimentada
entre ambos, y debe hacerlo de forma con-
tinua para garantizar la reacciéon ante las
posibles desviaciones que se hayan gene-
rado. Para ello, se fijan las siguientes direc-
trices que rigen la creacién de la mesa de
evaluacion y control de este PDP.

El sistema desarrollado se forma con mas
de 300 indicadores, lo que permite maximi-
zar el potencial de andlisis para interpretar
la realidad compleja del turismo, contem-
plada desde diferentes prismas: demanda,
oferta, administracion y poblacién local.

Es importante destacar que alguno de los
temas e indicadores contemplados no son
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competencia directa de la Consejeria de
Turismo y Comercio. No obstante, es im-
portante incluirlos en el sistema dada la
transversalidad de la actividad turistica. El
resultado de éstos indicadores se puede
comunicar a las distintas administraciones
afectadas y establecer protocolos de ac-
tuacion conjunta que también ayuden a
mejorar la coordinacion entre los distintos
organismos y agentes implicados.

Un buen sistema debe dotarse de informa-
cion de calidad: objetiva, actualizada, fiable
y con un adecuado nivel de desagregacion,
territorial y temporal principalmente. Ade-
mas la vision de desarrollo sostenible obliga
a integrar informacién de diversa naturale-
za, datos demograficos, culturales, geogra-
ficos, econdmicos, sectoriales, etc. Por todo

ello, las fuentes de informacién son muy
diversas, atendiendo al objetivo y definicion
de cada indicador que conforma el sistema.

Con el objetivo de no perder de vista ser ve-
races y realistas, en el desarrollo del sistema
de indicadores también se han planteado
los indicadores en funcion de la informa-
cion estadistica y documental actualmen-
te disponible de organismos oficiales, que
aseguran un riguroso procedimiento meto-
dolégico y de representatividad estadistica
(Eurostat, Instituto Nacional de Estadistica,
Instituto de Estadistica de Andalucia, Area
de Estadistica e Investigacion de Mercado
de Turismo Andaluz de la Consejerfa, princi-
palmente). De esta manera se garantiza su
viabilidad y que las decisiones se sustenten
en una informacion veraz.

Determinacion de areas, temas claves
e indicadores.

La estructura de este sistema de indica-
dores esta formada por 7 &reas claves y 39
temas claves, cuya justificacion y contenido
se realiza a continuacion. Estas 7 dreas cla-
ves son las siguientes:

1. Gobernanza.

2. Territorio.

3. Vulnerabilidad.
4, Rentabilidad.
5. Diversificacion.
6. Calidad.

7. Innovacion.
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Cooperaciéon y
fomento de redes

Informacion,
transparencia y
participacion

Gestion mixta

— Difusién y respuesta

eficiente

Gobernanza.

Una gestion de éxito debe ser indisociable
de cualquier gobierno, cuya gestion debe
basarse en la planificacion y en la mejora
continua. La politica turistica aplicada a
través de este PDP estd planificada y eva-
luada mediante un drea de este sistema de
indicadores.

Orientacion al
desarrollo local

Administracion

Percepcién
poblacion local

Orientacién hacia la
Gobernanza —— (judadania

Conciencia
turistica

——— Desarrollo
enddgenos

Esfuerzo
presupuestario 'y
retorno

Planificaciéon
turistica

Esta area del sistema se estructura en cinco
grandes temas, todos ellos orientados a la
gestion publica del turismo en Andalucfa.
Dentro de ella se van a medir las variables
fundamentales que definen este plan.

Los temas clave a evaluar dentro del érea
de gobernanza son los indicados en el dia-
grama.

180 Planificacion Turistica Integral de Andalucia | Plan Director de Promocién Turistica de Andalucia 2013-2016



— Cohesion
territorial

ambiente

Territorio —+—— Proteccién

recursos

—— Transporte

—— Vivienda

Territorio.

El turismo es una actividad esencialmente
territorial, el espacio es soporte (suministro
de bienes y servicios, consumo de recursos
renovables y no renovables, movilidad) y
atractivo a la vez, lo que genera diversidad
de impactos positivos y negativos.

La gestion del territorio es un concepto
amplio que rebasa las variables puramente
turisticas, esto es crucial para la experiencia
turfstica ya que la condiciona, por lo que
también afecta a la fidelizacién y satisfac-

—— Presion humana

Calidad del medio

Uso y gestion de

Concienciacién

{ Recursos
Paisaje

Educacion

Practicas
responsables

Alarma social

cion del turista. Ademas, afadiendo sus
infraestructuras y servicios, es un elemento
de competitividad en este entorno global,
con multiples destinos, mercados y moti-
vaciones.

El objetivo del drea de territorio en el siste-
ma de indicadores es iniciar una evaluacion
del destino con variables no siempre turis-
ticas, teniendo en cuenta las interrelaciones
del turismo con el entorno social, econémi-
coyambiental.

El objetivo del drea de territorio
en el sistema de indicadores

es iniciar una evaluacion

del destino con variables no
siempre turisticas, teniendo en
cuenta las interrelaciones del
turismo con el entorno social,
econémico y ambiental.
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Su funcién clave es ser alarma
proactiva ante cambios de
escenario, especialmente si
éstos son desfavorables y/o no
controlables por el destino.

Vulnerabilidad.

Se entiende por vulnerabilidad el estado
de susceptibilidad del destino al dafio por
la exposicién a las tensiones asociadas al
entorno (cambio ambiental, econémico y
social) y la ausencia o menor capacidad de
adaptacion a estos cambios.

En un entorno en continuo cambio, en un
contexto turbulento donde nada se man-
tiene y donde tan pronto el escenario es
positivo como que se llena de amenazas, la
identificacién y vigilancia de las fragilidades
del destino es clave.

Asi, el drea de vulnerabilidad del sistema
tendré dos funciones claves:

- Ser alarma proactiva ante cambios de
escenario, especialmente si éstos son des-
favorables y/o no controlables por el des-
tino.

- Y, por otra parte, aportar la informa-
cion suficiente y necesaria para el disefio
de estrategias de respuesta adecuadas que
nos capaciten para la adaptacion a esos
cambios y nos preparen para minimizar sus
efectos adversos.

Mercados emisores

—— Demanda —1  Segmentos
—— Estacionalidad
Vulnerabilidad —
____ Alojamiento
L Oferta —1 Transporte
—— Intermediacién

El estudio de la vulnerabilidad es comple-
mentario al de competitividad y posicio-
namiento del destino ya que Andalucia
deberé trabajar apostando por sus ventajas
competitivas y en la linea de su posiciona-
miento de marcas pero, a su vez, deberd
sopesar los riesgos de su especializacion.

Asf, en demanda, una excesiva dependen-
cia de un mercado o segmento nos situa-
rfa en una posicién mas vulnerable, de la
misma forma que una alta concentracién
en las llegadas. Mientras que, en oferta, el
desarrollo de un destino excesivamente
centrado en una clase de producto (tipo de
alojamiento, transporte o canal de distribu-
cion) nos sitda también en desventaja.

Por eso, los diferentes temas de esta area
mediran, como reflejo de la situacion de
vulnerabilidad de Andalucia, el grado de
dependencia existente en cada uno de los
temas enunciados.

Para ello el indicador trabaja con aquellas
variables de la demanda y la oferta cuyo
devenir incide de forma importante en el
escenario turfstico del destino Andalucfa.

Asi, cada uno de estos temas de oferta y
demanda se analizan midiendo el peso de
sus tipologias mds importantes sobre el
total, a través de los datos proporcionados
por fuentes estadisticas oficiales ya asen-
tadas que nos garanticen continuidad. Por
ejemplo, en la demanda se analiza el peso
de los principales mercados emisores hacia
Andalucia o tipologias sobre el total de la
demanda y en el lado de la oferta el peso
de hotel sobre el total de alojamiento, o la
importancia de los touroperadores en la lle-
gada de turistas. En cuanto al transporte, se
analiza el peso de cada tipologia sobre las
llegadas totales y por mercados.
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Rentabilidad.

Desde el enfoque regional, la utilidad sec-
torial que aporta el turismo implica, eviden-
temente, la creacion de empleo y riqueza.
No soélo internamente, sino también apor-
tando un beneficioso efecto multiplicador
sobre otros subsectores de la economfa del
destino.

Este es precisamente el objetivo de esta
area del sistema: medir la rentabilidad del
sector turistico andaluz a través de sus as-
pectos clave (generacion de ingresos, em-
pleoy efecto multiplicador para el resto de
la economia).

Se recoge, por tanto, la utilidad econémica
pero no se puede olvidar la utilidad social
y publica. Esta rentabilidad se aborda en el
area de gobernanza.

Los temas clave a evaluar dentro del area
de rentabilidad son los mostrados en el dia-
grama.

El objetivo de esta drea del sistema es
medir la rentabilidad del sector turistico
andaluz a través de sus aspectos clave:
Generacion de ingresos, empleo y
efecto multiplicador para el resto de la

economia.
Productividad
___ Generacion de o
ingresos Gasto turistico
| Creacion de Rentabilidad hotelera
empleo
Rentabilidad —
Efecto ;
— multiplicador Complementariedad

— Competitividad
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Calidad.

Evidentemente, el sistema no puede ol-
vidarse de medir la evolucion del destino
turfstico en busca de la excelencia. Para
mantener una posicion lider se debe eva-
luar, con continuidad y precision, la satisfac-
cion de nuestra demanda vy los esfuerzos y
logros que para ello realiza la oferta.

Este es precisamente el objetivo de esta
drea de calidad, desde dos vertientes: oferta
y demanda. Vertientes desde los que habi-
tualmente se evalla la calidad.

Desde la demanda, calidad significa sa-
tisfaccion y adecuaciéon del uso y expec-
tativas al cliente, por ello este indicador

— Estructura
recoge las impresiones de los turistas
como forma de medir la calidad. El com- | Proceso
portamiento de la demanda en cuanto a
satisfaccion no es discreto sino que es un — Oferta —— Formacion
continuo que va desde la fidelidad has-
ta la insatisfaccion manifiesta en forma — Inversion
de queja o simplemente el no regreso o
malos comentarios. De ahi que esta area — Control
de calidad del indicador recoja todo este ..

Informacion del

gradiente. Calidad — ~ entorno
Desde la oferta, la calidad recoge el com- Fidelizacién

promiso y confianza que genera la oferta
para la satisfaccion de la demanda. Este — Demanda Recomendacién
esfuerzo va encaminado hacia la mejora y

adecuacion en varios sentidos: estructuras, Opinién
procesos, formacién, control e informacion Quejas
del entorno.
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— Posicionamiento

Diversificacion —t— Complementariedad

Recursos turisticos
especializados

Soly playa

Cultura
Naturaleza

Salud y bienestar
Deporte

Puertos
deportivos

Cruceros
Idiomatico

Microsegmentos

La estrategia turistica

de Andalucia pasa por
aprovechar su extraordinaria
diversidad, optimizando su
encaje con una demanda
cada vez mds heterogénea y
multimotivacional.

Diversificacion.

Andalucia no se presenta con un producto
especifico sino con toda una gama de pro-
puestas turisticas. Una gama extensa y va-
riada que va desde el turismo de sol y playa
tradicional hasta el de salud y bienestar, pa-
sando por turismo urbano, de naturaleza,...

La estrategia turistica de Andalucfa pasa
por aprovechar esta extraordinaria diver-
sidad, optimizando su encaje con una de-
manda cada vez mas heterogénea y multi-
motivacional.

Por otra parte, este aprovechamiento de la
variedad turistica no puede realizarse de
forma aleatoria. Ante la demanda hay que
presentarse con un posicionamiento, ima-
geny gama clara.

185 Planificacién Turistica Integral de Andalucia | Plan Director de Promocion Turistica de Andalucia 2013-2016



Innovacion.

Las tecnologias de la informacion y la co-
municacion (TIC) en el sector turistico han
conseguido en la Ultima década transfor-
mar la gestién, los canales de comunica-

cion y comercializacion vy la relacion con el
cliente. Por ello se ha visto necesario incluir
un érea especifica en el sistema de indica-
dores que mida, tanto desde la perspectiva
de la demanda, potencial y real como de la
oferta, su adecuada incorporacion en be- — Internet

neficio de la industria turfstica andaluza.

) . — Demanda —— Comefci_o
El turismo es uno de los sectores mas in- electrénico
fluenciados por el desarrollo de las nuevas
tecnologias, especialmente por la masiva . — Redes sociales
adopcioén de Internet por parte de los con- Innovacion N
sumidores turfsticos, que ha motivado que — Tecnologia movil
este sector sea uno de los que més rapi- L Oferta — M

damente ha tenido que adaptarse a estas
nuevas condiciones de mercado.
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