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La industria turistica requiere de la aplicacion de procesos innovadores para garantizar
su sostenibilidad y competitividad. La alta exigencia de este sector, fuertemente influenciado por
multiples factores y en constante cambio, requiere de cada destino vitalidad, capacidad de
transformacion y mantener un estado permanente de alerta para afrontar los nuevos retos.

Andalucia es un destino consolidado, de referencia internacional y amplia trayectoria,
que siempre se ha situado a la vanguardia de la actividad turistica. Sin embargo, para mantener
esta posicion de privilegio Andalucia debe seguir avanzando y reinventandose. Y dicha mejora de
la competitividad de nuestro sistema productivo debe producirse a través de la innovacion y el
conocimiento.

Para ello, la Empresa Publica para el Turismo y Deporte de Andalucia pone en marcha el
Plan Estratégico de Marketing Turistico Horizonte 2020, que regira su actuacion durante los
proximos afios y discurrird en la misma direccién que marcan el Plan General de Turismo
Sostenible y la Alianza por el Turismo Innovador y Competitivo, firmada con empresarios y
sindicatos, documentos que han contado con la participacion, el consenso y el respaldo del
conjunto del sector turistico andaluz.

El Plan Estratégico de Marketing Turistico Horizonte 2020 parte de un exhaustivo analisis
del entorno, del propio destino y de las tendencias de la industria turistica, recogiendo los
cambios experimentados en los ultimos afios y los movimientos que se estan imponiendo en el
mercado, con el objetivo de contar con un amplio conocimiento de la situacion que nos permita
ser los suficientemente agiles para adaptarse a esos retos y convertirlos en oportunidades que
impulsen el negocio y el empleo en la comunidad.

Asi, se han analizado mas de 20 mercados y 15 segmentos, obteniendo una amplia
informacion cuantitativa y cualitativa que se pone a disposicién del sector y que permitira
contribuir a la posterior toma de decisiones. Pero se ha dado un paso mas alla del mero estudio
de estos emisores, elaborando una matriz de mercados con siete variables que determinan el
grado de atractivo e idoneidad de cada destino para Andalucia, identificando también los
principales segmentos demandados en cada mercado, asi como un analisis de una decena de
variables que reflejen el comportamiento a seguir en promociéon y comunicaciéon para cada
mercado.

Turismo y Deporte de Andalucia lleva a cabo con este PEMTH2020 un importante
cambio en su filosofia de actuacion, definiendo como sus principales clientes tanto a los turistas
como a las propias pymes de Andalucia, auténticas protagonistas de la actividad turistica en la
region y principales responsables del negocio que genera esta industria.

Por ello, se sitia a las empresas andaluzas en el centro de atencion, una nueva
orientacién que coincide con el nuevo marco comunitario de los fondos procedentes de la Union
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Europea, que requiere una orientacion total hacia la internacionalizacion de las pymes y la
mejora de la competitividad del tejido empresarial.

Este apoyo explicito y labor en favor del fortalecimiento de las pymes andaluzas es un
objetivo en el que Turismo y Deporte de Andalucia cree firmemente y que va en consonancia con
las nuevas demandas de la Union Europea. Precisamente, y como novedad en este plan, se ha
llevado a cabo un analisis de la importancia de las PYMES en el tejido empresarial andaluz.

Por otra parte, una de las principales caracteristicas y condicionantes futuros de la
industria turistica actual es la fuerte influencia de las nuevas tecnologias, la transformacion
digital del sector, los nuevos modelos de negocio y el uso generalizado de los dispositivos
moviles. Por este motivo, es clave conocer como utiliza estas herramientas la demanda potencial
y promover la preparacion del destino a este nuevo ambito.

La nueva orientacion hacia las empresas y el papel clave de la tecnologia obliga a un
profundo cambio en la manera de promocionar el destino, una adaptacion que tendra su reflejo
en la propia Empresa Publica para la Gestion del Turismo y del Deporte de Andalucia como en el
tejido empresarial turistico andaluz.

También tendra un caracter primordial la incorporacion de la innovacion en todos los
ambitos de actuacion, asi como la priorizacion y redistribucion de esfuerzos hacia las nuevas
demandas y tendencias del mercado turistico, a través de una clara apuesta por alcanzar una
mayor eficiencia y eficacia de las acciones realizadas que conlleven maximizar la inversion
publica destinada a promocion.

Partiendo de este diagnostico y enfoque previo, alrededor de 300 personas,
profesionales turisticos de todos los ambitos, han participado activamente en la definicion de la
meta, objetivos y lineas de actuacién que recoge el PEMTH 2020, superando el medio millar de
propuestas en los encuentros llevados a cabo.

Asi pues, se marca como meta final del plan 'Promover un destino Unico, inteligente y
competitivo, fomentando la internacionalizacion de las pymes turisticas apostando por la
innovacion en marketing e investigacion'.

Para la consecucion de esta meta, se identifican cinco objetivos estratégicos:

1. Alcanzar los 30 millones de turistas en el aflo 2020 experimentando aumentos anuales

medios en torno al 2%, tanto en ingresos como en beneficios sociales generados por la industria
turistica andaluza.
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2. Aumentar en un 3,5% anual medio el numero de turistas llegados a Andalucia en temporada
media-baja.

3. Aumentar un 5% la tasa media anual del numero de turistas llegados a Andalucia procedentes
de los mercados identificados como prioritarios, asi como mejorar la posicion competitiva en
aquellos mercados identificados como oportunidades globales para Andalucia.

4. Mejorar el equilibrio territorial a través de la captacién de nuevos clientes, de modo que el
interior y las capitales alcancen el 40% de los turistas llegados anualmente a Andalucia.

5. Apostar por la transformacion digital de las pymes turisticas, a través de herramientas de
innovacion e investigacion, manteniendo por encima del 3% las empresas de hosteleria con
actividades innovadoras y por encima del 16% el porcentaje de empresas de hosteleria con
innovaciones no tecnologicas.

Agrupadas en estos cinco objetivos y cinco lineas estratégicas (mercados, segmentos,
estrategias de competitividad, innovacion e investigacion y financiacion), se ha definido un total
de 50 lineas de actuacion a aplicar en el periodo de vigencia del plan, las cuales se distribuyen
en tres grandes ejes en funcién del publico objetivo:

- Acciones enfocadas sobre la oferta y las pymes.
- Acciones sobre la demanda del publico final.
- Acciones sobre la demanda profesional.

Por ultimo, resaltar la especial importancia que tiene el Plan Estratégico de Marketing
Turistico Horizonte 2020, ya que las directrices estratégicas que determina tienen una total
influencia sobre los Planes de Accion anuales de la empresa. Son estos planes operativos los
que anualmente proponen el desarrollo de las acciones promocionales concretas, siempre bajo
las lineas estratégicas marcadas en este plan. Por lo tanto, seran alrededor de 2.000 acciones
promocionales las que se pongan en marcha durante los proximos cuatro afios y que se guien
por la planificacion y estrategias determinadas en este documento.
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2.1.- Importancia del Plan Estratégico de Marketing Turistico de
Andalucia Horizonte 2020.

Un destino turistico de primer nivel mundial como es Andalucia debe tener una hoja de ruta que
marque perfectamente las lineas estratégicas a seguir, tanto en un corto plazo, como a medio y
largo plazo.

La Empresa Publica para la Gestion del Turismo y del Deporte de Andalucia (en adelante
Turismo y Deporte de Andalucia) tiene clara la necesidad de apostar por la planificacion
estratégica como eje clave para el dptimo desarrollo de la industria turistica en Andalucia. Se
necesita contar con un documento clave en materia de planificacién y marketing turistico, un
plan que marque la linea estratégica a seguir a medio y largo plazo en la Empresa Publica, y por
lo tanto, en la industria turistica andaluza. Por este motivo se elabora este documento, el "Plan
Estratégico de Marketing Turistico de Andalucia Horizonte 2020" (en adelante PEMTH2020). Por
lo tanto, este plan es un documento en el cual se determinan las lineas estratégicas a seguir en
materia de marketing turistico en el periodo 2017-2020. En este documento se marcan las
claves necesarias para afianzar la posicion competitiva de Andalucia como destino lider tanto en
Espafia como en el mundo.

Por ultimo, destacar que el Plan Estratégico de Marketing Turistico Horizonte 2020 tiene una
especial relevancia, teniendo en cuenta el horizonte temporal del mismo y la necesidad u
obligacion de ayudar a implementar una transformaciéon digital en toda la industria turistica
andaluza. Los proximos cuatro afios se posicionan como el periodo temporal clave para
posicionar a Turismo y Deporte de Andalucia y a las pymes del sector como actores turisticos
perfectamente adaptados a las nuevas tendencias del sector.

El PEMTH2020 es un documento que parte de un exhaustivo diagnostico inicial, en el que se
recogen los principales aspectos de la industria turistica mundial, sus tendencias, mercados,
claves, la posicion competitiva de Andalucia respecto a sus competidores, etc., se determina un
proceso estratégico en el que se marcan los objetivos a alcanzar y las diferentes acciones a
implementar durante los préximos cuatro afnos.

Este plan concreta las lineas estratégicas a seguir por Turismo y Deporte de Andalucia en
materia de marketing turistico, desde el afio 2017 hasta el horizonte temporal 2020. Como se
ha dicho, este documento es el plan estratégico de cuatro afios. El trabajo de planificacion a
medio plazo. La Empresa Publica también cuenta con otro documento planificador clave, el
"Plan de Accion", en el cual se incluyen las diferentes acciones promocionales previstas a
realizarse cada afio. Estos Planes de Accion son documentos planificadores a corto plazo,
anuales, los cuales se guian por las directrices estratégicas indicadas en el PEMTH2020.
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Por ultimo, destacar que el Plan Estratégico de Marketing Turistico Horizonte 2020 tiene una
especial relevancia dado su horizonte temporal, motivado por la necesidad u obligacion de
ayudar a implementar una transformacion digital en toda la industria turistica andaluza. Los
proximos cuatro anos se posicionan como el periodo temporal clave para conseguir que Turismo
y Deporte de Andalucia y las pymes del sector se posicionen como actores turisticos
perfectamente adaptados a las nuevas tendencias del sector.

2.2.- Metodologia: diagnéstico y planificacion estratégica.

El PEMTH2020 es un documento que apuesta por la toma de decisiones a partir de un analisis
previo, de un exhaustivo diagndstico inicial y de unas directrices estratégicas claves, las cuales
buscan la consecucion de unos objetivos concretos. De esta manera se fomenta que todas las
acciones promocionales implementadas tengan una justificacion y criterio estratégico. Como no
puede ser de otra manera, los trabajos de elaboracion del PEMTH2020 han seguido una
metodologia muy clara, siguiendo un orden planificador logico y secuencial.

El esquema que refleja la metodologia seguida para elaborar dicho plan, es el siguiente:

1.- Diagnostico estadistico.

Analisis de la situacion economica actual, las cifras turisticas actuales de Andalucia, el entorno
empresarial andaluz, la oferta alojativa andaluza, un analisis de los 25 principales mercados
emisores de turistas y un estudio sobre los principales segmentos turisticos andaluces, un
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diagndstico de la implantacion y uso de las nuevas tecnologias tanto por la oferta como la
demanda.

2.- Diagndstico estratégico.

Una vez realizado el diagnéstico estadistico en el que se hace una "foto fija" de la situacion
actual de la industria turistica, se comienzan los trabajos relacionados con un diagndstico en el
que se determina la competitividad de Andalucia como destino, en comparacién con otros
destinos turisticos nacionales, tanto a nivel cartera de mercados, tendencias, posicion digital,
etc. En este bloque también se realiza un analisis DAFO.

Se concretan dos matrices claves a la hora de determinar en qué mercados promocionar el
destino y cuales son los principales segmentos turisticos de Andalucia. Con la matriz de
mercados, y tras analizar mas de 20 variables economicas, sociales y turisticas, se termina
formando una matriz que determine el atractivo de cada mercado como emisor de turistas hacia
Andalucia. EI mismo procedimiento se realiza para calcular la matriz de segmentos. Ademas, se
realiza una matriz cruzada de segmentos-mercados.

3.- Planificacion estratégica: Meta - Objetivos - Lineas de actuacion.

Una vez terminado el exhaustivo diagndstico estadistico y estratégico, se comienza con la fase de
Planificacion Estratégica, en base a la cual se determina la meta del Plan y los objetivos
estratégicos claves a alcanzar. Seguidamente se detallan la serie de herramientas necesarias a
implementar para poder alcanzar dichos objetivos estratégicos y por lo tanto, la meta final.

N

|I Diagndstico

\“m distico

2=

Diagndstico

a

Pianificacidn
estratégica
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2.3.- Consenso con la industria turistica andaluza: reuniones
provinciales, Mesa del Turismo y panel de expertos.

Un elemento clave tanto para la Consejeria de Turismo y Deporte como para la Empresa Publica
Turismo y Deporte de Andalucia es la apuesta por el consenso con el sector. Desde el principio
del proceso de elaboracion del PEMTH2020, se ha apostado firmemente por la colaboracion y el
consenso con los profesionales de la industria turistica andaluza.

Este esfuerzo de consenso comenzo desde dentro de la propia empresa. En primer lugar por la
naturaleza del equipo redactor del plan, formado por un grupo de trabajadores de la Empresa
Publica de todas las areas de la empresa, teniendo por tanto un marcado caracter transversal y
multidepartamental, siguiendo por la colaboracion a través de encuestas y reuniones de grupo e
individuales, con mas de 70 trabajadores de Turismo y Deporte de Andalucia.

La siguiente fase del proceso elaborativo del PEMTH2020 ha sido la participacion activa de
profesionales del sector turistico andaluz, especialmente pymes de la industria turistica
andaluza. Los meses de junio y julio fueron testigo de unas Jornadas Provinciales en las cuales

se han generado 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.

Reunion mantenida en Cadiz (Puerto Santa Maria)

Estas reuniones provinciales han marcado un hito dentro del proceso de consenso y
colaboracién entre los actores turisticos. En total han participado 209 actores turisticos
andaluces, tanto publicos como privados, siendo las pymes las que han tenido una mayoritaria
participacion. En estas jornadas se han recogido 577 ideas, propuestas y sugerencias
plasmadas a través de possit en cada uno de los tres bloques en los que se distribuyeron dichas
reuniones.

PEMTH2020 12
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Sisterma seguido para la obtencion de informacion

A estas Jornadas Provinciales hay que afiadirles una serie de reuniones y encuestas online con
expertos de la industria turistica, los cuales han ayudado a marcar las directrices de dicho plan.
Se han mantenido reuniones individuales con importantes actores turisticos, sobre todo
relacionados con medios de transporte (aeroportuario y ferroviario) asi como con la Universidad.
Ademas de estas reuniones individualizadas con estos actores, se han realizado mas de 15
encuestas online con intermediarios turisticos nacionales e internacionales, los cuales han
podido aportar claves muy interesantes sobre la imagen y posicién competitiva de Andalucia
para estos touroperadores espafioles y europeos.

Como no puede ser de otra manera, también ha existido un consenso con otros entes publicos
encargados de promocion turistica. En este sentido destacar la participacion de los Patronatos
Provinciales de Turismo, tanto al inicio como al final del proceso de elaboracion del plan,
ademas de contar con su participacion en las Jornadas Provinciales. Por ultimo, el plan también
ha sido analizado con Turespafia, contando con sus ideas, aportaciones al documento.

Sin duda alguna, el conocimiento y experiencia de estos expertos turisticos, sumado a los
profesionales del sector que han participado en las jornadas provinciales, han propiciado tener
un PEMTH2020 mucho mas rico y completo, propiciando que este plan no sea tan solo el Plan
de Turismo y Deporte de Andalucia, sino que sea el Plan de toda la industria turistica andaluza.

Por ultimo, destacar el papel jugado por la Mesa del Turismo, dérgano clave en la industria
turistica andaluza, la cual ha participado activamente en la revisién del documento, realizando

aportaciones al mismo y dando el visto bueno final a la presentacion del mismo.

En definitiva, han sido mas de 300 profesionales de la industria turistica las que han participado
en la elaboracion del Plan Estratégico de Marketing Turistico Horizonte 2020.
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2.4.- Coordinacion con planes estratégicos claves "Horizonte

2020": PGTS, RIS3, Alianza por un Turismo Innovador y

Competitivo en Andalucia y Nuevo Marco Comunitario.

2.4.1.- Coordinacion con el Nuevo Marco Comunitario v las estrategias europeas RIS3.

Marco estratégico.

El Plan Estratégico de Marketing Turistico de Andalucia, Horizonte 2020 (PEMTAH2020), va a
coincidir en el tiempo con las principales estrategias europeas de este periodo, por lo que resulta
necesario que dicho documento sea plenamente coherente con las distintas orientaciones
marcadas por la Unién Europea (UE).

Las prioridades estratégicas de la UE para el periodo 2014-2020 vienen marcadas por:

= |a Estrategia Europa 2020 (EU2020).

= E| Marco Estratégico Comun.

= |as Estrategias de Innovacion Nacionales y Regionales de Especializacion Inteligente
(RIS3-Research and Innovation Smart Specialization Strategy).

Estrategia Europa 2020.

La Estrategia de referencia del PEMTAH2020 es la Estrategia Europa 20201 (EU2020) que
viene a definir los objetivos de la Politica Europea de Cohesién hasta el afio 2020.

La EU2020 fue adoptada por el Consejo Europeo con fecha de 17 de junio de 2010 y viene a
establecer un conjunto de orientaciones dirigidas a conseguir una economia europea mas
competitiva, con mas empleo, productividad y cohesién social en 2020.

La EU2020 recoge “tres prioridades” tematicas:

= un crecimiento inteligente consistente en el desarrollo de una economia basada en el
conocimiento y en la innovacion;

= un crecimiento sostenible cuyo objetivo es promover una economia mas eficiente en
cuanto al uso de los recursos, que sea verde y mas competitiva y,

PEMTH2020 14
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= un crecimiento integrador para el fomento de una economia con un alto nivel de empleo
que repercuta en la cohesion economica, social y territorial de la UE.

(1) “Europa 2020: Estrategia para un crecimiento inteligente, sostenible e inclusivo”, COM (2010) 2020 - adoptada por el Consejo Europeo el 17

de junio de 2010

Asimismo, la EU2020 establece “cinco objetivos” europeos clave en materia de empleo,
investigacion e innovacion, cambio climatico y energia, educacion e integracion social que la UE

debe alcanzar en 2020:

= ¢l 75% de la poblacion de entre 20 y 64 afios deberia estar empleada;

= ¢l 3% del PIB de la UE deberia ser invertido en innovacion y desarrollo tecnoldgico;

= deberia alcanzarse el objetivo «20/20/20» en materia de clima y energia (ademas de un
incremento del 30% en la reduccion de las emisiones siempre que las condiciones lo

permitan);

= ¢l porcentaje de abandono escolar deberia ser inferior al 10% y al menos el 40% de la
generacion mas joven deberia tener estudios superiores completos;

= |as personas en riesgo de exclusion social deberia reducirse en 20 millones.

La estrategia incluye ademas “siete iniciativas emblematicas” que se constituyen como
elementos dinamizadores del crecimiento planteado en la EU2020 y que se van a enmarcar en
cada una de sus 3 prioridades tematicas:

Crecimiento inteligente

1) “Union por la Innovacion”

Mejorar las condiciones generales y el
acceso a la financiacion para
investigacion e innovacion y garantizar
que las ideas innovadoras se puedan
convertir en productos y servicios que
generen crecimiento y empleo

2) “Juventud en movimiento”

Mejorar los resultados de los sistemas
educativos y facilitar la entrada de los
jovenes en el mercado de trabajo.

3) “Una Agenda Digital para
Europa”

Acelerar el despliegue de Internet de
alta velocidad y beneficiarse de un
mercado Unico digital para las familias

PEMTH2020
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y empresas.

Crecimiento sostenible

4) “Una Europa que utilice
eficazmente los recursos”

Ayudar a  desligar  crecimiento
economico y utilizacion de recursos,
apoyar el cambio hacia una economia
con bajas emisiones de carbono,
incrementar el uso de fuentes de
energia renovables, modernizar nuestro
sector del transporte y promover la
eficacia energética.

5) “Una politica industrial para la
era de la mundializacion”

Mejorar el entorno  empresarial,
especialmente para las PYME, y apoyar
el desarrollo de una base industrial
fuerte y sostenible, capaz de competir
a nivel mundial.

Crecimiento integrador

6) “Una Agenda de nuevas
cualificaciones y empleos”

Modernizar los mercados laborales y
potenciar la autonomia de las personas
mediante el desarrollo de capacidades
a lo largo de su vida con el fin de
aumentar la participacion laboral y
adecuar mejor la oferta y la demanda
de trabajos, en particular mediante la
movilidad laboral.

7) “Una Plataforma europea
contra la pobreza”

Garantizar la cohesion social 'y
territorial de tal forma que los
beneficios del crecimiento y del empleo
sean ampliamente compartidos y las
personas que sufren de pobreza y
exclusién social pueden vivir
dignamente y tomar parte activa en la
sociedad.
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Marco Estratégico Comun.

El Marco Estratégico Comun (MEC) de 2014 a 2020 nace “con el fin de favorecer un desarrollo
armonioso, equilibrado y sostenible de la Union” (2).

(2) Anexo | Reglamento 1303/2013 del Parlamento Europeo y del Consejo de 17 de diciembre de 2013, por el que se establecen disposiciones
comunes relativas al Fondo Europeo de Desarrollo Regional, al Fondo Social Europeo, al Fondo de Cohesion, al Fondo Europeo Agricola de
Desarrollo Rural y al Fondo Europeo Maritimo y de la Pesca, y por el que se establecen disposiciones generales relativas al Fondo Europeo de
Desarrollo Regional, al Fondo Social Europeo, al Fondo de Cohesion y al Fondo Europeo Maritimo y de la Pesca, y se deroga el Reglamento (CE)
n o 1083/2006 del Consejo.

De este modo, el MEC viene a establecer: “unos principios rectores estratégicos para facilitar el
proceso de programacion y la coordinacion sectorial y territorial de la intervencion de la Unién
con cargo a los Fondos Estructurales y de Inversién Europeos (Fondos EIE)” en consonancia con
la estrategia de la Union para un crecimiento inteligente, sostenible e integrador” (3).

Los Fondos EIE son los siguientes:

= Fondo Europeo de Desarrollo Regional (FEDER)

= Fondo Social Europeo (FSE)

=  Fondo de Cohesién (FC)

= Fondo Europeo Agricola de Desarrollo Rural (FEADER)
= Fondo Europeo Maritimo y de la Pesca (FEMP)

Estos cinco fondos del MEC representan la principal fuente de inversién para apoyar a los
Estados miembros a alcanzar los objetivos marcados por la EU2020.

En esta linea, se determina en el articulo 15 del Reglamento 1303/2013 del Parlamento
Europeo y del Consejo de 17 de diciembre de 2013 (Reglamento (UE) 1303/2013), por el que
se establecen disposiciones comunes relativas a los Fondos EIE, que: “a fin de contribuir a la
estrategia de la Union para un crecimiento inteligente, sostenible e integrador y a las misiones
especificas de cada Fondo de acuerdo con sus objetivos basados en el Tratado de
Funcionamiento de la Unién Europea (TFUE), incluida la cohesion econdmica, social y territorial,
los Fondos EIE deben centrar su ayuda en un nimero limitado de objetivos tematicos comunes”.

La enumeracion de estos objetivos tematicos viene dada en el articulo 9 del Reglamento (UE)
1303/2013, por el que se establecen disposiciones comunes relativas a los Fondos EIE, siendo
los siguientes:
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(3) articulo 10 del Reglamento 1303/2013 del Parlamento Europeo y del Consejo de 17 de diciembre de 2013, por el que se establecen
disposiciones comunes relativas al Fondo Europeo de Desarrollo Regional, al Fondo Social Europeo, al Fondo de Cohesion, al Fondo Europeo
Agricola de Desarrollo Rural y al Fondo Europeo Maritimo y de la Pesca, y por el que se establecen disposiciones generales relativas al Fondo
Europeo de Desarrollo Regional, al Fondo Social Europeo, al Fondo de Cohesion y al Fondo Europeo Maritimo y de la Pesca, y se deroga el
Reglamento (CE) n o 1083/2006 del Consejo.

Obijetivos tematicos de la Politica de Cohesién

OT1. Potenciar la investigacion, el desarrollo tecnoldgico
y la innovacion.

OT2. Mejorar el acceso, el uso y la calidad de las
tecnologias de la informacion y las comunicaciones.
Crecimiento INTELIGENTE

OT3. Mejorar la competitividad de las pymes, del sector
agricola y del sector de la pesca y acuicultura.

OT4. Apoyar el paso a una economia con bajas
emisiones de carbono en todos los sectores.

OT5. Promover la adaptacion al cambio climatico y la
prevencion y gestion de riesgos.

Crecimiento SOSTENIBLE

OT6. Proteger el medio ambiente y promover la
eficiencia en el uso de los recursos.

OT7. Promover un transporte sostenible y eliminar los
estrangulamientos en las infraestructuras de red
fundamentales.

OT8. Promover el empleo y favorecer la movilidad
laboral.

Crecimiento INTEGRADOR

0T9. Promover la inclusién social y luchar contra la
pobreza.

OT10. Invertir en educacién, mejorar las competencias
profesionales y la formacién continua.

OT11. Mejorar la capacidad institucional y la efectividad
de la Administracion publica.
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Los citados Objetivos Tematicos fueron confirmados en el “Acuerdo de Asociacion” de Espafa
2014-2020 suscrito con la Comision Europea en octubre de 2014 y en el que se establece la
estrategia para el uso optimo de los Fondos EIE en Espania.

Por otro lado, los Fondos EIE deben ejecutarse mediante programas que abarquen el periodo de
programacion de conformidad con el acuerdo de asociacion.

De este modo, fueron recogidos en el Programa Operativo de los Fondos Europeos para el
Desarrollo Regional (Feder) para Andalucia 2014-2020 aprobado por Decision de la Comision
Europea C(2015) 5445, de 30 de julio de 2015.

Las acciones estratégicas del PEMTAH2020 estan dirigidas a impulsar el desarrollo del sector
turistico andaluz a partir de la implementacion de las tecnologias de informacion y de las
comunicaciones, el incremento de la competitividad y la mejora del posicionamiento digital de
las PYMES turisticas andaluzas, con objeto de fomentar el crecimiento, consolidacion e
internacionalizacion de las mismas.

Por lo tanto, estas acciones resultan plenamente coherentes con la Politica Europea de
Cohesién, y quedan alineadas con las prioridades estratégicas de la EU2020, de la siguiente
forma (4):

(4) También, la Empresa Publica para la Gestion del Turismo y del Deporte de Andalucia podra realizar otras acciones en colaboracion con la
Consejeria de Turismo y Deporte que quedarian enmarcadas o bien en otros objetivos especificos o incluso en otros objetivos tematicos.

OT.2 Mejorar el acceso, el uso y la | OE.2.2.1. Desarrollar la economia
calidad de las tecnologias de la | digital, incluyendo el comercio
informacion y las comunicaciones. electronico, para el conocimiento, la
competitividad y la
internacionalizacion de la empresa
espafiola.

OT.3 Mejorar la competitividad de | OE.3.4.1. Promover el crecimiento y
Crecimiento Inteligente las PYMES la consolidacién de las PYMES, en
particular mejorando su financiacion,
tecnologia y acceso a servicios de
apoyo avanzados incluyendo el
sector turistico.

OE.3.4.3. Promover la
internacionalizacion de las PYMES.
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La Estrategia de Especializacion Inteligente.

La Estrategia de Especializacion Inteligente es uno de los principios basicos de la Estrategia
Europa 2020 (de hecho ya se recoge en dos de sus iniciativas emblematicas marcadas por la: la
“Union por la Innovacion” y la “Agenda digital para Europa”) y sera la base para las inversiones
de los Fondos estructurales en investigacion e innovacion.

Por otro lado, queda integrada en la Politica de Cohesion a través del Reglamento (UE)
1303/2013 cuyo Anexo Xl establece que las Estrategias Nacionales y Regionales para la
Especializacion Inteligente en Investigacion e Innovacion (Research and Innovation Strategy for
Smart Specialisation — RIS3) son una condicion ex-ante para la obtencion de financiacion de
proyectos en materia de Investigacion, Desarrollo e innovacion mediante fondos FEDER para el
periodo 2014-2020.

En este contexto, la Comisién Europea va a conseguir orientar las inversiones en dos objetivos
clave:

= Fortalecimiento de la investigacion, el desarrollo tecnolégico y la innovacion (el objetivo
[+i).

= Aumento del acceso a TIC y su utilizacién.

En relacion con Andalucia, la Estrategia de Innovacion de Andalucia 2020 (RIS3 Andalucia) fue
aprobada por Acuerdo de 24 de febrero de 2015, del Consejo de Gobierno de la Junta de
Andalucia.

Este documento en el marco de la Estrategia Europa 2020 y la politica de cohesion europea para
el periodo 2014-2020, establece los objetivos y criterios de priorizacion de la administracion de
la Junta de Andalucia respecto de la investigacion, la innovacion y el uso de las tecnologias de la
informacion, asi como las prioridades de especializaciéon de la economia andaluza.

En la Estrategia de Innovacion de Andalucia han sido identificadas ocho prioridades de
especializacion para transformar el modelo econémico andaluz actual en un modelo basado en
el conocimiento y la innovacion y para lograr los objetivos finales de 2020, siendo las siguientes:

Prioridad de Especializacion Lineas de accion

P1 - Movilidad y logistica L11. Investigacion e Innovacion en logistica integral:
Intermodalidad
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L12. Desarrollo empresarial innovador en cadenas de
valor internacional

L13. Nuevos modelos de movilidad sostenible vy
distribucion

L14. Incorporacion de la logistica no vinculada a la
actividad productiva

P2 - Industria avanzada vinculada al transporte

L21. Fabricacion avanzada en la industria del transporte

L22. Investigacion e Innovacion en nuevos materiales

L23. Desarrollo de productos innovadores para las
industrias del transporte

L24. Transferencia de tecnologias y procesos de
fabricacion

P3 - Recursos endogenos de bases territorial

L31. Investigacion e Innovacion sobre la gestién de los
recursos naturales y del patrimonio cultural

L32. Nuevos procesos Yy productos para el
aprovechamiento de los recursos agropecuarios

L33. Mineria integrada en el territorio

L34. Innovacion para la adaptaciéon de los territorios al
cambio climatico

L35. Mantenimiento del flujo sostenido de los servicios
de los ecosistemas

P4 — Turismo, cultura y ocio

L41. Investigacion e Innovacion en productos turisticos
innovadores

L42. Desarrollo de nuevos modelos de turismo

L43. Investigacion e Innovacion sobre accesibilidad para
el turismo

PEMTH2020
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L44. Innovacion en las industrias culturales y creativas

P5 - Salud y bienestar social

L51. Desarrollo del tejido empresarial biosanitario

L52. Creacion de aplicaciones y tecnologias para nuevos
servicios de salud y bienestar social

L53. Terapias avanzadas y medicina regenerativa

L54. Investigacion sociosanitaria de base poblacional

L55. Investigacion e Innovacién en vida saludable y
envejecimiento activo

P6 - Agroindustria y alimentacién saludable

L61. Avances en calidad, trazabilidad y seguridad
alimentaria

L62. Alimentacién funcional y personalizada

L63. Aprovechar las nuevas oportunidades en economia
azul y economia verde.

L64. Innovacion en procesos y productos de las
industrias alimentarias

P7 - Energias renovables, eficiencia energética y
construccion sostenible

L71. Desarrollo de energias renovables, terrestres y
marinas

L72. Redes inteligentes de energia

L73. Sistemas de alta capacidad de almacenamiento de
energia

L74. Eficiencia energética en empresas, viviendas e
instituciones

L75. Sostenibilidad energética de las zonas rurales

PEMTH2020
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L76. Nuevos disefios y materiales para la construccion y
los procesos sostenible
P8 - TIC y economia digital L81. Nuevos desarrollos TIC

L82. TIC para el desarrollo empresarial

L83. Desarrollo de nuevos instrumentos para el E-
Gobierno

L84. Innovacion en contenidos digitales

Las estrategias contempladas en el PEMTAH2020 se encuentran especialmente alineadas con 2
de las 8 prioridades establecidas por la RIS3 Andalucia, concretamente con la:

= prioridad de especializacion P4

El objetivo de esta prioridad es la potenciacion de Andalucia como destino turistico, cultural y
de ocio, posicionando a Andalucia a la vanguardia de la innovacién turistica para la
valorizacion de los recursos del patrimonio territorial en un nivel equiparable a su posicién
europea en volumen de turistas. Esta prioridad se desarrollara a través de la investigacion e
innovacion en productos turisticos innovadores, el desarrollo de nuevos modelos de turismo
y la investigacion e innovacion sobre accesibilidad para el turismo.

= prioridad de especializacion P8

En este caso, se quiere desarrollar la economia digital y las herramientas TIC adaptadas a
las necesidades del sector turistico andaluz de forma que se convierta en un elemento
fundamental para la mejora de la competitividad de las PYMES turisticas andaluzas.

En este contexto, tenemos que hacer referencia a la “Agenda Digital Europea”s) y a la “Agenda
Digital para Espafa” ).

La “Agenda Digital Europea” es una de las 7 iniciativas emblematicas de la EU2020 cuya
“finalidad genérica es obtener los beneficios econdmicos y sociales que pueden derivar de un
mercado unico digital basado en una red de Internet rapida y ultrarrapida y en unas aplicaciones
interoperables”.
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La Agenda Digital contempla 101 acciones agrupadas en 7 pilares:

1. Un mercado Unico digital dinamico

2. Interoperabilidad y normas

3. Confianza y seguridad

4. Acceso rapido y ultrarrapido a Internet

5. Investigacion e innovacion

6. Fomento de la alfabetizacion, la capacitacion y la inclusion digitales

7. Beneficios que hacen posibles las TIC para la sociedad de la UE

A nivel nacional, la “Agenda Digital para Espafia” ) constituye el marco de referencia en materia
de Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones (TIC) y de Sociedad de la Informacion.

La Agenda Digital contempla 106 lineas de actuacion estructuradas en torno a 6 grandes
objetivos:

1. Fomentar el despliegue de redes y servicios para garantizar la conectividad digital

2. Desarrollar la economia digital para el crecimiento, la competitividad y la internacionalizacion
de la empresa espafnola

3. Mejorar la administracién electrénica y los servicios publicos digitales
4. Reforzar la confianza en el ambito digital
5. Impulsar la 1+D+i en las industrias de futuro

6. Promover la inclusién y alfabetizacién digital y la formacion de nuevos profesionales TIC.

(5) “Una Agenda Digital para Europa”, COM (2010) 245 final/2
(6) “Agenda Digital para Espafia” aprobada el 15 de febrero por el Consejo de Ministros del Gobierno de Espafia

Son muchas las estrategias del PEMTAH2020, en sintonia con las lineas de actuacion tanto de la
Agenda Digital Europea como de la Agenda Digital para Espafia, dado que su finalidad es
contribuir al fomento y mejora de la capacidad de implantacion TIC en el sector turistico, la
mejora del posicionamiento digital de las empresas turisticas contribuyendo a su fortalecimiento,
competitividad y consolidacion, el fortalecimiento y el fomento de la internacionalizacion de las
PYMES turisticas andaluzas.
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2.4.2 .- Coordinacion con el Plan General de Turismo Sostenible.

La Ley 13/2011, de 23 de diciembre, del Turismo de Andalucia establece en su articulo 11 que:
“Cualquier instrumento de planificacion que se desarrolle en materia de turismo debera
ajustarse a las especificaciones y directrices que se contemplen en el Plan General del Turismo”.

En desarrollo del citado articulo, mediante el Decreto 37/2016, de 9 de febrero, el Consejo de
Gobierno de la Junta de Andalucia aprobé el Plan General de Turismo Sostenible de Andalucia
Horizonte 2020 (PGTSAH2020).

Asimismo, la correlacion entre el PEMTAH2020 con el PGTSAH2020 viene establecida por ley,
concretamente en el articulo 57 de la Ley 13/2011 del Turismo de Andalucia, en el que se
dispone que las actuaciones a desarrollar en el ambito de la promocion turistica por la
Consejeria competente en materia de turismo, se someteran a las previsiones contenidas en el
Plan General de Turismo.

El objetivo principal del PGTSAH2020 consiste en: “Consolidar la sostenibilidad integral y la
competitividad del Turismo como sector estratégico de la economia andaluza, generador de
empleo de calidad y desarrollo econdémico”.

El PGTSAH2020 establece 8 lineas estratégicas:

<\

Linea Estratégica 1: La dinamizacion integral y cooperativa del sector turistico andaluz.

<\

Linea Estratégica 2: El apoyo al tejido empresarial turistico para la creacion de productos
turisticos.

Linea Estratégica 3: La estabilidad y calidad en el empleo.

Linea Estratégica 4: La gestion de la estacionalidad turistica.

Linea Estratégica 5: El refuerzo y posicionamiento de la marca Andalucia.

Linea Estratégica 6: Andalucia: destino turistico de excelencia.

Linea Estratégica 7: La innovacion y competitividad turistica.

Linea Estratégica 8: Los segmentos turisticos: desarrollo y complementariedad.

NN N NN

En cuanto a los programas, el PGTSAH2020 contempla 30 programas de actuacion:

Programa 1: Adecuacioén entre planificacion y gestion.

Programa 2: Coordinacién administrativa y de cooperacion publico privada.
Programa 3: Elaboracion de un inventario de recursos y productos turisticos.
Programa 4: Accesibilidad administrativa.

Programa 5: Apoyo a la formacion de clubes de productos.

Programa 6: Apoyo al emprendimiento turistico sostenible y competitivo.

NN N NN
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Programa 7: Apoyo al desarrollo de productos turisticos adaptados a las nuevas
necesidades de la demanda.

Programa 8: Apoyo a emprendedores para el desarrollo de nuevos segmentos y
productos.

Programa 9: Apoyo normativo a las empresas turisticas para el mantenimiento de un
empleo estable y de calidad.

Programa 10: Apoyo para el acceso al empleo de colectivos desfavorecidos.

Programa 11: Impulso de segmentos y productos turisticos con motivaciones no
estacionales.

Programa 12: Impulso de segmentos y productos turisticos de comportamiento
estacional complementario.

Programa 13: Concienciacién institucional para la gestién de la estacionalidad del
sistema turistico andaluz.

Programa 14: Promocion y comercializacion de productos turisticos diversificados fuera
de temporada alta.

Programa 15: Promocion de productos turisticos que proporcionen experiencias y
emociones.
Programa 16: Coordinacion publico-privada para el posicionamiento del destino a través

de investigacion en los mercados de origen.

Programa 17: Promocion y comercializacion de productos turisticos segmentados por
temporadas.

Programa 18: Utilizaciéon de las nuevas tecnologias en la promocion y comercializacion
turistica.

Programa 19: Formacion para la profesionalizacion de los recursos humanos.

Programa 20: Defensa y proteccidn de los derechos de los usuarios turisticos.

Programa 21: Accesibilidad universal en los destinos turisticos de Andalucia.

Programa 22: Apoyo a la calidad y de fomento de la sostenibilidad en las
infraestructuras turisticas.

Programa 23: Generalizacion del usos de las nuevas tecnologias en el turismo.

Programa 24: Impulso a la internacionalizacion de las empresas turisticas andaluzas.
Programa 25: Desarrollo de la investigacion, la innovacion y la modernizacion del sector
turistico andaluz.

Programa 26: Productos turisticos en base a la innovacion tecnologica.

Programa 27: Desarrollo de macroproductos y segmentos turisticos emergentes.
Programa 28: Complementariedad entre segmentos, destinos y productos turisticos.
Programa 29: Desarrollo del turismo de reuniones en complementariedad con otros
segmentos turisticos.

Programa 30: Impulso a la creacién y desarrollo de rutas e itinerarios gastronomicos.
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A partir de esta enumeracion, se constata que las actuaciones del PEMTAH2020 se encuentran
en consonancia con varios de los programas de actuacién del PGTSAH2020 (programas: 8, 11,
12, del 14 al 18, 20, y del 23 al 30). Asi el PEMTH2020 va a contribuir al desarrollo de nuevos
productos y segmentos, a la desestacionalizacion, a la complementariedad de la oferta, a la
promocion y a la comercializacion del destino, y a la implementacion de las nuevas tecnologias y
de la innovacién tecnologica en el sector turistico andaluz. (5)

(5) Ademads, la Empresa Publica para la Gestion del Turismo y del Deporte de Andalucia podra realizar otras acciones en

colaboracion con la Consejeria de Turismo y Deporte que quedarian enmarcadas o bien en otros objetivos especificos o incluso
en otros objetivos tematicos.
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2.5.- Balance ejecutivo PDP13-16.

El “Plan Estratégico de Marketing Turistico Horizonte 2020” (PEMTH2020) nace a raiz de la
finalizacién del ambito temporal del anterior “Plan Director de Promocién Turistica 2013-2016"
(PDP13-16).

Este PDP13-16 nace en el afio 2013 apostando por varias caracteristicas basicas: consenso,
realista, flexible y medible. Tras un exhaustivo diagnéstico estadistico y estratégico previo, se
marca una meta final a alcanzar, cinco objetivos estratégicos del plan y una bateria de 83
tacticas de producto, comunicacién y venta a aplicar en los Planes de Accién de los afios 2013,
2014, 2015y 2016.

En este blogue se van a analizar el grado de ejecucion del plan y de los resultados del mismo.

1.- Indicadores de Gestion.

El Plan Director de Promocién Turistica 2013-2016 contempla la necesidad de desarrollar 83
tacticas de marketing. Estas 83 tacticas se distribuyen de la siguiente manera:

1.- Tacticas de Producto: 19
2.- Tacticas de Comunicacion/Promocion: 46
3.- Tacticas de Comercializacién: 18

Una vez transcurridos los cuatro afios de aplicacién del PDP13-16, se han puesto en marcha 61
tacticas de las propuestas inicialmente en dicho plan. La distribucion de estas 61 tacticas en
funcion de si se enfocan sobre creacién, promocion o comercializacién de producto, es la
siguiente:

1.- Tacticas de Producto: 13
2.- Tacticas de Comunicacion/Promocién: 34
3.- Tacticas de Comercializacion: 14

Esto significa que se ha ejecutado alrededor del 75% de las tacticas propuestas inicialmente.

2.- Indicadores de resultados.

Anteriormente se ha indicado el grado de ejecucién del plan. Este valor es una cifra que esta
directamente relacionada con la actividad de Turismo y Deporte de Andalucia. Es decir, es un
indicador que depende directamente de la actividad de la Empresa.
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Sin embargo, a continuacién se van a analizar el grado de consecucién de los objetivos
propuestos, analizando la consecucion o no de los indicadores detectados como relacionados
directamente con cada uno de estos cinco objetivos estratégicos.

Es necesario indicar que la consecucion o no de estos indicadores no estan tan solo en la mano
de Turismo y Deporte de Andalucia sino que hay infinidad de factores sociales, politicos,
economicos, motivacionales, tendencias, etc., que influyen sobre la consecucion o no de estos
indicadores, y por lo tanto, de estos objetivos. El conjunto de acciones promocionales recogidos
en los planes anuales impactan sobre los potenciales consumidores e influyen en su toma de
decisiones, junto a otra gran cantidad de elementos.

A continuacion se muestran los cinco objetivos estratégicos recogidos en el Plan Director de
Promocion Turistica 2013-2016 y la relacion de indicadores seleccionados para mostrar la
consecucion o no de cada uno de estos objetivos. Junto a cada indicador se muestra una
leyenda en forma circular que se presenta en tres colores diferentes: el rojo indica que no se ha
conseguido ese indicador, el naranja sefiala que ese objetivo no ha tenido ni crecimientos ni
descensos relevantes y el verde indica que se ha conseguido cumplir con dicho indicador. Para
ello se han realizado comparativas entre la media del periodo 2013-2015 y el periodo 2009-
2012.

A continuacién se muestran los cinco objetivos estratégicos del PDP13-16, sus indicadores y la
consecucion o no de los mismos
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3.1.- Entorno econémico y turistico.

El Producto Interior Bruto de la Comunidad andaluza crece durante 2015, al +3,3%, superior en
0,1 punto porcentual a la media espafiola que se ha estimado en el +3,2% y un 1,8 puntos por
encima al estimado por la OCDE para la Eurozona (+1,5%).

Por el lado de la demanda, continta la recuperacion iniciada en 2014 en el consumo de los
hogares, observandose mas dinamismo durante 2015 que registra una tasa de crecimiento del
+3,5%. Esto unido al incremento del +5,5% de la inversion contribuye a la recuperacion
econdmica de Andalucia.

Este incremento de la actividad se ve reflejado en el empleo. Segun la Contabilidad Trimestral de
Andalucia, los puestos de trabajo crecen durante este afio un +5,0%. Al igual que en 2014, este
comportamiento es extensible a todos los trimestres del afio en las que se han recogido tasas
positivas en cada uno de ellos. Por sectores productivos, también se registran resultados
positivos para todos los trimestres, excepto en el sector primario en el que el empleo
experimenta un ligero retroceso de medio punto porcentual sobre el ejercicio pasado.

Desde la perspectiva de la oferta, todos los sectores econdomicos presentan tasas positivas con
respecto al afio anterior, destaca el sector de la construccion que tras siete afos de retroceso
repunta con un crecimiento del +5,1%.

El sector primario comenzaba el ejercicio con el mismo comportamiento negativo de final de
2014, pero a partir del tercer trimestre se aprecia su recuperacion con el registro de cifras
positivas que permiten cerrar el periodo anual sin pérdidas (+2,0%).

En la Industria, el Valor Afadido Bruto crece al +4,2%, resultado de un comportamiento dinamico
en todos los trimestres del afo, pero que se intensifica para los nueve meses finales del afio en
el que sector crece a una media del +5,1%. En la misma linea, el indice de Produccion Industrial,
también da muestras de crecimiento contribuyendo, a esto, todas las ramas de la actividad
industrial.

El sector de la construccion crece (+5,1%) practicamente al mismo ritmo que en Espafa (+5,2%).
Ya desde el ultimo trimestre del afio 2014 se vislumbraba la recuperacién de este sector
economico, y desde ese momento solo se han registrado tasas positivas hasta cerrar el ano.
Situacién similar a la del conjunto de Espafa en la que el inicio de la recuperacién se dejo notar
un trimestre antes.

Los servicios, que representan mas de las tres cuartas partes del PIB andaluz, presentan una
aceleracion del crecimiento y contintan situados en la senda alcista que comenzo a principios de
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2014. Asi se cierra el ejercicio de 2015 con una tasa de crecimiento del +3,2%, similar a la
espafiola (+3,1%), y resultado de un crecimiento mantenido a lo largo del afio. Destacan por su
aportacion al crecimiento de este sector, las actividades profesionales que aumentan su
actividad en un +5,7%, seguido de la informacién y comunicaciones (+4,6%) y del comercio,
transporte y hosteleria que crecen al +4,4%.

Los ingresos por turismo se han estimado en 17,7 miles de millones de euros, lo que representa
el 11,8%1 del PIB, si a esto le afiadimos los ingresos obtenidos por el excursionismo la
participacion asciende hasta el 13,1%. Durante 2015 se mantiene la tendencia positiva de afios
anteriores y se registra un repunte del +5,2%, mayor tasa de crecimiento desde el periodo de
crisis. En este comportamiento ha contribuido el incremento en el flujo de turistas (+8,2%), que
ha cerrado el afio 2015 con 26 millones de personas, casi dos millones mas que en 2014,
siendo cifra récord que supera por primera vez el nivel de turistas de 2007, que hasta entonces
era el mas elevado, y a la subida de casi tres euros en el gasto medio diario que se ha estimado
en (62,84 euros). Sin embargo, la estancia media (8,7 dias) ha experimentado un ligero
retroceso de -0,1 dias.

Total turistas en Andalucia. Afos 2001 - 2015
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Fuente: SAETA, Empresa Publica Turismo y Deporte de Andalucia a partir de ECTA (IECA)

El 63,3% de los turistas que visitaron Andalucia en 2015 son espafioles, repartiéndose de
manera casi homogénea entre andaluces y resto de Espania, distribucion que se mantiene en el
tiempo. Por su parte los extranjeros proceden principalmente de los mercados tradicionales:
Reino Unido y Alemania. Estos mercados suponen conjuntamente el 37,3% sobre el total de
extranjeros y el 13,7% del total de turistas. Ambos mercados han presentado resultados positivos
en 2015, aunque los britanicos se han mostrado mas dinamicos que los alemanes (+12,7% y
+4,8% respectivamente).

! Esta cifra se actualizara cuando se obtengan las estimaciones de los excursionistas.
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Cuota de participacion de los turistas en Andalucia segiin procedencia. Afio 2015
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Fuente: SAETA, Empresa Publica Turismo y Deporte de Andalucia a partir de ECTA (IECA)

La demanda de bienes y servicios realizada por los turistas pone en macha el sistema productivo
de la economia andaluza en el cual se crean una serie de relaciones entre los distintos sectores
economicos que se implican en la produccion, bien de forma directa o bien de forma indirecta.

Andalucia ha producido bienes y servicios por valor de casi 13 mil millones y medio de euros
para satisfacer las necesidades de los turistas que la han visitado durante 2015. Esta produccion
lleva implicita una serie de efectos indirectos que se deben a los productos y servicios que se
utilizan como consumos intermedios por aquellas actividades que necesitan de estos para llevar
a cabo su produccion y poder asi atender a la demanda turistica. Por ejemplo, la oferta de una
plaza hotelera a un turista implica, entre otros, un contrato de suministro eléctrico, es por ello
que la empresa que proporciona este servicio debe incrementar la produccion de electricidad
para abastecer al establecimiento hotelero, produciéndose asi un efecto indirecto en el sector de
la energia eléctrica como consecuencia de la demanda de alojamiento por parte del turista.

La suma de los efectos directos, que se corresponden con la produccion de las ramas que
fabrican los bienes y servicios demandados directamente por los turistas, y de los efectos
indirectos, proporcionan el volumen de actividad originado por la economia andaluza como
consecuencia del turismo y que se ha estimado en 22,1 miles de millones de euros. Esto indica
que el turismo tiene un efecto multiplicador de 1,47, lo que quiere decir que por cada euro que
consume un turista, la economia produce por valor de un euro y 47 céntimos.
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Impacto economico del turismo en Andalucia. Afio 2015

Aiio 2015 (miles de euros) Efectos totales  Efectos directos Efectos indirectos
Agricultura, productos forestales y de pesca 457.215 144.165 313.050
Extractivas, energia eléctrica, agua y gas 904.369 264.229 640.140
Industria basica 463.492 324.134 139.358
Industria de bienes intermedios 435.083 31.483 403.600
Alimentacion y bebidas 1.476.843 485.277 991.566
Textil, confeccion, cuero y calzado 139.197 111.143 28.054
Manufacturas 195.761 126.420 69.341
Comercio 2.786.930 2.069.463 717.467
Construccion 483.450 - 483.450
Hoteles 3.908.991 3.841.407 67.584
Actividades inmobiliarias 2.067.809 1.433.175 634.634
Restaurantes 4.830.599 4.805.790 24.809
Transporte 1.107.595 552.732 554.863
Alquiler de vehiculos, efectos personales y enseres domésticos 231.050 113.253 117.797
Actividades recreativas, culturales y deportivas 606.145 525.500 80.645
Otros servicios 2.052.396 193.681 1.858.715
TOTAL 22.146.924 15.021.851 7.125.072

Fuente SAETA, Empresa Publica Turismo y Deporte de Andalucia

La estimacion de estos efectos se realiza a través del Modelo de Demanda de Leontief, para el
que se utiliza la Gltima tabla input-output disponible en Andalucia?2 elaborada por el Instituto de
Estadistica y Cartografia de Andalucia (IECA). Mediante el producto de la matriz inversa de
coeficientes regionales [I-A]-1 y el vector de consumo turistico, que se obtiene a través de
estimaciones del Marco |-O y la Cuenta Satélite de Turismo de Andalucia, elaborada por el
Sistema de Analisis y Estadistica del Turismo de Andalucia (SAETA).

En cuanto al mercado laboral, para el afo 2015 se cifra en 357 mil la media de ocupados3 en
actividades turisticas en Andalucia, un +7,3 % mas que en el afio anterior. Estos ocupados
representan el 12,9% de los 2,77 millones de ocupados de la Comunidad. El aumento de la
ocupaciéon en la primera mitad del afio 2015, con tasas superiores a los dos digitos, ha
compensado el mantenimiento registrado en el tercer trimestre del afio (-0,1%). En el ultimo
trimestre, el crecimiento de la ocupacion en la Industria Turistica ha tenido una intensidad
similar a las del Sector Servicios (+4,3%) y del total de ocupados (+5,1%).

? La Ultima tabla disponible en Andalucia se corresponde con el ejercicio 2010 ya que debido a la laboriosidad de la
obtencién de las mismas las tablas Input-Output se realizan cada 5 afios. Aunque la validez de estas estimaciones
descansan en la hipétesis de estabilidad de la estructura productiva en el tiempo.

s Estimaciones realizadas por SAETA a partir de la Encuesta de Poblacion Activa (EPA, INE)
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3.2.- Entorno empresarial.

La relevancia del tejido empresarial dedicado al sector turistico en Andalucia es incuestionable.
Destaca especialmente la relevancia de las PYMES en la estructura econdomica de la
Comunidad, elemento esencial para promover la competitividad y el crecimiento en
el sector turistico de Andalucia.

Segun el Directorio de Empresas y Establecimientos con Actividad Econdmica en Andalucia
elaborado por el Instituto de Estadistica y Cartografia de Andalucia (IECA), a principios de 2015
Andalucia cuenta con un total de 97.476 empresas, casi en su totalidad PYMES*, que
desarrollan actividades en la Comunidad andaluza relacionadas con el turismos, el 98,7% de
ellas ubicadas en territorio andaluz.

La rama de hosteleria constituye un pilar fundamental en el conjunto de estas
empresas. Concretamente las empresas que ofrecen servicios ligados al alojamiento y
restauracion en Andalucia representan un 49,1% del total de empresas que realizan actividades
relacionadas con el turismo en la Comunidad.

Segun la ultima informacion disponible, el numero de empresas de hosteleria que desarrollan su
actividad en Andalucia asciende a 47.869. Esta cifra supone un incremento interanual del +4,5%
y muestra el buen comportamiento de este grupo frente al resto de empresas que
trabajan en Andalucia. Asi, aunque la evolucion de cada una de las ramas de actividad
analizadass en el siguiente grafico comparte una trayectoria muy similar, la hosteleria ha
conseguido paliar de manera mas suavizada los efectos de la crisis economica y situarse a la
cabeza en lo que a porcentaje de crecimiento se refiere.

+ Segun el extracto del articulo 2 del anexo de la Recomendacion 2003/361/CE, la categoria de microempresas, pequefias y medianas
empresas (PYME) estd constituida por empresas que ocupan a menos de 250 personas y cuyo volumen de negocios anual no excede de 50
millones de euros o cuyo balance general anual no excede de 43 millones de euros.

s \ler anexo para una descripcion de las actividades caracteristicas del turismo consideradas.

sEl Directorio de Empresas y Establecimientos con Actividad Economica en Andalucia incluye todos los sectores de la CNAE 2009 salvo
actividades agrarias, actividades de la Administracion Publica, actividades de los hogares como empleadores de personal doméstico, actividades
de los hogares como productores de bienes y servicios para uso propio y actividades de organizaciones y organismos extraterritoriales.
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Evolucion anual del nimero de empresas con actividad economica en Andalucia.

Afio 2008-2015
Industria y Transparte —Comercio
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Fuente: SAETA. Empresa Publica Turismo y Deporte de Andalucia a partir de
Directorio de Empresas y Establecimientos con Actividad Econdmica en Andalucia (IECA)

La principal forma juridica de las empresas de hosteleria que trabajan en Andalucia es la
persona fisica (65,5%), seguida a gran distancia por la sociedad limitada y alcanzando
conjuntamente una participacion del 90,5%.

Distribucion porcentual de las empresas de hosteleria con actividad economica en
Andalucia segiin forma juridica. Ario 2015

Sociedad limitada
25,0%
Socledad anonima
1,0%
Sociedad cooperativa
0.4%
Ortras formas
jundicas 8,2%

Persona fisica

N 65,5%

Fuente: SAETA. Empresa Publica Turismo y Deporte de Andalucia a partir de
Directorio de Empresas y Establecimientos con Actividad Econdmica en Andalucia (IECA)
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Casi la totalidad de las empresas de hosteleria se encuadran en la categoria de
PYME en lo que se refiere a personas empleadas, ya que el 99,9% de estas empresas poseen
menos de 250 y destacando especialmente que el 95% tiene menos de 10. En cuanto a la
variable salario, el 43,5% de las empresas no poseen ningun asalariado, siguiéndole en orden de
importancia un 30,5% de empresas que poseen uno o dos.

Distribucion porcentual de las empresas de hosteleria con actividad economica en
Andalucia segiin nimero de asalariados. Afio 2015

De 3 a 5 asalariados
151%

De 1 a 2 asalariados

30 5% De 6 a 9 asalariados

‘ 5.9%
De 10 a 19 asalariados

3,3%
Resto 1,7%

Sin asalariados 43,5%

Fuente: SAETA, Empresa Publica Turismo y Deporte de Andalucia a partir de
Directorio de Empresas y Establecimientos con Actividad Econdmica en Andalucia (IECA).

En 2014 se registro el alta de 10.238 empresas de hosteleria, cifra que supone el 15,2% del
total de altas registradas y que se sitlia en segunda posicion tras la rama de Comercio, en el
ranking de empresas que desarrollan su actividad econémica en la Comunidad andaluza.

Ranking de empresas que desarrollan su actividad economica en Andalucia segin el
numero de altas registradas. Afio 2014

Cuota de Diferencia

Sector de actividad (secciones CNAE09) participacion | 2014/2013
2014 (%)

Comercio al por mayor y al por menor; reparacion de vehiculos de motor y

1 . 34,1 1,4
motocicletas
2 Hosteleria 15,2 0,4
8 Construccién 12,3 2,3
4 Actividades profesionales, cientificas y técnicas 7,0 0,6
b) Transporte y almacenamiento 49 0,1
6 Industria manufacturera 43 -0,8
7 Resto de servicios 22,3 0,7
TOTAL DE ALTAS 100,0 -

Fuente: SAETA. Empresa Publica Turismo y Deporte de Andalucia a partir de Demografia Empresarial de Andalucia (IECA)
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Estas altas en hosteleria computaron un crecimiento del +3,3% respecto al aio anterior,
si bien cabe destacar que la evolucion en la pasada coyuntura econdmica y su comparativa con
el total de altas registradas, vuelven a identificar en las empresas de hosteleria una mayor
estabilidad y una gran fortaleza en lo que se refiere a la creacion de empresas.

Evolucion de Ila tasa de variacion del niimero de altas de empresas con actividad
economica en Andalucia. Afio 2009-2014

= Altas de hosteleria

Total de altas
20%

10%

0%
-10%

-20%
2009 2010 2011 2012 2013 2014

Fuente: SAETA. Empresa Publica Turismo y Deporte de Andalucia a partir de Demografia Empresarial de Andalucia (IECA)

Asi lo muestra la tasa de entrada bruta’, un indicador que relaciona las nuevas altas con las
cifras empresariales existentes en el ejercicio justamente anterior, permitiendo de este modo la
comparativa directa en términos relativos de ambas actividades, la total y la de la hosteleria. En
este contexto, cabe destacar que desde 2009 la tasa bruta de entrada computada en la rama de
hosteleria se ha mantenido en niveles superiores a los registrados en el total de la economia
andaluza.

7 La tasa de entrada bruta es un indicador utilizado en demografia empresarial y definido como el numero de empresas dadas de alta en el
ejercicio t, respecto al total de unidades existentes en el ejercicio t-1.
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Tasa de entrada bruta segiin actividad principal desarrollada en Andalucia.

Arios 2009-2014
Es&tal de empresas 0 0
B Empresas de hosteleria 21.4% 22,2%% 22.4%
20,0% 180 19,1% 19,2%
16,1%

15,0% 14,1% ek 13,9% 14,2% 14,3%

10,0%

5,0%

0,0% ---- .. SR

2009 2010 2011 2012 2013 2014

Fuente: SAETA. Empresa Publica Turismo y Deporte de Andalucia a partir de Demografia Empresarial de Andalucia (IECA)

En 2014, las bajas de empresas hosteleras con actividad economica en el destino andaluz
ascendieron a 8.081, lo que supone un 13,5% del total de bajas computadas. A diferencia de los
resultados obtenidos en el analisis de las altas registradas, este porcentaje sitla a la hosteleria
un puesto por debajo en el ranking de bajas, ocupando la tercera posicion tras el sector del
Comercio y de la Construccion y mostrando asi una mayor fortaleza frente a dichos sectores.

Ranking de empresas que desarrollan su actividad economica en Andalucia segin el
numero de bajas registradas. Afio 2014

Cuota de Diferencia
Sector de actividad (secciones CNAE09) participacion | 2014/2013
2014 (%)
1 Comercio al por mayor y al por menor; reparacion de vehiculos de motor y
motocicletas 30,3 2,5
2 Construccion 16,2 34
3 Hosteleria 13,5 0,8
4 Actividades profesionales, cientificas y técnicas 8,5 -3,8
5 Transporte y almacenamiento 5,1 0,5
6 Industria manufacturera 49 0,0
7 Otros servicios 21,5 -3,5
TOTAL DE BAJAS 100,0 -

Fuente: SAETA. Empresa Publica Turismo y Deporte de Andalucia a partir de Demografia Empresarial de Andalucia (IECA)
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Las bajas registradas durante 2014 computan un descenso del -9,3% respecto a dicho afio.
La evolucion de esta variable en el tiempo muestra una trayectoria similar de la hosteleria y el
total de actividades, aunque con porcentajes de variacion mas moderados que los registrados
para el total de sectores.

Evolucion de Ila tasa de variacion del niimero de bajas en empresas con actividad
economica de Andalucia. Ario 2009-2014

= Bajas de hosteleria
§0% Total de bajas

60%
40%
20%

0% \ e

S————

-20%

-40%
2009 2010 2011 2012 2013 2014

Fuente: SAETA, Empresa Publica Turismo y Deporte de Andalucia a partir de Demografia Empresarial de Andalucia (IECA)

La tasa de salida bruta: relaciona las bajas empresariales con el nimero de empresas
existentes en el ejercicio anterior. Comparando la rama de hosteleria con el total de empresas,
destaca la mayor dinamicidad de este grupo, al mostrar en términos relativos que la elevada
creacion de empresas en la hosteleria va acompariada de una tasa de salida también mas
acusada.

¢ La tasa de salida bruta utilizada en demografia empresarial se define como el nimero de empresas dadas de baja en el ejercicio t, respecto al
total de unidades existentes en el ejercicio t-1.

PEMTH2020 41



o, Empresa Publica para la Gestion ’
* ’H\
s o del Turismo y del Deporte de Andalucia Aﬁ‘} ' 'HD’\A.‘

vantae.20

Tasa de salida bruta segiin actividad principal en Andalucia. Afios 2009-2014

Total de empresas

250% u E6nz(}resas de hosteleria
20,0%
15,0%
10,0%
5,0%
Y A T S R
2009 2010 2011 2012 2013 2014

Fuente: SAETA, Empresa Publica Turismo y Deporte de Andalucia a partir de Demografia Empresarial de Andalucia (IECA)

No obstante, la combinacion de la tasa bruta de entrada y la de salida conforma la tasa netas,
siendo éste un indicador que muestra el balance final entre altas y bajas en términos relativos.
La evolucion de este indicador muestra en la mayoria de los afios un mejor comportamiento del
saldo en hosteleria, destacando que en el afno 2014, estas empresas han registrado una tasa
neta de 4,7 puntos porcentuales, casi tres veces superior a la contabilizada en el total de
actividades de Andalucia.

Tasa neta de las empresas desarrollan su actividad principal en Andalucia.

Arios 2009-2014

60 Total de empresas

’ B Empresas de hosteleria 4,7
40

2,2

2,0 1,6

00 51 45 4.0 -1,7 -1,4 -1,6 0,8 -1,0 0,6 .

| ] [ ] -
-2,0
-40

m 6,0
2009 2010 2011 2012 2013 2014

Fuente: SAETA, Empresa Publica Turismo y Deporte de Andalucia a partir de Demografia Empresarial de Andalucia (IECA)

En 2014 contintan funcionando el 82,2% de las empresas de hosteleria que desarrollaban su
actividad empresarial en Andalucia durante el afo anterior, siendo este porcentaje 1,8 puntos

° La tasa neta utilizada en demografia empresarial se define como la diferencia de la tasa de entrada bruta y la tasa de salida bruta.
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superior al registrado en 2013. La evolucion de esta tasa de permanencia®, muestra un
comportamiento muy similar al total de la economia, con una mejoria notable en los dos ultimos
afos de la serie y con un so6lo descenso registrado en 2012. No obstante, la tasa de

permanencia en la hosteleria se sitla por debajo de la registrada en el total de empresas (-5
puntos).

Tasa de permanencia de las empresas que desarrollan su actividad principal en
Andalucia. Afios 2009-2014

& Empresas de hosteleria
Total de empresas

85%

80% \/

75%
2009 2010 2011 2012 2013 2014

Fuente: SAETA, Empresa Publica Turismo y Deporte de Andalucia a partir de Demografia Empresarial de Andalucia (IECA)

v La tasa de permanencia es el porcentaje de empresas del afio t-1 que permanecen activas en el afo t.
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Anexo

551 Hoteles y alojamientos similares

562 Aloiamienios turisticos v otros alojamientos de corfa estancia

553 Campings

559 (Orros aloiamientos

561 Restaurantes y puesios de comidas

562 Provision de comidas preparadas para eventos v ofros senvicios de comidas
563 Establecimigntos de bebidas

431 Transporte interurbang de pasaijeras por ferrocarril

493 Ofro ransporte terrestre de pasajeros

501 Transporte maritimo de pasaieros

503 Transporte de pasajeros por vias navegables interiones

511 Transporte aéreo de pasajeras

ea2 Alquiler de bignes inmoabiliarios por cuenta propia

£83 Acthedades inmobiliarias por cuenta de terceros

791 Activdades de las apencias de vigjes y operadores funisticos

T4 Otros senicios de resarvas v actividades relacionadas con los mismos
771 Alguiler de wehiculos de motor

T2 Alguiler y arrendamiento de equipo recreativo y deportivo

823 Orpanizacion de comeenciones v ferias de muestras

900 Actvidades de creacion, artistica y espectaculos

910 Actvidades de bibliotecas, archivos, museos v otras actividades culturales
920 Acitwndades de uepos de azar y apuestas

931 Actvidades deportivas

932 Otras actvidades recreativas v de entrefenimiento

Fuente: SAETA. Empresa Publica Turismo y Deporte de Andalucia a partir de INE y OMT.
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3.3.- Oferta de alojamiento.

Los establecimientos de alojamiento turistico de Andalucia constituyen un pilar basico de la
oferta turistica existente en Andalucia. En el contexto nacional, Andalucia se situa en segunda
posicién en lo que al total de plazas de alojamiento reglado se refiere, subiendo un puesto en el
ranking respecto a las plazas registradas en 2014. En cuanto a las plazas ofertadas en
establecimientos hoteleros, la comunidad andaluza lidera el ranking nacional con una cuota de
participacion del 17,1%.

Participacion de las principales Comunidades Autonomas en la oferta de
plazas de alojamiento reglado. Afio 2014 y 2015.

N° TOTAL DE PLAZAS DE ALOJAMIENTO
(Cuota de participacion % )

OFERTA DE
ALOJAMIENTO 2014 Diferencia

Catalufia 19,3 19,0 0,2
Andalucia 15,6 15,6 0,1
Canarias 15,4 15,7 0,3
C. Valenciana 11,3 11,1 0,2
Balears (llles) 9,4 9,4 0,0
Resto 28,9 29,2 0,2
TOTAL 100,0 100,0 0,0

Fuente: Encuestas de Ocupacion. INE

La evolucion anual de las plazas de alojamiento turistico en Andalucia muestra una
desaceleracion del ritmo de crecimiento de la oferta, si bien es cierto que desde el descenso
registrado en 2013, se observa un cambio de tendencia con incrementos moderados en torno al
+1%.

Evolucion de la tasa de variacion interanual de las plazas de alojamiento turistico.
Afio 2007-2015

4

| S
| A

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Fuente: RTA (2007-2010); Registro Estadistico de Turismo de Andalucia (2011-2015)"

" El uso de diferentes fuentes de informacion en el calculo de las tasas de variacion de las plazas de alojamiento ofertadas, impide la
comparativa directa de ambas fuentes durante el periodo donde se produce la ruptura de serie (2010-2011), por lo que los valores que calculan
la diferencia entre dichos afios deben considerarse como orientativos.
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Segun el Registro Estadistico de Turismo de Andalucia, en 2015% la Comunidad ha contado con
5.310 establecimientos de alojamiento turistico® que han ofertado un total de 452.347
plazas, I0 que supone un crecimiento del +1% respecto a las cifras registradas en 2014,

Mas de la mitad de las plazas de alojamiento (55,3%) se ubican en la tipologia de hoteles,
seguida a gran distancia por los campings y apartamentos, que conjuntamente computan la
tercera parte del total de plazas ofertadas en alojamiento reglado.

Cuota de participacion de las diferentes tipologias de alojamiento turistico. Afio
2015

Hotl y Hotel
Apartamento

55,3%

B Albergue 0,9%
Ca=a rural 2.8%
Pension 3,8 &
Hostal 3,8%
g i
g R Apartamento
14.7%

Fuente: Registro Estadistico de Turismo de Andalucia. SAETA, Empresa Publica Turismo y Deporte de Andalucia

En el litoral de Andalucia se ubican el 66,5% del total de plazas de alojamiento turistico reglado,
especialmente en la Costa del Sol, donde se concentra el 29,6% de la oferta andaluza. El
interior de Andalucia computa el 33,5%, destacando sus capitales de provincia que
conjuntamente suponen el 11% de la totalidad de oferta andaluza.

Cifra provisional de 2015.

15 Los alojamientos turisticos incluidos son: Hotel, hotel-apartamento, albergue, casa rural, pension, hostal, apartamento y camping.

« Cifra provisional de 2014 actualizada en Diciembre de 2015.

' Incluye los municipios de: Manilva, Estepona, Casares, Marbella, Mijas, Fuengirola, Benalmadena, Torremolinos,
Rincon de la Victoria, Vélez-Malaga, Algarrobo, Torrox, Nerja y Malaga.
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Distribucion territorial del total de plazas de alojamiento turistico en Andalucia. Ario
2015

Fuente: Registro Estadistico de Turismo de Andalucia. SAETA, Empresa Publica Turismo y Deporte de Andalucia
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3.4.- Mercados Turisticos.

Se han analizado 25 mercados turisticos, los cuales se agrupan en tres grandes bloques. A
continuaciéon se muestran estos tres grandes bloques y los mercados analizados dentro de cada
bloque. Los mercados analizados se presentan ordenados alfabéticamente.

3.4.1.- Espaiia.

3.4.2.- Europa.

1. Alemania.
2. Austria.

3. Bélgica.

4, Dinamarca.
5. Finlandia.
6. Francia.

7. lIrlanda.

8. ltalia.

9. Noruega.
10. Paises Bajos.
11. Portugal.
12. Reino Unido.
13. Rusia.

14. Suecia.

15. Suiza.

3.4.3.- Resto del Mundo.

Argentina.

Brasil.

Canada.

China.

Colombia.
Emiratos Arabes.
Estados Unidos.
Japon.

México.

O 0Nk wd =

PEMTH2020 48



— Empresa Publica para la Gestion ’

e del Turismo y del Deporte de Andalucia Aﬁl‘ lﬂﬁﬁdg_
vanta, 20

3.4.1.- Espana.

Se estima que la Comunidad Autonoma de Andalucia ha recibido durante el afio 2015 un total
de 16,5 millones de turistas espaioles, suponiendo el 63,3% del total de turistas recibidos
durante el afo (26,0 millones). Mas de la mitad de los turistas espafioles que nos visitaron
proceden de la propia Andalucia, mientras que el 47,9% de ellos residen en otras Comunidades
Autdnomas espariolas. Respecto al afo anterior, el numero de turistas espafoles se incremento
en un +7,5%, con un crecimiento algo mas intenso de los que proceden del resto de Espafia
(+9,2%) que de los propios turistas andaluces (+5,9%).

El turismo nacional ha crecido ininterrumpidamente en Andalucia desde el afio 2011, lo que le
ha permitido recuperarse de los importantes descensos registrados en el intervalo 2008-2010, y

superar ya en 2015 el nivel pre-crisis, tal y como puede apreciarse en el siguiente grafico.

Evolucion de los turistas de Andalucia segiin procedencia. Afios 2007-2015, Indice

100 =2007
—®&— Turistas Espafioles Total Turistas
110
100
—e
90
"
80
70
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Fuente: SAETA. Empresa Publica Turismo y Deporte de Andalucia a partir de datos ECTA (IECA)

El turismo de los espafioles presenta un comportamiento estacional significativo, ya que el
38,1% de las llegadas se realizan en el trimestre correspondiente a la época veraniega. Esta
estacionalidad se acentia mas aun en el caso de los espafioles procedentes de fuera de
Andalucia, para los que el tercer trimestre del afio acumula casi el 40,4% de estas llegadas
turisticas.

El gasto medio realizado en el destino andaluz por los turistas nacionales asciende a 59,34
euros diarios, superando en 1,3 euros al gasto correspondiente al afio anterior y por debajo de la
media del turista en Andalucia (62,84 euros). Por procedencias, el gasto medio diario del turista
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=

andaluz (54,96 euros) se mantiene siempre por debajo del que realiza el turista que procede del
resto Espafa (62,13 euros).

La estancia media de este mercado en 2015 se situa en 7,2 dias, lo que ha supuesto un
descenso de -0,3 dias en relacion a la del ano anterior. La media de dias de permanencia del
turista espafiol también presenta disparidades en cuanto a los andaluces y los procedentes del
resto de Espafa, ya que para los primeros ésta se sitla en los 6,1 dias mientras que para los no
andaluces es de 8,5 dias.

El medio de transporte mas utilizado para los viajes turisticos de los espafoles en Andalucia
es el coche, utilizado por el 74,9% de ellos en el afio 2015, porcentaje superior al
correspondiente al afo anterior en 1,3 puntos. Obviamente esta distribucién esta
significativamente influenciada por el lugar de residencia del turista, ya que para los procedentes
de Andalucia este porcentaje asciende al 83,6%, en claro detrimento del transporte aéreo.

Los turistas procedentes del resto de Espafa eligen el coche en una menor proporcién que los
andaluces a pesar de que continta siendo el medio de transporte mayoritario (67,3%), seguido
de otro tipo de transporte (tren, moto, barco...) y finalmente el transporte aéreo que fue elegido
por el 13% de ellos.

Distribucion porcentual de los turistas esparioles por tipo de transporte. Ario 2015

Ezpaficles
Boche
Andcaluces W dsion
Dkros

Rectn de espaficles

Fuente: SAETA, Empresa Publica Turismo y Deporte de Andalucia a partir de ECTA, IECA

De hecho, los aeropuertos andaluces han recibido este afio 10,4 millones de pasajeros, 0
que ha supuesto un crecimiento del +6% en términos relativos, o lo que es lo mismo, casi
600 mil pasajeros mas que en el afio anterior.

Desde el ano 2009, la Comunidad Autdnoma desde la que mas pasajeros se reciben en
Andalucia es Catalufia, con 940 mil pasajeros, registrando en 2015 un incremento relativo del
+0,3% respecto al afio anterior. Madrid se sitia en segundo lugar, con 568 mil pasajeros y una
tasa de variacion interanual del +8,6%.
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El aeropuerto de Barcelona es el aeropuerto espafiol que mas trafico de pasajeros mantiene
con Andalucia, seguido por los aeropuertos de Madrid Barajas, Palma de Mallorca, Bilbao y Gran
Canaria, todos ellos con saldo positivo en 2015, destacando Palma de Mallorca, con una subida
del +10,9%.

Mas de 1,3 millones de pasajeros nacionales han llegado a Andalucia a través de la compaiiia
aérea Vueling, un +8,2% mas que en 2014, afianzando de este modo su posicion como la
compaiiia mas relevante en el trafico de pasajeros nacionales hacia Andalucia, acaparando ya el
45,7% de los pasajeros, presentando una relevancia mucho mayor en Andalucia que en la media
de los aeropuertos esparioles, ya que en el conjunto de Espafia esta compariia mueve el 29,1%
de los pasajeros nacionales.

Llegadas de pasajeros nacionales a aeropuertos andaluces.
Principales compariias aéreas. Arios 2011 - 2015

== \/ueling
m=@==Ajr Nostrum
RyanAir
1.400.000
—e
1.200.000 /
1.000.000 e
800.000
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400000 @ o — ®
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Fuente: SAETA, Empresa Publica Turismo y Deporte de Andalucia a partir de AENA

Cabe destacar el importante crecimiento registrado por Air Nostrum, que con un aumento del
+27,3% alcanza la segunda posicién del este ranking, superando el medio millén de llegadas
nacionales. Ryanair pasa a ocupar la tercera plaza en lo que a pasajeros nacionales se refiere,
pese a registrar un crecimiento del +9,9% en 2015, precedido eso si de tres afios de descensos
consecutivos, captando un 15,1% de estos pasajeros. De este modo, en los Ultimos afos la cuota
de penetracion de Ryanair en Andalucia se ha ido situando en torno a la media espafiola, cuando
tradicionalmente siempre era superior, tal y como se observa en el siguiente grafico.
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Cuota de pasajeros de la compaiiia Ryanair sobre el total de llegadas nacionales.
Aeropuertos de Andalucia y Espaiia. Afios 2010 - 2015

* Andalucia Expaiia
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Fuente: SAETA, Empresa Publica Turismo y Deporte de Andalucia a partir de AENA

El tipo de alojamiento preferido por los turistas espafioles a la hora de realizar turismo por
Andalucia es el alojamiento hoteleros que fue elegido por el 60,2% de ellos durante 2015. El
apartamento, ya sea propio, en alquiler o de amigos/familiares adquiere una gran importancia
en este mercado (37,1%). En el mercado andaluz esta caracteristica se acentlia especialmente
ya que este alojamiento es mayoritario (48,9%).

Distribucion porcentual de los turistas espafrioles por tipo de alojamiento. Afio 2015

Aloiamiento hotelero B hpartamentos B firos
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Fuente: SAETA, Empresa Publica Turismo y Deporte de Andalucia a partir de ECTA, IECA.

A pesar de la importancia del alojamiento privado en el turismo de los andaluces, durante
2015 éstos realizaron en los establecimientos hoteleros andaluces 11 millones de

s E| alojamiento hotelero incluye hotel, apartahotel, hostal y pension.
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pernoctaciones, 10 que supone un incremento del +1% respecto a las cifras de 2014. De hecho,
el turismo de los propios andaluces supone el 46,6% de las pernoctaciones nacionales en los
establecimientos hoteleros de la Comunidad.

El mercado andaluz es también un cliente relevante en otros destinos turisticos esparioles, ya
que en su conjunto los andaluces realizaron en el territorio espafiol un total de 18,6 millones de
pernoctaciones, el 59,1% de éstas en Andalucia. A pesar de que la mayoria de andaluces elige la
propia Andalucia como destino para pasar sus vacaciones, la Comunidad de Madrid, Canarias, la
Comunidad Valenciana y Catalufia le siguen en el ranking de pernoctaciones hoteleras de
andaluces en los hoteles espafioles, mostrando, en 2015, un crecimiento significativo de
pernoctaciones en Comunidad Valenciana (+7,3%) y mas moderados en el resto de destinos.

Pernoctaciones hoteleras de viajeros andaluces por CC.AA. de destino.
Aiio 2015 y tasa de variacion 2015/2014
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Fuente: Encuesta de Ocupacion Hotelera. INE

Para el conjunto de los turistas espafioles procedentes de fuera de Andalucia el alojamiento
privado presenta una menor relevancia (27,4%), alcanzado niveles mas cercanos al del turista
extranjero. El 70,6% de estos turistas del resto de Espaiia que nos visitaron durante 2015
escogieron alojamientos hoteleros o pensiones.

Desde el punto de vista del turismo hotelero, los mercados mas relevantes para Andalucia son
el madrilefo, el catalan y el valenciano.

El mercado madrileiio ha realizado 4,1 millones de pernoctaciones en los establecimientos
hoteleros andaluces durante 2015, con un incremento respecto a la cifra del afo anterior del
+3,2%. Para los madrilefios Andalucia y Comunidad Valenciana son los destinos nacionales
preferidos, ya que ambos captan el 18,1% del total de las pernoctaciones que éstos realizan en
los hoteles espafoles. En cuanto a su evolucion durante 2015, para el caso de Valencia las
pernoctaciones de turistas madrilefios han crecido un +4,7% , mientras que en el caso de
Canarias éstas se han reducido en un -19,4%. La propia Comunidad Madrilefia y Catalufia han
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experimentado los incrementos mas significativos en cuanto a pernoctaciones hoteleras de
madrilefios (+11,1% y +14,3% respectivamente), consolidandose como destinos importantes.

Entre los principales mercados del resto de Espafia, es el mercado catalan el que se sitla en
segundo lugar en cuanto a pernoctaciones hoteleras en Andalucia, generando casi 1,5 millones
de noches en los establecimientos hoteleros andaluces durante 2015, experimentando un ligero
descenso respecto al afio anterior (-0,8%). El destino preferido para este mercado es la propia
Catalufia ya que la mitad de sus pernoctaciones se realizan de forma interna. Andalucia ocupa el
segundo lugar a mucha distancia, captando el 8,4% de estas pernoctaciones, seguida de la
Comunidad Valenciana (7,8%) y Madrid (7,7%). Destaca durante 2015 el incremento de las
pernoctaciones de catalanes en Cataluia (+17%) y la reduccion del -6% en los establecimientos
hoteleros de las Islas Baleares.

Durante 2015, los establecimientos hoteleros andaluces han registrado 1,2 millon de
pernoctaciones de turistas valencianos, situandose como el cuarto mercado emisor de
turistas hoteleros detras de Andalucia, Madrid y Catalufia. El incremento de las pernoctaciones
generadas por el mercado valenciano hacia Andalucia ha sido el mas alto registrado entre los
principales mercados nacionales de origen (+9%), situdndose por encima de la media del
crecimiento de este mercado para los destinos espafioles (+7,4%). Andalucia continia siendo
para los valencianos el destino nacional preferido, solo por detras solo de su propia Comunidad
Auténoma, ya que capta el 12,4% del total de sus pernoctaciones. Le siguen como destinos
preferidos Madrid (con una cuota del 7,7%) y Catalufia (con una cuota del 5,5%).

Del resto de CC.AA emisoras hacia Andalucia, cabe destacar el crecimiento registrado por el
Pais Vasco, que supera en un +28,6% la cifra registrada en 2014 y se sitia muy cerca de la
cuarta posicion del ranking, que sigue ostentando Castilla y Ledn, que con un incremento del
+3,8% ha visto reducida la distancia que le separa de sus perseguidores.
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Pernoctaciones hoteleras de viajeros espairioles en Andalucia por CC.AA. de origen.
Afio 2014 y 2015.

Ardaluciar 11 016 080
Andaicia 10509 644

Madrid (G da): 4092421
Madrid (L. def: 3.56.211 ; i

Cataluna: 1.454 191

- Vakrclana 1166 %7
Cactila y Leon: 200 560

g

Calgiufa 1455352
G Walenciana: 1070 462

ardila y lwin’ R53 171
Fus VAo EB3515 Paks Samoac P2 206
Fesio Expara: 3.668.102 Recin Erpein 3121 617
M4 2015

Fuente: Encuesta de Ocupacion Hotelera. INE

En cuanto a su distribucion en el tiempo, las pernoctaciones de turistas espafoles se
concentran, principalmente, en los meses de verano. Concretamente entre junio y septiembre se
han registrado en Andalucia algo mas de la mitad de las pernoctaciones hoteleras realizadas en
el afo. En el siguiente grafico se observa un comportamiento uniforme a lo largo del tiempo que
se caracteriza por la concentracion de las pernoctaciones en Semana Santa y verano.

Nimero de pernoctaciones nacionales en establecimientos hoteleros andaluces.
Distribucion mensual. Afios 1999 — 2015
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El turista espafiol que viene a Andalucia organiza su viaje de forma particular en un 90,6% de
los casos, siendo mas acentuada esta preferencia en el caso de los turistas andaluces, para los
que este porcentaje alcanza el 93% en el afio 2015.

El motivo vacacional y de ocio es el que ha movido al 81,9% de los espafoles para visitar
Andalucia durante el afio 2015, siendo el segundo motivo en importancia la visita a familiares y
amigos que atrajo al 14,1% de ellos. Este motivo resulta algo mas relevante para los propios
andaluces, ya que el 15,7% de ellos declararon que ésta fue la razén por la que eligieron
Andalucia como destino de sus vacaciones en 2015.

Los factores que le hacen elegir el destino andaluz a los turistas espafoles no varian
significativamente de la media de turistas, siendo similares a los elegidos por los turista
extranjeros. Se aprecia, no obstante, una mayor importancia de los precios en detrimento del
clima. Por el contrario el turista espafiol se decanta en una ligera mayor proporcion por el
turismo de naturaleza o rural.

Distribucion porcentual de los principales factores para elegir el destino turistico
andaluz. Turistas esparioles y extranjeros. Afio 2015

M Espanoles
38,9% Extranjeros
33,7%
22.3% 23,3%
15,2%
12,8% 12,2% 12,7% 12,6%
9,6%
4,1%
H
Clima Visitas a monumentos Precios Playa Turistas de naturaleza y rural Otros

Fuente: SAETA, Empresa Publica Turismo y Deporte de Andalucia a partir de ECTA, IECA

En cuanto a los canales utilizados para obtener informacién del destino, los espafioles
aducen la experiencia propia en el 72,5% de los casos, con una diferencia significativa respecto
al turista extranjero (54,2%), para el que los amigos o familiares, las agencias de viaje e incluso
las redes sociales adquieren mayor relevancia que en el mercado nacional. Las Web oficiales de
los destinos son Unicamente utilizadas por el 0,4% de los turistas espafioles, mientras que para
los extranjeros esta fuente de informacion alcanza el 1,8%.
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En términos generales, la valoracion del destino por parte del turista espafol no ha variado
de forma significativa en 2015 respecto a la del afio anterior, alcanzado un 8 en un intervalo de
1 a 10. Aspectos como la atencion y el trato recibido o el alojamiento obtienen las mayores
valoraciones, mientras el nivel de trafico aparece como el item peor valorado con 7,6 puntos. Por
regla general, el turista espafiol valora en menor medida que el extranjero los aspectos
relacionados con el transporte (trenes, autobuses, taxis y alquiler de coches).

El grado de fidelidad del turista espafol es mas elevado que el del turista extranjero, ya que el
66,2% de ellos visitaron Andalucia también en la misma temporada del afo anterior, mientras
que este porcentaje es del 40,9% para el caso del turista extranjero. El turista andaluz presenta
un comportamiento especialmente fiel, ya que en este concepto alcanza el 79,6%.

Las actividades preferidas por los espafioles en su viaje a Andalucia son el disfrute y uso de las
playas, la observacion de la naturaleza y las visitas a monumentos y museos. En este sentido el
comportamiento entre andaluces y el resto de espafioles no difiere en gran medida, salvo en el
menor porcentaje de andaluces que realiza visitas a monumentos 0 museos.

El 43,1% de los turistas espafoles que visit6 Andalucia usé Internet al menos para consultar
aspectos relacionados con su visita turistica, de los cuales solo el 21,9% de ellos llego a realizar
compras, mientras que el uso de Internet alcanza al 64,3% de los extranjeros, de los cuales el
41,8% llega a realizar la compra en Red.

Estos porcentajes son mucho mas reducidos para los turistas andaluces que para los del resto
de Espafa, ya que el uso de la Red en general es del 36,1% para los primeros y alcanza el 48,9%
en el segundo caso. Asimismo, solo el 17,9% de aquellos andaluces que consultan llegan a
realizar una compra online, mientras que para los del resto de Espafia este porcentaje es seis
puntos mayor.

En cuanto al género, el porcentaje de muijeres turistas (52,5%) es ligeramente mas elevado que
el de hombres para el caso del mercado espafiol, y el grupo de edad mas relevante es el
comprendido entre 30 y 44 anos. El turista espafol es, por regla general, un turista mas joven
que el extranjero, ya que el porcentaje de turistas mayores de 45 afios supone el 41,8% frente al
47% del extranjero. Esta caracteristica se acenttua en el turismo de los andaluces, ya que este
porcentaje representa el 36,2%.

El 61,4% de los turistas esparoles que visitaron Andalucia en el afio 2015 se encontraban en
situacion laboral activa (trabajo por cuenta ajena o propia), porcentaje que es inferior entre los
andaluces (59,2%) que entre el resto de espafioles (62,6%). El porcentaje de turistas que se
encuentran en paro asciende al 4,7% para el caso de los espafioles, por encima del porcentaje
del turista extranjero (2,1%). Los turistas espafioles jubilados representan el 16%, aunque se
aprecia que en el caso de los andaluces este porcentaje es menor (13,7%) que para el caso de
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los del resto de Espafia (18,1%). Lo opuesto ocurre en el caso de los estudiantes, ya que
mientras que para los turistas andaluces alcanza una mayor presencia (16,8%), para el caso de
los del resto de Espafia lo hacen en menor medida (11,1%).

En cuanto al grupo de viaje y, en consonancia con las variables que definen el perfil
socioeconomico, el mas habitual en el que los espafioles realizan turismo en Andalucia es el
viaje en pareja, en el 49,6% de los casos, seguido por el viaje en familia en el 30,9%. El viaje en
solitario (9,4%) o en un grupo de amigos (9,7%) también adquiere una importancia significativa.
En definitiva, se puede identificar el espafiol con un turismo mas familiar que el extranjero, y
dentro del espafiol, para los propios andaluces se acentla aun mas esta caracteristica.
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DATOS GEMNERALES Aho 2015

Evolucion de b economia [FIB real - variacion anual) 9%
Evolucion de los precios (IPC - vaniacon anual) 0.5%
Taza de dezempleo 22 1%
Tipo de cambio (moneda local/ suro)

Renta anual dizponible del hogar (euros) 23.020.7
Poblcian con acceso a Internet 76.2%
Poblacian con acoeso a Inbernet via mavi T2

DATOS TURISTICOS EN ORIGEN

MOMVIMIENTO TURISTICD NACOMNAL

Propenszion de la poblbcion a viajar fviajes/habitanie) 30
Humero de viajes (millones) 1381
Evolucicn viajes - (imo ane [variaddn anual) L1%
Evolucicn viajes - (limos 5 afios (variacion anual) -LE%
Evelucion viajes - Préximes § afes variaeisn anual) Len
Imporiancia de los viaes nadenakes [cucta) 9L
Principales destings viskados (cuota)
1. Andakscia (19,0%) 4, Cactila v Ledn (10.0%)
2. Cataluna (13.5%) 5. Madnid (8.3%)
3. Comunidad Valenciana (10, 1%) 6. Cactila -La Mancha (7.8%)
Gasto medio por v (eures) 156.3
Esfancia media [dias) 36
Mezes preferidos para viar jcucta) Aposio (13.5%) Judics (10,.8%)
Motivers delviaje [cucta) Oclo, recreo y vacaciones (36 3%) Vizita a farnliares o amigos [39.9%)
Uzo de paguate turistico jcucta) a1
U= de reservas online (cucta) -
Di=pasitives ublizades en b resena online foucta) -
DATOS TURISTICOS EN DESTIND Ano 2015
MOVIMIENTO HOTELERD Andaluda Esparia
Viajgros en hoteles 9.350.17¢ (4.5%) 47434186 (5.2%)
Pernoctacionas en holekes 23521103 (3.5%) 110,267 705 (5.3%)
Cuots sobre total pernoctacones 49.2% 35.8%
Estacionalidad (concentracion tercer trimesire) 41 %% 378%
Pazajgros en aeropuerios 2898873 (6.5%) 30.984.199 (8.2%)
Principales compaiias aéreas (cucta)
Vusling (45.7%) Yueling [29.1%)
Ar Nostruen (17,3%) Air Eurapa (17.0%)
Ryandr (15.1%) RyanAir [15.3%)
Princpales asropuertos de salida fouota)
Catahsfia (32.4%) Madrid [C. de) (20.5%)
Madrid [C. de] (19,6%) Canarias [19.2%)
Bakears (les) (14.7%) Cataluna (17.2%)

Fuentes internaciondles : Canadean Travel and Tourism, Nationes Unidas, Fl, Banoo Mundial, OMT, OCDE, Curostat, WTTC & INE

Fuentes nacionale: INEy ATNA
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3.4.2.- Europa.
1.- Alemania

;Como ha evolucionado el turismo aleman?

INDICE 100 = 2009

=—@— Turismo Emisor
Turismo Receptivo Espafia
==@=—=Tyrismo Receptivo Andalucia
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90
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Fuentes. Canadean Travel and Tourism para las series Turismo Emisor y Turismo Receptivo Esparia. Encuesta de Ocupacion
Hotelera (INE) para la serie Turismo Receptivo Andalucia.

Principales claves del turismo aleman.

1. Segundo pais emisor de viajes al extranjero y Espaifa bien posicionado como
destino.

En 2015, la economia alemana cierra el afio con una tasa de crecimiento del PIB de +1,6% y
una tasa de desempleo del +4,7%, inferior en 0,3 puntos a la registrada en 2014. El impulso en
este periodo viene de la mano de la demanda interna, en especial de los hogares que
incrementan su consumo final a lo largo del afio observandose también un comportamiento
positivo en la formacion de capital fijo y en las exportaciones. Este contexto economico favorece
las salidas turisticas de este mercado al extranjero.

La confianza de los consumidores en cuanto a su economia hace pensar en una demanda solida
para las vacaciones de 2016, a principios del mismo, el 59% de la poblacién ya tiene planes de
viaje para sus vacaciones y tan solo el 12% esta seguro de que no ira de vacaciones.

Con 91 millones de viajes al extranjero en 2015, Alemania se posiciona, tras China, en la

segunda posicion como emisora. Desde 2011 las salidas han evolucionado con una tasa media
de crecimiento del +1,8% y se prevé que en los préximos cinco afios crezca al +1,4%.
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Un tercio de los viajes realizados por los alemanes tienen destino fuera de sus fronteras, entre
los que Espafia ocupa el tercer lugar, captando el 11,2% de los mismos, tras Austria (13,4%) e
Italia (11,9%). Sin embargo, en cuanto a destinos vacacionales, Espafia ocupa la primera
posicion.

Ademas en el grafico anterior se aprecia como la serie de turismo receptivo de Espafia crece por
encima de la emision de turistas alemanes, mientras que Andalucia evoluciona, también, mejor
que la serie de turismo emisor, pero con menor intensidad que en Espafa. De ello se deduce
que el destino andaluz ha captado menos movimientos de turistas alemanes que el conjunto de
la nacion.

2. Baleares y Canarias destinos espaiioles preferentes para el turismo aleman.

En el conjunto del afio las Islas Baleares y Canarias son las que ostenta la primera posicion
captando dos tercios de las reservas de los alemanes en Espafia, seguidas a gran distancia por
Catalufia y Andalucia.

3. El sol y playa acompaiiado de diversas actividades.

El sol y la playa sigue siendo el tipo de viaje preferido por los turistas alemanes cuando salen de
vacaciones seguido del turismo de naturaleza.

Sin embargo la tendencia es hacia mezclar distintos tipos de vacaciones, en los que se puedan
realizar diferentes actividades. En los ultimos cinco afios se ha observado un creciente interés
hacia el turismo de city break, cruceros y vacaciones familiares.

Potencialidad de Espafia como destino de los cosmopolitas, estos conforman el 5% de la
poblacion alemana y se corresponden con individuos de un elevado nivel de gastos y cuyos
productos objetivos estan relacionados con la cultura y la gastronomia. El destino espariol esta
bien posicionado para este tipo de turismo tanto por su oferta como por ser un destino de corta
distancia, lo que les permite desplazamientos de corta duracion.

4. Tendencia creciente hacia la reserva de los viajes de forma particular y a través
de portales de Internet.

Aunque actualmente la reserva de un paquete turistico sigue siendo una forma habitual de

organizar el viaje asi como a través de agencias de viajes, se observa un cambio estructural a
favor de las reservas individuales y a través de portales de Internet.

Fuentes: Canadean Travel and Tourism, FUR y Turespana.
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DATOS GEMERALES Ano 2015
Ewolucion de b econcmia [PIB real - variacion anual) 1,6%
Ewolucion de los precios IPC - variacion anual) 0.2%
Taza de desemplec 4,7%
Tipo de cambio {moneda lecal, eura) -
Rents anual disponible del hogar (ewos) 3434531
Poblacn con acceso a Internet BB.2%
Poblaciin con acceso a Internet via mavi 67.3%

DATOS TURISTICOS EN ORIGEN

MOVIMIENTO TURISTICO AL EXTRANUERD

Propenzon de la poblacion a viajar fvajes/ habitanie) 11
Nimero de viajes (milones) 910
Evaluzion viajes - Ui afo [varlaon anual) 205
Evolucion viajes - Ulimos 5 afios (varacdon anual) 1.8%
PREVISIOMES DEL MOVIMIENTO TURISTICO AL EXTRANJERD Aoz 2016 - 2020
Bwclucion viajes - Proximos 5 anos variacion anual) 1.4%
Imporianca de los viajes al extranjere {cuota) 3L1%
Principales destinos viekados (cuota)
1. Aushia (13.4%) 4. Paises Bajes [6.1%)
Z Halia (11.9%) 5. Francia (5.9%)
3. Ezpaiia (11,2%) & Turquia [5.8%)
Gasto medio por viaje (suros) 118396
Ectancia media [diaz) 74
Meses preferidos para viajar (cucta) Septiembre (10,46%) Junie (10,38%)
Motives del viaje [cucta) Personales (57.3%) MNegocies (12.7%)
Uso de paguete turistico jcuota) 47%
Uso de reservas online fcuota) T3%
Dizpoziivos ublizados en b rezena online jcucta) Ordenador [93%) Tablet (4%) Smariphone (3%)
DATOS TURISTICOS EN DESTING Ano 2015
MOVIMIENTO HOTELERD Andaluca Expaiha
Viajgros en hoteles 202 651 (3.4%) 7326272 [0.7%)
Pernbctacmnes on hoteles 3,785 580 (0.5%) 45,430,508 (0.7%)
Cunta sobre fotal permodaciones 7.9% 15.1%
Estacionalidad (concentracion tercer trimestre) 3L.1% w75
Pazajero: en aeropuerios B32 067 10.2%) 12.526.025 (2.4%)
Principales compaifiaz aéreas (cucta)
Ryan&ir (26,0%) Air Berlin [27.0%)
A Berin (25,4%) Deutzche Lufthanza (12.7%)
Dewtsche Lufthansa (12,5%) Ryandir (1L7%)
Principales aeropuertos de salida (cuota)
Munich (14,1%) Frankfurt Main [16,5%)
Dusselkdorf (14, 1%) Duzseldorf (14.2%)
Frankfurt Main (13,0%) Munich [13.9%)

Fuentes internacionales: Canadean Travel and Tourism, Naciones Unidas, FMI, Barco Mundial, OMT, OCDE, Eurostat, WTTC e
Instituto de Estadistics del pais.

Fisgfites notionaled: INEy AENA
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2.- Austria.

;Como ha evolucionado el turismo austriaco?.

INDICE 100 = 2009

=@ Turismo Emisor
Turismo Receptivo Espafia
=—@== Turismo Receptivo Andalucia

—O —O—

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Fuentes: Canadean Travel and Tourism para las series Turismo Emisor y Turismo Receptivo Espania. Encuesta de Ocupacion
Hotelera (INE) para la serie Turismo Receptivo Andalucia.

Principales claves del mercado austriaco.

1. Austria es uno de los paises europeos con mayor estabilidad econémica.

Tras dos afios de crecimiento desacelerado Austria ha registrado una ligera mejora en su PIB
(+0,8%). Las previsiones de esta variable a corto plazo son positivas, y aunque este pais se ha
mantenido por debajo de la eurozona desde mediados de 2013, se espera que en 2016 se
aproxime o se encuentre al mismo nivel que esta media. La tasa de desempleo (5,1%) y la renta
familiar disponible registran cifras muy aventajadas en el contexto europeo, siendo éstos
indicadores que facilitan la demanda de viajes al extranjero. Concretamente en el caso de este
mercado, esta tipologia de viajes representa un elevado porcentaje respecto al total de salidas
(46,8%).

En 2015 el mercado austriaco ha realizado un total de 11,5 millones de viajes al extranjero, lo
gue supone un crecimiento de estas salidas respecto al afo anterior del +2,4%. La evolucion de
este mercado es positiva, cifrando el incremento medio anual de los ultimos cinco afios en un
+3,9%. Cabe destacar que aunque la propension a viajar es elevada y equivaldria a decir que
cada austriaco realiza como media 1,3 viajes al afio, la baja poblacion de Austria no influye
considerablemente en niveles superiores de salidas al extranjero.

2. Viajes mas frecuentes pero de menor duracion.

Existe una tendencia creciente por parte de los turistas austriacos a realizar viajes mas
frecuentes pero de menor duracion, lo que ha propiciado la aparicion de una demanda
alternativa como el city break o el wellness. La organizacion individual del viaje es prioritaria en el
mercado austriaco (65%) siendo Internet la herramienta que promueve este comportamiento y
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una de las principales fuentes de informacion para el viaje junto con las guias y consejos de
familiares y amigos.

3. Oportunidades para diversificar la demanda.

El producto estrella es el sol y playa, siguiéndole de cerca el turismo cultural. Cabe destacar un
aumento de importancia en otros segmentos tales como turismo activo, salud y bienestar y
naturaleza. El City break también repunta como un producto emergente, si bien es cierto que
requiere la apertura de nuevas conexiones aéreas con el interior de Espafia y con Andalucia.
También el turismo de golf se considera interesante para este mercado, al ser los austriacos
unos amantes de este deporte y siendo este segmento por tanto 6ptimo para desestacionalizar.
En este contexto, les agrada el buen clima y la oferta hotelera con campo de golf.

Existe también una demanda en auge del turismo sostenible, propio de austriacos con un alto
nivel educativo y elevado nivel economico.

4. Principales competidores en el destino espaiiol.

Los principales destinos visitados por el mercado austriaco son Alemania (20,9%) e ltalia
(16,8%). Le siguen a larga distancia Hungria (9,5%) y Espafa (4,2%). El destino espafiol se
diferencia de otros competidores como Turquia, Croacia o Grecia por la diversidad de su oferta,
destacando sus recursos culturales, gastrondmicos y aquellos vinculados al turismo activo. La
situacion actual de inestabilidad en algunos destinos como Turquia, Tunez o Egipto, o el
encarecimiento de las islas griegas son factores a tener en cuenta en la evolucion turistica de
dichos competidores.

Una vez en Espafa, los principales destinos elegidos por los turistas austriacos son Baleares,
Catalufia, Canarias y Andalucia. El mayor numero de conexiones aéreas con el destino balear
justifica en gran parte la preferencia por estas islas debido a la preferencia de los austriacos por
las lineas directas.

5. El uso de Internet cambia los habitos de compra.

La organizacion individual del viaje gana protagonismo frente a la adquisicion de viajes
organizados (65% y 27%, respectivamente). Este cambio viene propiciado por el uso de Internet.
El 90% de la poblacion austriaca hace uso de ordenadores siendo un 80% de la poblacién la que
utiliza Internet de forma habitual. En cuanto a las compras electronicas, mas del 50% de los
usuarios utilizd Internet para reservar y las comprar productos turisticos, item situado en
importancia por detras de la compra de ropa.

Entre las plataformas mas utilizadas para informarse sobre los hoteles vacacionales destacan

Booking y Holiday Check con porcentajes de participacion del 37% y 36%, respectivamente.

Fuentes: Canadean Travel and Tourism | Turespania.
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DATOS GEMERALES
Evolucion de b economia [FIB real - variacion anual) 0.8%
Evolucion de los precios IPC - vaniacion anual) 1Lo%
Taza de desempleo 51%
Tipo de cambiz [moneda local/ ewro) -
Rents anual depanible cel hogar (sures) 2953374
Poblacin con acceso a Internet BLO0%
Poblacin con aoceso a Internet via mdw E5.0%
DATOS TURISTICOS EN ORIGEN
MOVIMIENTO TURISTICO AL EXTRANJERD Afo 2015
Propension de b poblacidn a viajar fviajeshabitani=) 13
Mumero de viajes [milones) 115
Evolucion viajes - Ulime afo [variadicn anual) 24%
Evelucisn viajes - Ulimes 5 afios fariacion anual) ER- 1
PREVISOMES DEL MOVIMIENTO TURISTICO AL EXTRANJERD Anos 2016 - 2020
Ewclucion viajes - Proximos 5 anes fvanacion anual) L%
Imporiancia de los viajes al extranro (cucta) 4E.5%
Principales destings visiados (custa)
1. Memania (20,9%) 4. Espanfia [4.2%)
2 Italia (16,8%) 5. Grecia (3.5%)
3. Hungria (3,5%) 6. Francia (3.3%)
Gasho medio por viaje (ewros) 121528
Estancia media idas) 38
Mese: preferidos para va@ar jcucta) Agosio (14,1%) Juiio [11.6%)
Motivos del viaje [cuota) Perzonales (80,1%) Napocos [19.9%)

Uso de paquete furishico jcucta) -
Uso de resarvas onling (cuat)
Disposiios utiizados en b resena online [oucta) -

DATOS TURISTICOS EN DESTING Aho 2015
Viajeros en holeles E0.820 (3,2%) 447 411 (B.6%)
Parnoctaciones en holeles 206,353 [7.5%) 1.970.745 (8.0%)
Cuota sobre fotal pernociaciones 0.4% 0.6%

Estacanaidad (concentracion tercer trimestre)

MOAVIMIENTO AERDPORTUARD

Pazagros n aeropuertos 41.884 (15,7%) T2 855 [3.0".)
Princpales compaiias agreas (cuch)

yrib (58,0%) fyniki (60,9%)
Adria Arways (1.5%) Busirian Airfines (14.7%)
Titan Airways (0,2%) Iberia [13.5%)
Princpales aeropuertos de salda fcucta)
Viena [33.5%) Viena (80.9%)
- Sakburg (2.1%)
- Graz, Thalerhof (4.3%)

Fusntes internaclonales: Canadean Travel and Tourdim, Naclones Unldas, FMI, Banco Mundlal, 08T, OCDE Ewrostat, WTTC &
nilituto de Estadiitica del pais.
Fuentes naclonales: |NEy AENA
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3.- Bélgica.

;Como ha evolucionado el turismo belga?

INDICE 100 = 2009

=@ Turismo Emisor
Turismo Receptivo Espafia
=—@== Turismo Receptivo Andalucia

150

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Fuentes: Canadean Travel and Tourism para las series Turismo Emisor y Turismo Receptivo Espania. Encuesta de Ocupacion
Hotelera (INE) para la serie Turismo Receptivo Andalucia.

Principales claves del turismo belga.

1. Importancia de los viajes al extranjero.

El mercado emisor belga ha seguido creciendo, a pesar de las dificiles condiciones econdmicas,
impulsado principalmente por el hecho de que los belgas prefieren los viajes de salida al
extranjero sobre viajes internos. El 75% de la poblacion belga va al extranjero una vez al afio.

2. Espaiia segundo destino turistico.

Espafa, segundo destino de los viajes de los belgas al extranjero tras Francia, es elegido
principalmente por su clima, sus playas, su entorno y su naturaleza. Otros factores destacables
son la gastronomia, las compras, el alojamiento confortable y la reputacion del destino. Francia
es el destino elegido por sus recursos naturales y su gran diversificacion y los paises del area
mediterranea por su clima.

Los flujos hacia Espafa se han visto favorecidos por la apertura de nuevas conexiones aéreas, la
inestabilidad e incertidumbre de paises como Grecia, Turquia o Egipto, la moderacion de los
precios de los destinos espafoles, la busqueda de buen clima y el aumento de las 2° residencias
de belgas en nuestro pais.

Espafia ocupa el tercer lugar en el ranking de destinos y viajes de citytrip. Se demanda
principalmente Barcelona, Madrid, Sevilla, Valencia y Bilbao.
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Entre los destinos espafioles, Andalucia se sitia en segunda posicion tras Catalufia y es el sexto
emisor mas importante para el destino andaluz y el séptimo para Espania.

En el grafico anterior se aprecia como a partir de 2011 la serie de turismo receptivo de
Andalucia crece por encima de la emision de turistas belgas, a su vez Espafia evoluciona
también mejor que la serie de turismo emisor, pero con menor intensidad que en Andalucia. De
ello se deduce que el destino andaluz ha evolucionado de forma mas dinamica que el conjunto
del pais.

3. Interés de los belgas por los viajes de corta duracion.

Los turistas belgas muestran interés por los viajes de corta duracion sobre todo de fin de
semana orientados principalmente hacia la cultura y la gastronomia. Las nuevas conexiones
aéreas con Andalucia favorecen los viajes de este tipo.

4, El sol y playa, la naturaleza y la cultura.

En las vacaciones principales de los belgas los elementos mas valorados son el clima, el sol y las
playas. Francia es un destino elegido por sus recursos naturales y los paises del area
mediterranea por su clima.

Los circuitos que combinan la cultura, la playa y la naturaleza es una opcién fuertemente
demandada, siendo las ciudades de Sevilla, Granada, Cordoba y la Costa del Sol los productos
estrellas.

5. Incertidumbre sobre este mercado como consecuencia de los tltimos atentados.

Los ultimos acontecimientos en la Capital pueden generar incertidumbre en cuanto a los
movimientos turisticos de la poblacion belga. Habria que observar el mercado para ver como va
evolucionando.

Fuentes: Canadean Travel and Tourism | Turespafia.
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Evolucion de la economia (FIB real - variacion anual)
Evolucion de los precios (IPT - variacidn anual)

Taza de dezempleo

Tipa de cambic (moneda local/euro)

Renta anual dizponible del hegar {eurec)

Poblaciin con acceso a Infernet

Poblacksn con acceso a Intermet via mdw

DATOS TURISTICOS EN ORIGEN

MOVIMIENTO TURISTICO AL EXTRANJIERO

2829911

Prepenzon de la peblacidn a vajar (viajes/habitante)
Numero de viajes [millones)

Evelucion viajes - URimo afio (variacidn anual)
Evoiucion viajes - UEimos 5 afos (variacion anual)

PREVISIONES DEL MOVIMIENTO TURISTICO AL EXTRANJERD

Evolucion viajes - Proximos 5 anos (varacion anual)

COMPORTAMIENTO TURISTICO EN LOS VIAJES AL EXTRANJERD

Imporiancia de los viajes al exdranjero fowcta)
Principales destino: visktados [cuota)

4

Ahos 2016 - 2020
a5x

Afo 2015

20.8%

1. Francia [30,6%) 4, Memania [8.0%)
2 Espaifia (9.2%) 5. Halia |5.7%)
3. Paises Bajes (9,1%) £. Reino Unido [£.7%)
Gasto medio par vaje (euros) 19958
Estancn media [dias) 55
Meses preferidos para viajar fcucta) Jusbo (17,0%) Agosio (12 8%)
Mativos del viaje (cucta) Personales (90.7%) MNegocios (2.3%)
Uso de paquete urshico jcucta) -
Uzo de resenvas online (cuota) =
Disposivos ullizades en la reserva online [cuota) -
DATOS TURISTICOS EN DESTING Ano 2015
MCVIMIENTO HOTELERD Andaluda Espana
Viajeroz en hoteles 238138 (7.8%) 1.276.354 [B.4%)
Pernoctaciones en holeles 1069735 (3.3%) 6.520.629 [B.6%)
Cuntn sobre fotal pernoctaciones 2.2% 21%
Estacionalidad (concentracicn fercer trimestre) 34 9% |an
MOVIMIEENTO AEROPORTUARIO Andalucia Espainia
Pazajeros en aercpuerios 431610 (7.3%) 2710849 (7.9%)
Principales compafiias agreas (cuata)
Ryankir (37.7%) Ryandir [356.3%)
Jetalliance Flugbetriebs [26,4%) Jetalance Flugbefriebs (21.1%)
Brusseks Airlines (24,2%) Brussek Airlines [16.4%)
Principales aeropuerios de salda (cuota)
Bruselas (54,3%) Bruselas [56.9%)
Bruselas/Charlerci 27 ,9%) Bruselas/Charleroi [26.7%)
Cstende (4.7%) Catende (3.5%)
Fuentes internacionales: Canadean Travel and Tourism, Naciones Unidas, FMI, Banos Mundial, OMT, OCDE, Eurostat, WTTC &
Instituto de Estadiztica del pais.
Fusntes nacionaled: INEy AENA
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4.- Dinamarca

;Como ha evolucionado el turismo danés?

INDICE 100 = 2009
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=—@== Turismo Receptivo Andalucia
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Fuentes: Canadean Travel and Tourism para las series Turismo Emisor y Turismo Receptivo Espania. Encuesta de Ocupacion
Hotelera (INE) para la serie Turismo Receptivo Andalucia.

Principales claves del turismo danés.

1. Alta propension a viajar al extranjero.

La poblacion danesa, al igual que el resto de los habitantes de los paises noérdicos, son viajeros
experimentados, que consideran a las vacaciones como un bien de primera necesidad mas que
como un producto de lujo. Esta circunstancia combinada con una dura climatologia se traduce
en una alta intensidad viajera: en 2015 cada habitante de Dinamarca realizo 1,5 viajes fuera de
Su pais, una propension a viajar al extranjero solo superada por el resto de los paises nérdicos y
Suiza.

En los destinos internacionales se han realizado el 25,3% del total de viajes de los daneses del
ano 2015, lo que supuso un total de 8,5 millones de viajes, un +2,0% mas que el afio anterior.
Su capacidad emisora en el intervalo 2011-2015 ha crecido a una tasa media anual +2,1%, y los
indicadores economicos, que inciden directamente sobre el poder adquisitivo de las familias y
por tanto sobre la demanda de viajes al exterior, vienen evolucionando positivamente (la
economia danesa lleva dos afios consecutivos creciendo por encima de la media de la zona
euro, la tasa de paro reduciéndose, los precios se mantienen a niveles bajos debido al descenso
del precio de los carburantes y es estable el tipo de cambio de la corona danesa frente al euro).
Todo ello permite pronosticar para los proximos cinco afios un crecimiento medio anual del
+2,5% en sus viajes al extranjero, una tendencia moderadamente expansiva.

Espafa se posiciona entre los tres principales destinos de los viajes al extranjero, solo superado
por Alemania y Suecia (paises vecinos), y es destino lider cuando se trata de viajes vacacionales
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de cuatro o mas noches. Las relaciones comerciales, el facil acceso y un emergente turismo
médico animan a los daneses para elegir Alemania.

2. Cambios en la organizacion de los viajes.

El amplio acceso de la poblacién danesa a Internet (del 96% en 2015), la mayor confianza en el
consumo online (el 92% de los que viajaron al extranjero en 2015 reservd online), el aumento de
las conexiones aéreas directas, la expansion de las aerolineas de bajo coste y el alto grado de
experiencia viajera de la sociedad danesa estan cambiando los habitos en la organizacion de
viajes.

De modo que el tradicional paquete charter con todo incluido a los destinos de sol y playa cede
terreno ante el viaje organizado por cuenta propia (de los que viajaron al extranjero en 2015 solo
el 38% utilizd el paquete turistico). No obstante, el turismo de sol y playa sigue siendo el
producto mas demandado para los periodos largos de vacaciones y los paquetes tradicionales
siguen contando con una importante demanda, principalmente entre la poblacién de edad mas
avanzada y las familias con nifos.

3. Nuevos nichos de mercado.

El descenso de paquetes charter frente al incremento del turismo individual que permite
personalizar los viajes incluyendo opciones, experiencias y destinos alternativos, ha favorecido la
diversificacion. Productos con una importante demanda en el mercado danés, como ciudad o
turismo activo, ofrecen la posibilidad de desestacionalizar algunos destinos andaluces bien
conocidos en otros segmentos, como el sol y playa, a la vez que estimulan el consumo de
actividades complementarias como gastronomia, compras o circuitos culturales.

Los grandes touroperadores daneses conscientes de estos cambios apuestan por ofrecer
paquetes dinamicos con productos exclusivos y segmentados. Para ello, priorizan en sus portales
de Internet, productos (sol y playa, ciudad, activo) y nuevos conceptos frente a los destinos, que
pasa a ser un factor secundario.

Ademas, la nueva normativa sobre paquetes de viajes recién aprobada por el Parlamento
Europeo, supone una mayor proteccion de las reservas en canales online cuando se contemple
la adquisicién de varios servicios turisticos en un mismo portal. Asi, este modo de reserva se
equipara a los paquetes de viajes adquiridos a través de una agencia tradicional.

Fuentes: Canadean Travel and Tourism| Turespana | Statistics Denmark.
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Evolucion de la economia [PIB real - variacion anual)

Evolucion de los precios (IPC - variacion anual)
Taza de desempied

Tpe de cambic [moneda local/euro)

Renta amsal dieponible del hogar (euros)
Peblacion con acceso 2 Infernet

Poblacian con acceso a Internet via ménd
DATOS TURISTICOS EN ORIGEN

112.3%

MOVIMIENTO TURISTICO AL EXTRANUERD Ano 2015

Propenzion de Lo poblacan 5 viagr (vispes habdss )
Nomero de viajes [milones)

Evolucion viajes - Ulimo afio (variacidn anual)
Evolucion vinjes - Utimes 5 aflios jvariacdn ameal)

15
85
2.0
2%

PREVISIONES DEL MOVIMIENTO TURISTICO AL EXTRANJERD Anhos 20016 - 2020

Evolucion viajes - Préximes 5 afes paracidén anual]

COMPORTAMIENTO TURISTICO EN LOS VIARES AL EXTRAN JERD Ano 2015

Imporfanca de bz viajes al exbranjero [cuota)
Principales destings vickados (cuota)

Gasto medio por viaje (euros)

Estancia media |dias)

Mezes preferidos para vajar jcucta)

Miativos delviaje (cuota)

Uso de paguete fwristice cuota)

U=a de reservas online [cucta)

Despostivas utlizados en b reserva onling (custs)

DATOS TURISTICOS EN DESTING

253%

L. Alernania (17.1%)
2. Suscia (14.5%)

4. Halia [5.2%)
<. Francia [5.1%)

3 Ezpafa (3.2%) & Reino Unida [5.2%)
123817

5.7

Marzo [12,5%) Juiio [10,8%)
Personales (85.95) Megocios (14.1%)
-

2%

Ordenador [B55) Tablet (5%) Smariphone (7%)

MOVIMIENTO HOTELERD

Vagros en hoteles

Pernoctacones en hoteles

Cucta sobre total pernochiciones
Estacionalidad (concentracidn fercer timestre)
MOVIMIENTO AEROPORTUARIOD
Pazagros en aeropuertos

Principales companias aéreas [ouola)

83.157 (10.7%) 514 658 (2.6%)
344.683 (0.2%) 2 48R BIG 2.3%)
0.7% 0.8%

24.8% 29.1%
Andaluda Espana
245,303 (8.5%) 1.253.900 (3 5%)

Norwegian Air Shuitle [22.05)
Seandinavian Arfines Syctem (18.1%)

Morwegian A Shutiie (29.3%)
Seandinavian Airines System [13.5%)

Ryandir (15.1%) Vuelng [11.6%)
Principales aeropuertos de salida (cuota)
Copenhague, Kadirup (75.8%) Copenhague /Kashup [73.1%)
Balund (13.1%) Billund [20.7%)
Baborg (6.1%) faborg (5.6%)
Fuentes internacionales: Cansdean Travel and Tourism, Naciones Unidas, FMI, Banco Mundial, DMT, OCDE, Eurostat, WTTC e
Instituto de Estadistica del pais.
Fuentes naclonales: INEy AENA
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5.- Finlandia.

;Como ha evolucionado el turismo finlandés?

INDICE 100 = 2009

=@ Turismo Emisor
Turismo Receptivo Espafia
=—@== Turismo Receptivo Andalucia
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Fuentes: Canadean Travel and Tourism para las series Turismo Emisor y Turismo Receptivo Espana. Estadistica de Movimientos
Turisticos en Frontera (Turespana e INE) para la serie Turismo Receptivo Andalucia.

Principales claves del Turismo Finlandés

1. Las vacaciones de los finlandeses comienzan a recuperarse tras la crisis.

La situacion economica de Finlandia no ha sido favorable al consumo de viajes turisticos:
después de tres duros afios de recesion econdmica (entre 2012 y 2014), Finlandia comienza a
volver al crecimiento, si bien a un ritmo menor que el resto de las economias nordicas
(crecimiento del PIB del +0,5% en 2015 y una tasa de paro en torno al 9%, mas alta que las del
resto de los paises vecinos, lo que seguira afectando negativamente al gasto de los
consumidores finlandeses).

Esta mejora econémica en el afio 2015 se reflejé en el aumento de los viajes al extranjero en un
+2%, elevando la cifra hasta los 8,9 millones de viajes, 1o que represent6 el 23,4% de todos los
viajes realizados ese afio. Sin embargo, como es probable que la economia de Finlandia
permanezca débil en los proximos cinco afos, a lo que se une el envejecimiento de su
poblacién, se pronostica un potencial a medio plazo en el mercado emisor finlandés del +3,8%
cada afo hasta el 2020.

Estonia es el principal destino para los finlandeses, con una cuota del +21,2% en 2015, ya que
les ofrece unas vacaciones baratas (que favorecen las compras) y de facil acceso
(transbordadores directos y vuelos regulares unen a ambos paises), seguida de Suecia (+20,8%).
Espafa lleva afios posicionada en el tercer puesto, con una cuota del 8,9% en 2015, pero los
viajes a Espafa, y especialmente a las Islas Canarias, han disminuido en el ultimo afio. En
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contraste, los finlandeses han viajado este afio mas a Grecia y Portugal. Alemania también ha
aumentado su popularidad.

2. Las visitas a la peninsula son menos estacionales.

Los viajes a las Islas Canarias se realizan principalmente durante la temporada de invierno, pero
la Espafia continental (incluyendo las islas Baleares) atrae a los viajeros finlandeses a lo largo de
todo el afno. Durante mucho tiempo, el numero de viajes realizados a las Islas Canarias y a la
peninsula se repartian en volumenes similares, pero desde 2012, los viajes a la Espafa
continental han superado a los realizados a las Islas Canarias.

Tras Canarias, Catalufia y Andalucia son las CC.AA. turisticas que mas viajeros finlandeses
reciben. Pero en 2015 no todas han evolucionado de la misma forma, mientras que Canarias y
Catalufia han descendido a tasas superiores al -10%, Andalucia ha registrado un crecimiento que
ronda el +10%.

3. El alojamiento y el transporte de los viajes de ocio se reservan online.

Internet, un servicio del que dispone el 92,4% de la poblacién de Finlandia, ha consolidado su
posicion en las reservas de alojamiento y medios de transporte cuando se trata de viajes de ocio
y vacaciones. Segun Statistics Finland, en el 82% de los viajes de ocio al extranjero el alojamiento
se reservo online y el 91% de los vuelos internacionales también se reservaron por este medio.

4. Cerca de un tercio de los viajes al extranjero de ocio se realizé con paquetes
combinados.

A pesar de que cada vez es mas facil en la era de Internet organizar los viajes de forma
independiente, y de las nuevas medidas de proteccion recientemente aprobadas por el
Parlamento Europeo, los paquetes turisticos no han pasado totalmente a la historia en Finlandia.
Los paquetes de viaje no son tan populares en los viajes domésticos como lo son cuando se
viaja al extranjero: en el afio 2015, del total de viajes turisticos de ocio y vacaciones realizados
por los finlandeses en el extranjero, el 29% por ciento eran paquetes turisticos. Y se utilizan mas
entre la poblacién finlandesa de mas edad.

En 2015, los destinos mas populares de viajes combinados fueron Grecia, las Islas Canarias y
Turquia. De los viajes realizados a Grecia ese afo, el 86% eran paquetes turisticos, y el 68% en el
caso de Turquia. También son muy populares los paquetes turisticos para viajar a las Islas
Canarias, pues alcanzaron hasta el 80% de los viajes a este destino en 2015, mientras que sélo
el 17% de los viajes a Espafia continental o a las Islas Baleares fueron paquetes combinados.
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5. Nuevo enfoque hacia productos que se diferencian del clasico sol y playa.

El sol y playa es el producto mas demandado aunque el turista finlandés reclama cada vez mas
una mayor oferta complementaria, combinandolo en sus estancias con varios productos como la
gastronomia, el turismo de ciudad o el golf. El turismo de ciudad es la segunda motivacion mas
importante en sus viajes de ocio al extranjero.

La oferta turistica de Espafia esta experimentando un nuevo enfoque hacia productos que se
diferencian de la oferta clasica de turismo de playa, afiadiendo y combinando este tipo de
turismo con otros o simplemente centrandose en una oferta enfocada a nuevos productos
culturales, gastrondmicos, espectaculos deportivos, turismo activo o de compras. Se trata
ademas de una alternativa viable al progresivo declive del mercado de paquetes a destinos de
sol y playa, al tiempo que se amplia la vision que tienen desde Finlandia sobre Espafia como
destino turistico.

6. Es probable que aumenten el nimero de viajes aéreos al abrirse nuevas rutas.

La aerolinea nacional de Finlandia, Finnair, esta ampliando rutas y tamafio de la flota, lo que
aumentara la cantidad de asientos disponibles para el mercado emisor finlandés.

Fuentes: Canadean Travel and Tourism | Turespania | Statistics Finland.
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DATOS GENERALES

Bvohucion de b economia [PIB real - variacicn anual)
Evclucicn de los precios (IPC - vanacion anual)

Tasn de desermpies

Tipa de cambio [moneda local/ ewre)

Rents anual disponible del hogar [eurcs)

Poblacion con acceso a Imbernet

Fobilacion con acceso a Imbernet via mdw

DATOS TURISTICOS EM ORIGEM

Ano 2015
05%

0.1%

5.4%
2B7%E3
92.4%
139.2%

MOVIMIENTO TURISTICO AL EXTRANJERD
Fropenszidn de b poblacidn a viajar (viajes,/ habitante)
Humers de viajes [millone <)

Evolucion viajes - Ulimo afio [variacion anual)
Evolucion viajes - URimos 5 anos fariacion anual)

Ano 2015

FREVISIONES DEL MOVIMIENTO TURSTICO AL EXTRANJIERD Aoz 2016 - 2020

Evolucion viajes - Proximos 5 afos (variacien anual)

COMPORTAMIENTO TURISTICO EN LOS VIAIES AL EXTRANJERD
Imporiancia de b= viajes ol exbrangro (custa)
Princpales destinos visitado< [custa)

Gzt rredio por viae [eures)

Estancia media |dias)

Mases preferidos para viajar fcucta)

Mathves del viaje [cucta)

Uso de paquete burstico jcuota)

U=z de reseras online jcuata)

Depositvos ullizades en la resena online {cucta)

DATOS TURETICOS EN DESTING

38%

23.4%

L. Esfonia (21.2%) 4. Memania [4.5%)
L Suscia (20.8%) E. ok (3.7%)
3. Espadia [3.9%) 6. Rusia (3.6%)
758,66

73

Juie (12.7%) Jumio [ 1000%)
Personales (79,45%) Negocios (20.6%)
9%

Crdenador [ - %) Tablet |- %) Smariphone |- %]

MOVIMIEENTO HOTELERD
Viajeros en hoteles £5.035 [5.9%) 354029 F1001%)
Permoctaciones en hoteles 244183 L17.8%) L&71.203 £ 12.8%)
Cuota sobre total permoctacones 0.5% 0.5%
Estacmnabdad (canceniracan tercer imeshe) 2] 5% 16.1%
MCOVIMIENTO AEROPORTUARIO Andaluda Espania
Fazamres en aeropuerios 142177 [8.4%) E97.335 ¢5.9%)
Principales compafias sereas [custa)
Finnair (45,4%) Finnair (40.1%)
Morwegian Ar Shuitle (35, 3%) Norwegan Air Shutte [26.0%)
Ryandir [8.6%) Premiair [10.2%)
Frincipales asropuertos de 2alida jcuota)
Hel=iniki/ Vantas (31,0%) Helinki Vartas (55.0%)
Tampere-prkial [8,7%) Tampers-pirkkala [4.1%)
- Quiu [2.5%)
Fuentes internacionales: Canadean Travel and Tourism, Naciones Unidas, FMI, Banco Mundial, OMT, OCDE, Eurostat, WTTC =
Institeto de Bstadistics del pais.
Fusnted nacionabes: INDy AENA
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6.- Francia.

;Como ha evolucionado el turismo francés?

INDICE 100 = 2009

=@ Turismo Emisor
Turismo Receptivo Espafia
=@ Turismo Receptivo Andalucia

160
150
140

130
120
110
10 —
90

80
70
2009 2010 2011 2012 2013 2014

Fuentes: Canadean Travel and Tourism para la serie de Turismo Emisor. Estadistica de Movimientos Turisticos en Frontera (Turespaia e INE)
para las series Turismo Receptivo Espafia y Andalucia

Principales claves del turismo francés.

1. La situacion econdémica influye en los viajes.

La economia francesa ha registrado un crecimiento minimo desde 2012, que ha influido en su
comportamiento turistico, conllevando la realizacion en mayor medida de viajes internos y
primando los presupuestos de viajes limitados y cerrados, que ha beneficiado la eleccion de
viajes paquetizados, complejos de todo incluido, visitas a amigos y familiares asi como las
ofertas de bajo coste.

No obstante la situacion econémica de Francia ha mejorado en el ultimo periodo, concretamente
en 2015 se registra un aumento del +1,2 del PIB y se prevé que continlie su recuperacion
economica apoyada en un entorno internacional en expansién, asi como de una ganancia de
competitividad inducida por la depreciacion del euro. Esto hace subir, aunque moderadamente,
las previsiones de viajes internacionales a una tasa media anual del +1% para los proximos 5
anos.

2. Preponderancia del turismo doméstico.

Con una poblacion de 66,5 millones, Francia tiene un nimero relativamente bajo de los viajes al
extranjero por habitante (0,38), especialmente en comparacion con Alemania (1,12) o Reino
Unido (0,98). Una de las principales razones de esto es que los franceses prefieren realizar
viajes internos. De acuerdo con una encuesta realizada por la Comisién Europea (enero 2015),
el 68% de los encuestados prefieren pasar sus vacaciones en su propio pais, que dada la
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variedad de recursos turisticos disponibles, a cualquier destino extranjero le resulta dificil
competir.

Este tipo de turismo ademas se ha visto beneficiado no sélo por la dificil situacién de la
economia de Francia en los ultimos afios sino también por una alta promocion por parte de las
agencias gubernamentales fomentando el turismo interno.

3. Eleccion de un destino seguro.

El descarte de destinos turisticos musulmanes como Tunez, Marruecos (especialmente relevante
al tratase de un destino francéfono), Egipto y Turquia se ha agudizado especialmente en los
ultimos afos debido a los atentados islamistas. Esta inestabilidad ha provocado que los turistas
franceses hayan desviado sus preferencias hacia destinos europeos de proximidad, percibidos
como seguros, tendencia que ha favorecido a Espafa y Andalucia, que ademas de ser apreciado
en términos de relacion calidad/precio y como buena opcion en busca de un “sol cercano”,
destacan como sefales de identidad la gastronomia, las grandes ciudades culturales, el
flamenco o el romanticismo.

4, Espaiia destino internacional favorito.

Espana es el destino turistico mas popular para los turistas franceses, de hecho los profesionales
del sector turistico francés consideran a Espana como “valor refugio” al que dirigir sus ventas en
caso de problemas con otros destinos.

La seguridad de Espana, su proximidad geografica, la buena relacion calidad/precio de sus
infraestructuras de hosteleria, su buen clima y diversidad de actividades hacen que Espafa sea
percibida como un destino vacacional ideal para las familias francesas. Dicha cercania
geografica también favorece al excursionismo que llega a suponer alrededor del 70% del total de
visitantes franceses que recibe Espafa.

Andalucia se convierte en uno de los principales destinos espafioles para el mercado francés,
ofreciendo una excelente evolucién en el ultimo afio con tasas de crecimiento a dos digitos en
viajeros y pernoctaciones hoteleras superiores ademas a la media espafiola.

5. Auge de los “hoteles-club”

En touroperacion hay que sefalar el auge en el mercado francés de los “hoteles-club”: hoteles
bajo la marca de un touroperador que propone estancias con numerosas actividades deportivas
y ludicas, bajo la formula de “todo incluido”, siendo ademas un producto muy atractivo para el
turismo familiar.

Fuentes: Canadean Travel and Tourism | Turespafia.
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DATOS GEMERALES

Eveduciin g a econammia (PIE real - variacion anual] 1=
Evoducion de los precios (IPC -variacion anual) 1%
Taza de dessmplec 9.8
Tipo de cambio (moneda localf eura) -
Renta anual deponible del hogar feures) 29.766,40
Poblacion con acceso a Infermet 23,85
Poblacion con acceso a Infermet via mdwil B0, TR

DATOS TURESTICOS EN ORIGEN

MOVIMIENTO TURISTICD AL EXTRAMIERD

Propension de la poblackan a viajar (Majes/habante] 0,33
Numens de wiajes (millones) 254
Evolucion viajes - Uimo afio (variscion anual) -0,2%
Evolucitn viajes - URimos 5 afios [variacion amual olx

PREVISONES DEL MOVIMIENTD TURSTIOD AL EXTRANJERD

Evelucion viajes - Proximos 5 afos (variacicn anual) 1.0
COMPORTAMIENTD TURISTICD EN LOS VIAJES AL EXTRANUIERD
Importancia de los viaps al exfranjero (cuota) 11,3%
Principale= dectines visitados (cuota)
1. Espafa (17,7%) 4 Reino Unido [5,0%)
2. malia 1L1%) 5. Belgica {5, 7%]
3, Mlamania [5,8%) &, Parhugal |4,4%)
Gash medio por viaje [euros) L7e0,24
Estancia media [diaz) 73
Meses preferidos para viajr fucta) Agosto (12,8%) Julio (12, 1%)
Mativos del viaje [cuota) Personales (28, 2%) Magocios (118%)
Lo de paquete furistics [custa) Ao
Uso de resenvas online [cuoda) TER
Dizposiivos uliizados en b reserva online [cunta) Ordenador (35%) Tablet [55%) Smartphone (3X)
DATOS TURSTICOS EN DESTING
MOVIMIENTO HOTELERD Andaluda Expana
‘Viajeros en holeles BO5.225 (11.5%) E.200.3%9 (10.0%)
Pemodtacione s en holele s 2440 c29 (Laex) le cem a2 (12 8%)
Cuata sobre tobal de pemoctaciones 5 1% 545
Estacionalidad (concentracian tercer rimesire) 41,1% 40.6%
MACVIMIENTO AEROPORTLIARIO Andahsdia Ezpafia
Pasajgros en asropusrtos 7500842 (10.5%) 5.535.576 (10,6%)
Principakes companias aéreas (cuoka)
Vueling (27,2%5) Vueling (27, 2%)
Fir Europa (22 1%) Rir France (14 3%)
Transavia [15,6%) Fir Europa (10,3%)
Principales asropusrios de salida icuota)
Paris/Charles de Gaulle IJF,EK.] Pariz/ Charles de Gaulle 134,4%]
Paris, Crly {26, 1%) Paris, Orly (30,0%)
Pasis, Tike Beauwais [7,%%] Lyon, Satolas (7, 1%)

Fuenities intermacion le1: Cansdesn Travel and Tourism, Meciones Usidss, P, Banes Mundizl, OMT, OCDE, Eurcatst, WTTC &
Instituto de Estadistica del pals.
Fuentes nacionabes: INEy AENA
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7 .- Irlanda.

;Como ha evolucionado el turismo irlandés?

INDICE 100 = 2009

=@ Turismo Emisor
Turismo Receptivo Espafia
=—@==Turismo Receptivo Andalucia
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Fuentes: Canadean Travel and Tourism para las series Turismo Emisor. Estadistica de Movimientos Turisticos en Frontera
(Turespana e INE) para la serie Turismo Receptivo Espana. Encuesta de Ocupacion Hotelera (INE) para la serie Turismo
Receptivo Andalucia.

Principales claves del turismo irlandés

1. Crecimiento econdmico sin precedentes en la Union Europea.

En 2015 los irlandeses han realizado un total de 6,8 millones de viajes al extranjero, lo que
supone el segundo afio consecutivo de crecimiento en esta variable (+1,6%) y una cuota del
47,5% respecto al total de viajes realizados por este mercado. En términos per capita, cada
irlandés habria realizado una media de 1,5 viajes al extranjero, lo que muestra una extraordinaria
propension a viajar fuera de su propio pais. A la hora de elegir un destino internacional, Espafa
se sitlia tras Reino Unido (35,1%) como segunda opcion con una cuota del 20,1%. No obstante,
mientras que los viajes a Espafia son principalmente vacacionales, los que se dirigen al destino
britanico estan motivados por los negocios, las visitas de amigos y familiares y la practica de City
break.

La tendencia expansiva de la economia irlandesa es incuestionable, habiendo registrado un
crecimiento en el PIB del +3,6% y presentando unas previsiones muy similares para el corto
plazo. La recuperacion economica del pais también deja huella en la evolucion anual del numero
de viajes realizados por los irlandeses, habiendo registrado un crecimiento medio anual del 1%
durante el periodo 2011-2015. Las estimaciones realizadas para los proximos cinco afios,
mantienen una vision optimista de la dinamicidad de este mercado, cifrando el incremento de
viajes al extranjero en un +2,3%.
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2. Posibles nichos de mercado.

La principal motivacion de los irlandeses a la hora de elegir un destino es la buena climatologia,
el ocio y el descanso. Asi surge la preferencia por el producto de sol y playa y la dificultad de
promocionar, en este mercado, otro turismo mas desestacionalizador. En este contexto, cabe
destacar la importancia el turismo Senior procedente de Irlanda, no sélo por su peso sino
también por su tasa viajera y por su estancia media. La promocion del turismo familiar
constituye una gran oportunidad dada la importancia de las familias con hijos en la poblacién
viajera de Irlanda (18,5%). Actividades relacionadas con la cultura son demandadas por el 45%
de los irlandeses que visitan Espafa. En su comparativa con la Unidon Europea, los irlandeses
muestran un mayor interés en los eventos deportivos y festivales, fundamentalmente los
relacionados con el futbol y el rugby. Se observa también una tendencia creciente de este
mercado a disfrutar de otros productos turisticos como el City break, el golf o la gastronomia.

3. Busqueda de seguridad.

En la situacién actual, el turista irlandés prefiere unas vacaciones tradicionales en un destino
conocido frente a otros destinos mas novedosos que generen incertidumbre. Esto se constituye
como una oportunidad para defender el liderazgo del destino espafiol en el segmento de sol y
playa basandose en argumentos de cercania, calidad y seguridad. En estos mismos términos, es
posible demostrar la solidez de los destinos espafioles, no solo en el segmento de sol y playa
sino en otros segmentos emergentes y frente a otros destinos competidores. Aspectos tales
como la mejora de la calidad percibida de los servicios turisticos, la universalizacion de la
accesibilidad y la sostenibilidad ayudan a identificar a Espafia como un destino seguro, comodo
y competitivo.

4. Gran protagonismo de las compaiiias aéreas de bajo coste.

Desciende la participacion de los operadores y aumenta la cuota de mercado de los viajes
independientes combinados con el uso de compafias aéreas de bajo coste, lo que da lugar a un
elevado uso de Internet para reservar y pagar los distintos componentes del viaje. EI magnifico
posicionamiento de Ryanair y Aerlingus, que cubre conjuntamente el 82% de las plazas ofertadas
al mercado irlandés, es determinante para el mantenimiento o modificacién de los flujos
turisticos. Esto es debido a que el 88% de los irlandeses adquieren el transporte de manera
individual a través de Internet y a que estas companias venden la mayoria de su capacidad a
través de su Web. En este contexto, cabe destacar que el 79,7% de la poblacion tiene acceso a
Internet y concretamente el 71,2% tiene acceso a través del movil.
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5. Principales competidores en el destino espaiiol.

Una vez en Espafia y dada la gran preferencia del mercado irlandés por el turismo de sol y playa,
nueve de cada diez turistas eligen el arco Mediterraneo y las islas como destino. Concretamente
Canarias, Andalucia, Cataluiia y la Comunidad Valenciana son las Comunidades que acaparan
casi la totalidad del turismo irlandés que se recepciona en Espafa.

Fuentes: Canadean Travel and Tourism y Turespaiia.
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DATOS GEMNERALES Ano 2015
Evolucion de b econcmia [PIB real - variacion amual) 16%
Evolucion de los precios IPC - variacon anual) 01%
Taza de dezempls 3.9%
Tipo de cambio jmoneda local,/eura) -
Rents anual dizponible del hogar (eurcs)

Poblaccn con accese a Internet T9.7%
Pobdackn con accese a Internet via movi TLZ%

DATOS TURISTICOS EN ORIGEN

MOVIMIENTO TURISTICO AL EXTRANJERD

Propenzon de la poblacion a viajar fviajes/ habitanie) 15
Humere de viajes (milones) 6.8
Evolucidn viajs - Utimo afo (variadgon anual) 1LE%
Ewolucisn viajes - Ulimos 5 afios fvaracion anual) 1L0%
PREVISIONES DEL MOVIMIENTO TLI'IH"SHED AL EXTRANIERD Anos 2016 - 2020
Bwolucion viajes - Proximos 5 anos [variacion anual) 23K
COMPORTAMIENTO TURISTICO EN LOS VIAJES AL EXTRANJERD Ano 2015
Importanca de los viajes al extranjere {cuota) 27.5%
Princpales destinos viskados (cucta)
L. Reine Unide (35,1%) 4. EEUU [5.9%)
2. Espaina (20,1%) 5. Portugal (5.6%)
3. Framcia {8,7%) &, Halka [4.3%)
Gaste medio por viaje (euros) &20,02
Estancia media [diaz) 840
Mesez preferidos para viajar (cucta) Julic (11,4%) Aposio (11,1%)
Motives del viaje (cucta) Personales [B7,1%) Hegocios (12.9%)

Uzo de paquete turistieo jcuoia)
Uso de reservas online fcucta) -
Depostives utlizados &n b resena onling (cucta)

DATOS TURISTICOS EN DESTING

MOVIMIENTO HOTELERD Andaluca Expana
Viajeros en hoteles 142 454 (12,5%) 686,888 [B.8%)
Pernpctacones en hoteles 635,933 (13.2%) 3.203.699 (9.2%)
Cuota sobre fotal permociacones 1.3% 10%
Estacionalidad (concentracian tercer trimestre) 35.5% 39.0%
Pazajgros en aeropuerios 334287 (B, 1%) 1.716.147 [1L8%)
Principales compaifiias aéreas jcuota)

Ber Lingus (51,9%) Ryanfir [58.1%)

Ryanar (43,0%) At Lingues (33.3%)
- Iberia Expreszs [2.7%)
Principales aeropuertos de salida (cucta)

Dubling/New River valley (76,0%) Dubling New River valley [£2,1%)
Cork (16,1%) Cork (10.2%)
Shannon (6,3%) Shannon [4.9%)

Fuentes internacionales: Canadean Travel and Tourism, Naciones Unidas, FMI, Banco Mundial, OMT, OCDE, Eurastat, WTTC e
Instituto de Estadistics del pals.

Fuentes naciona les: INEy AENA
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8.- ltalia.

;Como ha evolucionado el turismo italiano?
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Fuentes: Canadean Travel and Tourism para las series Turismo Emisor. Estadistica de Movimientos Turisticos en Frontera
(Turespana e INE) para la serie Turismo Receptivo Espana. Encuesta de Ocupacion Hotelera (INE) para la serie Turismo
Receptivo Andalucia.

Principales claves del turismo italiano.

1. ltalia muestra una recuperacion econémica pero mas lenta de lo esperado.

En 2015 los italianos realizaron un total de 28,9 millones de viajes al extranjero, lo que supone
un crecimiento del +1,9% respecto al afio anterior. Estos viajes computan tan sélo el 30,3% del
total del movimiento turistico realizado por este mercado y muestran, que por término medio,
cada italiano ha realizado 0,5 viajes al extranjero en dicho afio. En el ranking de emisores
europeos al extranjero Italia se sitla en tercera posicion, siendo Espafia y Francia sus principales
destinos con cuotas de participacion del 12,6% y 10,6%, respectivamente. Cabe destacar que
mientras que el destino francés predomina para vacaciones cortas, en Espafia prevalecen las de
larga duracion.

Después de tres afos continuos de recesion, la economia italiana comienza a registrar en 2015
signos de recuperacion (+0,7%), aunque algunos indicadores turisticos todavia no han superado
los efectos de la crisis pasada. Asi, la evolucion de las salidas italianas en los ultimos cinco afios
muestra un descenso del -0,4%, ya que el incremento del flujo de este mercado en los dos
ultimos afios no ha sido suficiente para compensar el descenso registrado en los primeros afios
del periodo 2011-2015.

2. Los signos de recuperacion son alentadores pero el mercado es incierto.

Aunque la recuperacién de ltalia es lenta, los italianos la estan percibiendo. La prevision de
crecimiento en el numero de viajes al extranjero para los préximos cinco afios registra un
ascenso del +3,2 anual. No obstante, en 2015 el crecimiento de la economia todavia se situa
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bajo la media europea, la deuda publica del pais continua siendo enorme y el mercado laboral se
encuentra afectado por una tasa de desempleo del 12,2%).

3. Nuevas propuestas turisticas para el mercado italiano.

En los ultimos afios, la tendencia del mercado muestra la realizacion de menos viajes pero de
mayor duracion. Aunque Espafa ofrece a Italia una excelente combinacion de sol y playa, cultura
y ocio, se observa una tendencia creciente a realizar viajes relacionados con la naturaleza y
actividades al aire libre, gastronomia, cruceros o turismo de compras. Es necesario por tanto
mostrar el amplio abanico existente en la oferta turistica del destino para lograr disminuir la
fuerte estacionalidad de este mercado asociada al turismo de sol y playa.

4. Principales competidores del destino espaiiol.

Espafia y Francia son los destinos preferidos de los italianos que viajan al extranjero. Alemania
es sin embargo su pais mas visitado por motivos de negocios, si bien le sigue Espafa en orden
de importancia. Fuera de la Union Europea Marruecos y EE.UU. han sido destinos elegidos para
disfrutar del ocio y del descanso. En este contexto, también comienzan a despuntar destinos
emergentes como Malta, Croacia, Rumania y Albania.

Una vez en Espafia, Canarias se mantiene como uno de los principales destinos en temporada
de invierno, seguido a gran distancia por grandes ciudades como Barcelona o Madrid, Valencia
en Navidad o Sevilla y Malaga en periodos proximos a Semana Santa.

5. Eleccion de un destino seguro.

El fuerte posicionamiento de Espafa en el mercado italiano, la facilidad de acceso a través de
transporte aéreo (especialmente en compafias de bajo coste), la buena percepcion que existe
entre la calidad y el precio del destino espanol, la valoracion del caracter hospitalario y la
cantidad, calidad y variedad de infraestructuras turisticas, son factores que suponen una gran
oportunidad para fidelizar al turista italiano que opta por otros destinos competidores que
actualmente se encuentran en situaciones de incertidumbre e inestabilidad.

6. Gran protagonismo del turista digital.

Ocho de cada diez italianos que reservaron un viaje al extranjero lo hicieron via online,
situandose esta cuota dos puntos por encima de la registrada para la media europea. Del total
de estas reservas online, el 87% se hicieron a través del ordenador, el 8% con una tablet y el 3%
a mediante un Smartphone.

El turista digital italiano es especialmente activo en Internet durante todas las fases del viaje.
Durante la visita al destino, el 86% utiliza aplicaciones moviles del destino que mejoran su
experiencia de viaje y el 44% compra alguna actividad para realizar. También al término de su
experiencia el turista continta con actividad online vinculada con su viaje.

Fuentes: Canadean Travel and Tourism y Turespana.
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Evolucion de la economia [PIB real - variacion amual)
Evolucion de los precios (IPC - variacion anual)

Taza de desemplkeo

Tipo de cambio {moneda local/ euro)

Renta anual disponible del hogar (euros)

Poblacion con acceso a Infernet

Poblacion eon access 3 Intermiet via mdw

DATOS TURISTICOS EN ORGEM

MOVIMIENTOD TURISTIOD AL EXTRANJERD
Propenzidn de la poblacin 3 viajar (viajes, habitande)
Numero de viajes (milonexz)

Evolucion viajes - Utime ane hariacdon anual)
Evolucion viajes - Uimes 5 afios (variacidn anual)

PREVISIONES DEL MOMVIMIENTO TURISTICO AL EXTRANIERD

Bvolucion viajes - Proximes 5 afos {variacion anual]

COMPORTAMIENTO TURISTICO EN LOS VIAJES AL EXTRANJERD

Imporiancia de s viajes al extranjero {cuota)
Princpales destinos visitados {cucta)

Gazio medio por viag [ewes)

Esiancia media [diaz)

Mezes preferidos para vaar fcucia)
Motivos del viaje (cuota)

U=s de paquete turisticn jcuota)

U=n de resemnas online (cuota)

Disposiivos ullizados en la reserva online (cucta)

DATOS TURISTICOS EN DESTING
MOVIMIENTO HOTELERD

Viajeros en hoteles

Pernoctaciones en hoteles

Cucta sobre total pe mociacione s
Estacionalidad (concentracian fercer trimestre)
MOVIMIENTO AEROPORTUARID
Pacajeros en aeropuerios

Princpales compafias asreas [cucta)

Ano 2015
0T
01x

12.2%

238460

B20%

E5.7%

pwosTusmcosewomeen |

Ano 2015

0s

289

19%

.85

Anos 2016 - 2020

32

30.3%

1. Ezpafia (L2.6%) 4, Alamiania [7.9%)
2. Franda (L0.6%) 5. Ausiria (5.0%)
3. Reino Unido(7.5%) 6. BEEULI[5.1%)
1.119.e9

T4

Agosin (21.8%) Julic [15.8%)
Personales (85.9%) MNegocios (11.1%)
6%

BOO%

Ordenador [B7%) Tabdet B%) Smariphone (3%]
Aho 2015

Andaludia Espafia
429935 (14.5%) 2.581.553 | 10.E%)
70.250 (13.9%) 8.474.803 (10.2%)
2.0 27%

I7.6% 43.9%

Andaluas Ezpafia
458700 (L2 8%) 5530 535 [13.3%)
RyanAir (58.1%) RyanAir (41.5%)
Vuelng (17.1%) Vueling (20.0%)
Easyjet Ariine [14.5%) Iberia (10.0%)

Princpales aeropuerto: ce saikda (cucta)

Riama, Fiumicing (35,1%)
Milan, Oric Al Serio (12,5%)
Milan/Malpenza (15.56%)

Remay Fiumicing (26.3%)
Mian,/Malpensa (15.7%)
Mian/Oric A Serio (14.37%)

Fuentes internacionales: Canadean Trave| and Touriim,
Instituto de Estadistica del pais.

Fuentes naciona les: INE y AENA
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9.- Noruega.

;Coémo ha evolucionado el turismo noruego?

INDICE 100 = 2009

=@ Turismo Emisor
Turismo Receptivo Espafia
=—@== Turismo Receptivo Andalucia
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10

70
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Fuentes: Canadean Travel and Tourism para las series Turismo Emisor y Turismo Receptivo Espania. Encuesta de Ocupacion
Hotelera (INE) para la serie Turismo Receptivo Andalucia.

Principales claves del turismo noruego

1. Se frenaran los viajes al extranjero mientras persistan las dificultades
econdémicas.

Aunque el noruego cuenta con una de las rentas por habitante mas elevada del mundo, su
economia no se encuentra en su mejor momento, atraviesa una moderada recesion por la caida
de los precios del petroleo: en 2014 el crecimiento interanual fue del +2,2%, mientras que en
2015 solo alcanzd el +1,4%. Ademas, la debilidad de la corona noruega frente al euro esta
ralentizando el volumen de emision de viajes al extranjero, afectando sobre todo a destinos no
proximos como Espafa y Andalucia, al encarecer los costes del viaje, lo cual se puede apreciar
en el grafico anterior.

En 2015, el 37,1% de todos los viajes de los noruegos fueron al extranjero, lo que supuso un
total de 9,4 millones, un +1,8% mas que el afio anterior, no obstante Noruega cuenta con una de
las propensiones a viajar al extranjero mas elevadas: 1,8 viajes por habitante. Su capacidad
emisora en el intervalo 2011-2015 ha crecido a una tasa media anual +3,6%, pero las
dificultades econdémicas de los ultimos afios y la depreciacion de su moneda lastran el
pronostico de crecimiento de este mercado para los proximos cinco afos, situandolo solo en el
+1,7% anual.

Espafia se posiciona como el segundo destino de los viajes al extranjero de los noruegos (cuota
del +13,4% en 2015), siendo los propios paises del entorno nordico los principales
competidores. Dinamarca atrae a los noruegos porque alli las compras les resultan mas baratas
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y por su familiaridad cultural (con idiomas muy similares). Suecia sigue siendo popular, pero
disminuye su atractivo a medida que crecen los viajes domeésticos de los noruegos, ya que estos
ultimos les resultan mas baratos.

2. El papel de las compaiiias aéreas de bajo coste.

El crecimiento de la oferta de vuelos bajo coste a diferentes ciudades europeas ha sido
determinante para el crecimiento de viajes hacia el extranjero con respecto al total de
desplazamientos turisticos. Las compariias de bajo coste, ganan cada vez mas fuerza entre los
viajeros: los turistas invertiran mas en hoteles y apartamentos de alta calidad, y menos a la hora
de volar.

3. Prefieren organizar sus propios viajes.

Los turistas noruegos buscan vacaciones disefiadas por ellos y prefieren moverse por diferentes
destinos o paises durante un mismo viaje. De modo que en los ultimos afios se ha producido un
gran aumento de la reserva vacacional mediante paginas Web, las cuales estan desbancando a
las agencias fisicas. A ello ha contribuido también el alto nivel de acceso de la poblaciéon noruega
a Internet (96,3% en 2015) y el uso de los smartphone, especialmente entre la poblacién
noruega mas joven.

Ademas, la nueva normativa sobre paquetes de viajes recién aprobada por el Parlamento
Europeo, supone una mayor proteccion de las reservas en canales online cuando se contemple
la adquisicién de varios servicios turisticos en un mismo portal. Asi, este modo de reserva se
equipara a los paquetes de viajes adquiridos a través de una agencia tradicional.

4. Vacaciones mas activas y se prima el contenido de los viajes sobre el destino.

El deseo por estar en forma y cuidarse hace que la poblacién noruega busque vacaciones mas
activas y una comida sana en la cual la dieta mediterranea parece la mejor oferta. No se
conforman con los destinos de sol y playa, sino que cada vez mas buscan alternarlos con otras
actividades. Paralela a esta tendencia de vacaciones activas y con conexion a Internet, se
encuentra la tendencia contradictoria: las vacaciones relajantes con desconexion digital.

Otra tendencia que se detecta en los viajes vacacionales de los noruegos es que el destino

empieza a considerarse como simple marco y decrece su importancia en la eleccion del viaje,
pesando cada vez mas el contenido.
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5. El turista noruego es leal a su lugar de destino.

Una vez que estan satisfechos con él, les resulta incomodo cambiar su lugar de vacaciones.

Fuentes: Canadean Travel and Tourism | Turespania.
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DATOS GENERALES

Ano 2015

Evolucion de kb economia [FIB real - variacidn anwal)
Evolucion de los precios IPC - variacion anual)

Taza de desemples

Tipo de cambic {moneda local/ eurc)

Renta anual dizponiblke del hogar (sures)

Poblecicn con accese a Infernat

Poblscitn eon mocess a infernet via mdwd

1.8%

1%
41%
827
3».001.92
96,3%
£58.5%

DATOS TURISTICOS EN ORIGEM

MOAMIMIENTO TURISTICO AL EXTRANJERD
Propanzicn de la poblciin a viair (viajes/ habidants)
Numere de viajgs [milones)

Evalucion wiajes - Utimo afo [varadon anual)
Evalucian viajes - Ulimas 5 afias variacian anual)

PREVISIOMES DEL MOVIMIENTO TURISTICO AL EXTRANJERD

Evolucion viajes - Praximas 5 afios [variscion anual)

Ano 2015

Le

54

18%

36%

Afvos 2016 - 2020
1.7%

COMPORTAMIENTO TURSTICO EN LOS VIAJES AL EXTRANJERD

Importancia de los vajes al exdrankre cuota)
Principales destings viskados [cucta)

Gasto medic per viag [puros)

Extapeia media [diag)

Mezez preferidos para viajar fcucota)

Mpkives delvaje fcucta)

LUso de paguete turistico jouota)

U=a de reservas onlfine (cuot)

Disposifives utizades en a resenva online (cuoh)

DATOS TURISTICDS EN DESTING

TN

1. Sueda (16,1%) 4. Reino Unido [7.4%)

2. E=paiia (13,4%) 5. Mlernania [5,7%)

3. Dinamarca (12.3%) & Grecia (4.4%)
1.455.%6

54

Julo [26,8%) Junio [12.6%)
Personales [51.4%) Negocios [12.6%)
Ordenader (- %) Tablet [- %] Smariphone |- %)

MOVIMIENTO HOTELERD

Viajeros en holeles

Pernoctaciones en hotzles

Cuota zabre total pernochiciones
Estacionalidad [conceniracian tercer rimestre)
MCMVIMIENTO AEROPORTUARIO
Pazagros en asropuerios

Principales compahias agreas jcuota)

Principales aerapuertos de salida [euats)

Andaluda Espaiia
80855 -0.0%) SEL2G4HETR)
310.783 (12.9%) 2588830 F1L.TR)
0% 1,0%

20.9% 26.7%
Andaluda Espana
235.588 (5.2%) Lal07el F42%)

Merwegian Air Shuls [50,95%) Horwegian Air Shublie [45,5%)
Ryanfir 21.2%)  Scandinavian Arfines System (17.35)
‘Scandinavian Arines System (16,3%) Premiar (125%)

Dzlo Area Metropolana [52,5%)
Osio Rygpe (15.8%)
Gl f Sandefiord [13,0%)

Dsio Area Mefropoftana [S1.2%)
Oslo Ryges (10.8%)
Bergen (10.5%)

Fusniet imermacionsles: Canadeas Travel and Towrium,
Instituto de Bstadistica del pai.

Fuentes naclonales: INE y ALNA
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10.- Paises Bajos.

;Coémo ha evolucionado el turismo de los Paises Bajos?

INDICE 100 = 2009

=@ Turismo Emisor
150 Turismo Receptivo Espafia
=—@== Turismo Receptivo Andalucia
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Fuentes. Canadean Travel and Tourism para las series Turismo Emisor y Turismo Receptivo Espania. Encuesta de Ocupacion
Hotelera (INE) para la serie Turismo Receptivo Andalucia.

Principales claves del turismo de los Paises Bajos.

1. Alta propension a viajar al extranjero.

La poblacion de los Paises Bajos son viajeros experimentados, que consideran a las vacaciones
como un bien de primera necesidad mas que como un producto de lujo. Este mercado destaca
por su elevada intensidad viajera: en 2015 cada habitante de los Paises Bajos realizo 1,1 viajes
fuera de su pais, una propension a viajar al extranjero solo superada por los paises nordicos,
Suiza y Austria. En los destinos internacionales se han realizado el 49,3% del total de viajes de
los residentes en los Paises Bajos del afio 2015, cuota sélo superada por Suiza y Bélgica.
Espafa se encuentra en el cuarto puesto del ranking de paises visitados, detras de Alemania,
Francia y Bélgica.

2. Importancia de las ciudades y de la cultura.

La principal motivacion es la visita de ciudades combinada con la cultura (21 % de los viajes al
extranjero) y el destino predilecto es Alemania. Le sigue el “sol y playa”, que alcanza el 17% del
total de viajes, en el que Espafia es lider con una cuota del 30%. Las siguientes motivaciones son
naturaleza, y turismo activo, liderazgo que también ostenta Alemania (a excepcion de los
deportes de invierno, cuyo destino principal es Austria). Aunque el clima es una gran baza de
Espafa, solo el 51% de los turistas holandeses declara venir motivado por las vacaciones en la
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playa. El 25% son viajes a ciudades, culturales o de circuitos. Los viajes motivados por visitar la

naturaleza y realizar deportes alcanzan el 8%.

3. Buena evolucion en el daltimo afio que se espera que se mantenga en el medio
plazo.

La evolucion de los viajes en el 2015 (+1,6%) ha mostrado un mayor dinamismo que la
evolucion media de los ultimos 5 afnos (+0,4%). Se espera que la economia holandesa siga
experimentando una leve aceleracion en 2016 y que se mantenga un crecimiento medio del
+1,2% en cuanto a los viajes procedentes de los Paises Bajos hasta el 2020.

Con respecto a Espafa y Andalucia, la coyuntura también nos permite ser optimistas: en 2015,
2,9 millones de turistas holandeses visitaron Espafia, un +6,6% mas que en 2014. También el
gasto realizado por dichos turistas, que ascendid a los 2.589 millones de euros, registrd un
incremento (+6,9%).

En Andalucia tanto los viajeros alojados en establecimientos hoteleros como las pernoctaciones
realizadas por éstos han crecido a una tasa del +9% en el tltimo afio.

4. Cambios en la organizacion de los viajes.

El amplio acceso de la poblacion a Internet (del 93,2% en 2015), el elevado uso de reservas
online para viajes al extranjero (87% en 2015), el elevado nimero de conexiones aéreas directas,
la expansion de las aerolineas de bajo coste y el alto grado de experiencia viajera de este pais
estan definiendo un nuevo modelo de organizacion de viajes mas independiente, en el que la
compra de paquetes combinados supone el 39% frente al 61% de productos comprados de
forma individual.

Fuentes: Coyuntura Turistica, Turespania | Movimientos turisticos en fronteras (FRONTUR), Turesparia | AENA | Canadean
Travel and Tourism.
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Evolucion de la economia [PIB real- varacion anual)
Ewolucion de los precios (IPC - variacicn anual)

Tasza de desemplec

Tipo de camba {moneda local/eura)

Renta amual disponible del hopgar (eurcs)

Pobfacion con acceso a Infernst

Pobfacicn con acceso a Infermet via mdwl

DATOS TURISTICOS EN ORIGEN

MOVIMIENTD TURISTICO AL EXTRAMIERD
Propension de la poblaciin a viajar viajes, habitante)
Numero de viajes [milenes)

Ewclucion viajes - Ulimo ano [variaman anual)
Ewolucion viajes - Uiimos 5 afos (variaciin anual)

Evolucion viapes - Proximes § anos [varacion amal)

CONPORTAMIENTO TURSTICO EN LOS VIAIES AL EXTRANJERD

Impartancia de los viajes al extranjero [cucta)
Principales destines velados (tucta)

Gazio medic por viae (euros)

Estancia media (dias)

Meses preferidos para viajar jouota)

Motivos del viaje fcuota)

Uso de paguete turistico joucta)

Uso de resenvas onlfine (cuofa)

Dispositivos ufiizados en la resenva online jcucta)

DATOS TURISTICOS EN DESTING
MOMVIMIENTD HOTELERD

Vajeras en hoteles

Pemactaciones en hoteles

Cucta sobre fotal pernociaciones
Estacionalidad concentraciin fercer trimestre)
MOVINIENTD AEROPORTUARIO

Pazajmres en aeropuerios
Pringipale s companias aereas [cuoka)

Principales asropuerios de salida (cucta)

11

187

16%

0%

1L.2%

Ano 2015

48.3%

L. Memania (17,3%) 4, Ezpafia [9.6%)
2. Franda (14,7%) 5. Aystria [5.4%)
3. Belgxa (9.7%) 10. Haka (5.4%)
905,61

79

Jufio [12.5%) Junio [11.7%)
Personales [93.7%) Negocios [6.3%)
ErE

&7%

Ordenador | 85%) Tablet {3%) Smartphone [ 6%)
Andaluda Espania
316703 {9.0%) 1.664.592 (3.2%)
1.135.011 (9,0%) 7.655.80] (2.6%)
24 5%

32.3% 3|3

Andaluda Espana
422430 (8.2%) 3.148.135 (5.7%)
Tranzavia Helland [57.6%) Transavia Holand (43.7%)
Ryandir [15.0%) K.L.M. Royal Duich Alines (18.7%)
Vuelng (13.2%) Yueling (12.7%)
Ammsterdam, Schiphal (59.0%) Amsterdamy Schiphed (70.9%)
Endhoven (27,3%) Endhoven [18.2%)
Rofterdam (13.5%) Rotierdam (8.7%)

Fuenies intemacionales: Canadean Trave | and Tourizm,
Imstituto de Estadistica del pals,

Fuantos nocionsles: INEy AENA
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11.- Portugal

;.Como ha evolucionado el turismo portugués?
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Fuentes: Canadean Travel and Tourism para las series Turismo Emisor y Turismo Receptivo Espania. Encuesta de Ocupacion
Hotelera (INE) para la serie Turismo Receptivo Andalucia.

Principales claves del turismo portugués

1. Recuperacion gradual de la economia portuguesa.

Los indicadores macroecondmicos sefialan recuperacion gradual de la economia portuguesa. El
consumo crece y tiene su reflejo en la buena evolucion del comportamiento viajero de los
portugueses. Aun asi, los turistas portugueses siguen organizando viajes mas cortos, mas
economicos, optando por destinos menos distantes. El precio sigue siendo un factor esencial en
la decision de viaje.

2. Espaiia principal destino extranjero para los portugueses.

Los turistas portugueses realizaron un total de 1,6 millones de viajes al extranjero, alrededor de
la décima parte del total de sus viajes. Las zonas emisoras mas relevantes son la region de la
Grande Lisboa y la region Norte (grande Oporto).

Espafa es el principal destino extranjero para los portugueses y es el séptimo pais emisor para
el destino espafiol. Por Comunidades, Andalucia se sitlia en tercera posicion tras Galicia y

Madrid.

Espafia es el principal destino elegido tanto para los viajes de ocio como para los profesionales.
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En el grafico anterior se aprecia como desde 2011 la serie de turismo receptivo de Espafia se
sitla por debajo de la emisora mientras que Andalucia mantiene una tendencia creciente y
superior a las emisiones de turistas portugueses. Esto indica que el destino andaluz esta
captando mejor el mayor numero de salidas portuguesas que el conjunto de Espafa.

3. Organizacion del viaje de forma individual y a través de Internet.
Los turistas portugueses escogen su destino de vacaciones basandose sobre todo en la
recomendacion de amigos y familiares y también, pero en menor medida, en la informacion

consultada en Internet y por la experiencia propia.

Para una gran cantidad de portugueses, las actividades asociadas al destino son de gran ayuda
para decidir.

La organizacion de los viajes al extranjero se realiza de forma independiente en la mayoria de los
casos, siendo esta la opcion principal. En menor medida acuden a agencias de viajes y en este
caso se reserva un paquete “todo incluido” principalmente.

3. El sol y playa principal eleccion de los portugueses para sus vacaciones.

Segun el Eurobarometro Flash de la Comision Europea, los principales motivos de los
portugueses para irse de vacaciones estan relacionados con actividades de sol y playa, seguido
de la visita a amigos y familiares, tratamientos de salud, y en menor medida, spa y wellness,
turismo cultural, gastronomia, actividades al aire libre en contacto con la naturaleza entre otros.
4. Agosto principal mes para viajar al extranjero.

Aun siendo agosto el principal mes para los viajes al extranjero, seguido de la Semana Santa,

julio y diciembre se detecta una distribucion mas homogénea durante todo el afio que implica
una ligera reduccion de la estacionalidad.

Fuentes: Canadean Travel and Tourism | Eurobarometro Flash de la Comision Europea | Turesparia.
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DATOS GEMERALES Ano 2015

Evolucion de la economia (PIB real - variacidn amual) 1.6%
Evolucion de los precios (IPC - variadon anual) 0E%
Taza de desemplec 12.2%
Tipa de cambio {moneda lecal/ eura) -
Renta anual dizponitie del hogar (euros) 18.630.04
Poblcion con accezo a Infernet 64.6%
Poblacicn con accese a Internet via movi 37.7%

DATOS TURISTICOS EN ORIGEN

MOVIMIENTO TURISTICO AL EXTRAMIERD

Propenson de la peblacion a viajar fviajes, habitanie) 02
Hurnero de viajes (millones) 16
Evolucion viajes - Uimo afio (variagan anual) 2.6%
Evolucion viajes - Ulimos 5 afios fraracion anual) 1.7%
PREVISIONES DEL MOVIMIENTO TURISTICO AL EXTRANIERD Anos 2016 - 2020
Evolucion viajes - Proximes 5 afios variacion amsal) 3.2%
Imporancia de los viajes al exiraniere {cuota) 87X
Principales destinos velados (cucta)
1. E=paiia [35,2%) 4 Paises Bajos [4.9%)
2. Franda (14.6%) 5. Halia [4.8%)
3. Reing Unids (6,5%) 6. Bélgica (3.9%)
Gasio medic por viaje (euros) 581,38
Eztancia media [dias) g5
Mezesz preferidos para viajar jcucta) Julie (10,7%) Apocho (17,1%)
Motivos del viaje (cuota) Personales (77,5%) Hegocios [22.5%)
Uz de paquete turichico jcuota) -

Us=o de reservas online (cuota) -
Disposiivos ullizades en b resena online (cucta) =

DATOS TURISTICOS EN DESTINDG

MOVIMIENTO HOTELERD Andaluda Espafia
Viajeros ¢n hoteles 202623 (5,9%) 1.203.937 (5.7%)
Pernoctaciones en hoteles 5800605 (7,1%) 3.251.801 [7.7%)
Cucla sobre total pernoclaciones l.2% LI%
Estacionalidad (concentracion tercer trimestre) 43.9% 45,0%
MOVIMIENTO AEROPORTLUARIO Andaluda Espafia
Pazapros 0 seroputrios 47.713 (20,3%) 1.594.719 (10.5%)
Princpales companias agreas jcucta)

Tap fir Portugal (34,3%) Tap Air Fortugal [32.8%)
Hala Arines (£,4%) Ryandir [18.2%)
TuiFly (0,9%) Iberia [13.1%)

Principales aeropuerios de salida [cucta)
Licboa (34,7%) Lichoa [54.00%)
Oporto (4,5%) Oporio [31.3%)
Farg (2.2%)

Fuentes internacionales: Canadesn Travel and Touriim, Maciones Unidas, FNI, Banco Mundial, OMT, OCDE, Eurastat, WTTC &
Instituto de Estadistica del pals.

Fuentes nacionales: INEy AENA
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12.- Reino Unido.

;Como ha evolucionado el turismo britanico?
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Fuentes. Canadean Travel and Tourism para las series Turismo Emisor y Turismo Receptivo Esparnia. Encuesta de Ocupacion
Hotelera (INE) para la serie Turismo Receptivo Andalucia.

Principales claves del turismo britanico.

1. El principal mercado emisor de turistas extranjeros que recibe Espaia y
Andalucia.

A pesar de que solo uno de cada tres viajes de los britanicos se realiza al extranjero, se trata de
un emisor muy potente: en 2015 realizd 63,9 millones de salidas al extranjero, un +9,5% mas
que en el afo anterior, lo que equivale a decir que en 2015 cada habitante del Reino Unido
realizd un viaje fuera de su pais. Solo China, Alemania y Estados Unidos han realizado mas
viajes al extranjero que el Reino Unido.

Espafa viene siendo el principal destino vacacional para los britanicos: la variedad de su oferta,
junto con la cercania, accesibilidad (importante red de conexiones aéreas) y familiaridad del
destino, han permitido a Espafia no solo mantener su condicion de destino lider, sino también
salir reforzado tras los afios de crisis, lo que se aprecia en el grafico anterior, pues las series de
turismo receptivo tanto de Espafia, pero sobre todo de Andalucia, han evolucionando mejor que
la serie de turismo emisor.

La recuperacion de la confianza de los consumidores ha sido clave en la evolucién de las cifras
de emision en los ultimos cinco afios (en el cada uno de los afos del intervalo 2011-2015 los
viajes al extranjero han crecido a una tasa media del +3,9%). Esta recuperacion se ha debido a la
buena evolucion de la economia britanica, creciendo a una tasa que supera a la de la media de
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la zona euro, la vuelta de los precios y de la tasa de desempleo a los niveles del afio 2008 y la
fortaleza de la libra esterlina frente al euro. Todo ello permite mantener una visién optimista
respecto a la evolucion de este mercado para los proximos cinco afios, de modo que se
pronostica un crecimiento medio anual del +4,4% en sus viajes al extranjero.

2. Los britanicos no van a renunciar a sus vacaciones.

Las vacaciones no son para los britanicos un lujo sino una necesidad. Viajaran
independientemente de su situacion econémica aunque esta condicione aspectos del viaje como
el n° de salidas al afio, estancias mas cortas, control del gasto, visitar otros destinos, etc., pero
no van a renunciar a sus vacaciones.

3. La influencia de la situacion econémica sobre el comportamiento turistico.

La recesion economica mundial de 2008 unida a los problemas especificos de la economia del
Reino Unido generd un clima de incertidumbre en la sociedad britanica, sobre todo por el miedo
a perder el empleo, haciendo que el consumidor adoptase comportamientos muy cautelosos. Sin
embargo, en 2013 la economia britanica sale de la recesion y ha seguido creciendo en 2014 y
2015, aumentando la confianza de los consumidores y ello se ha reflejado en el aumento de
viajes de los britanicos en los ultimos afos.

4, La influencia de la meteorologia en la eleccion del destino.

El clima adverso del Reino Unido hace que sus ciudadanos viajen mas al extranjero: las
condiciones meteorologicas ejercen una gran influencia en la eleccion del destino, asi que los
anos en los que el verano es mas caluroso y seco en el Reino Unido propician un aumento de las
vacaciones domeésticas, y al contrario.

5. Acusada sensibilidad al precio y a la cotizacion de la libra.

El tipo de cambio de la libra respecto al euro sigue ejerciendo una clara influencia en el volumen
de turistas que el Reino Unido emite al extranjero asi como en el gasto turistico que realizan.
Desde la segunda mitad de 2013 el euro viene registrando una depreciaciéon continuada frente a
la libra esterlina beneficiando al flujo de turistas a Espafia, al reducir el coste del viaje. También
el descenso del precio del petroleo desde el verano de 2014 acabara reflejandose en los precios
de los pasajes aéreos. Ademas, Espafna aparece habitualmente como un destino asequible y
econémico en el barometro de Post Office.
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6. Eleccion de un destino seguro.

Los britanicos valoran cada vez mas la seguridad de los destinos, de modo que la situacion de
inestabilidad (politica y econédmica) que persiste en los principales destinos competidores de la
cuenca mediterranea (Egipto, Tunez y Grecia) beneficia a los destinos espafioles (los britanicos
consideran a Espafa como su segunda casa, no en vano es el pais donde mas britanicos tienen
una segunda residencia).

7. Se mantiene el paquete turistico tradicional y aumenta la organizacion
independiente.

Aunque la organizacion independiente del viaje continia siendo la primera opcion de los
turistas britanicos gracias principalmente a las nuevas tecnologias y a las aerolineas low
cost, se mantiene el paquete turistico tradicional en parte debido al seguro de viaje ATOL (Air
Travel Organiser’s Licensing), que ahora también cubre los paquetes dinamicos. En Espana, la
peninsula ha pasado a ser fundamentalmente un destino de turismo independiente y de turismo
residencial, mientras que la mayoria de los britanicos que viajan a las islas contratan un paquete
tradicional.

8. Se impone el concepto Beach Plus.

Espafia se percibe como un destino que ha evolucionado hacia el concepto Beach Plus (un
destino de playa con actividades o experiencias complementarias: gastronomia, naturaleza,
deportes, visitas culturales, etc.).

Para los britanicos, el sol y playa sigue siendo el principal motivo para la eleccion de un destino
vacacional y el clima un factor clave, pero crecen paulatinamente otras motivaciones de viaje
como turismo cultural, city breaks, gastronomia/enologia, cicloturismo, etc. Espafia esta
preparada para atender esta diversificacion motivacional, y aprovechar esta oportunidad le
permitiria avanzar en una mejor distribucion geografica de los turistas que recibe de este
mercado.

9. La posible salida del Reino Unido de la UE: el Brexit.
De producirse el Brexit, se baraja un posible incremento del coste de los vuelos, lo que pondria

en riesgo el flujo de visitantes de este emisor hacia Espafia, pues las compaiias de bajo coste
son esenciales para unir ambos paises.

Fuentes.: Canadean Travel and Tourism y Turespana.

PEMTH2020 97



Andalvra

Empresa Publica para la Gestion h A ' ’
del Turismo y del Deporte de Andalucia AlVona
vanta, 20

DATOS GEMERALES Ano 2015

Evolucion de b economia [PIB real - variacion anual) 2 4%
Evolucion de ios precias IPC - variacidn anual) 0,1%
Taza de desernplen 5.6%
Tipo de cambio (moneda local/ eurc) 0,74
Renta anual dicponible del hogar (eurosz) 2643967
Poblacion cen acceso a Infernet 216%
Poblacian con acceso a Internet via mavi 53.4%

DATOS TURISTICOS EN ORIGEN

MOMVIMIENTO TURISTICO AL EXTRANJIERD

Propension de la poblaciin a viajar fviajes/habitantz) L0
Niimeno de viajes [milones) £33
Evolucion viajes - Ulimo afo fwariacan anual) 9,4%
Evalucion viajes - Utimos 5 afaz (variacion amwal) 39%
PREVISIOMNES DEL MOVIMIENTO TURISTICO AL EXTRANIERD Anos 2016 - 2020
Evolucin viajes - Procimes 5 afios variacicn anual) 445
COMPORTAMIENTO TURISTICO EN LOS VIAJES AL EXTRANJERD Ano 2015
Irmpartincia de losviajes al extranjera (ousta) 334%
Principales destings viciades (custa)
1. Ezpania (20.3%) 4. EEUU [5.1%)
2. Franda (12.7%) 5. Istanda (4.8%)
3. Halia [5.5%) 6. Portugal (4.0%)
Gasto medio por viaje (zuros) 1425 34
Estancia media [dias) 77
Meses preferidos para viajar fcuota) Agosio (15.9%) Julio [11.8%)
Matives delviaje (cuota) Personales (39,3%) MHegocies [10.7%)
Uzo de paquete turistics jcusta) 4o
U=o de resenvas online [cuota) 8l%
Deposdivos ullizados en kb resenva online {cucta) Crdenader (F1%) Tabkt (%] Smarphons (7%)

DATOS TURISTICOS EN DESTING

MOVIMIENTO HOTELERD

Viajeros an hoteles 1.330.023 (12.3%) E.979.266 [7.3%)
Pernoctaciones en holeles 6.290.541 (13.0%) S2.079.931 (9.3%)
Cuota sobre fotal perneciaciones 13.1% 16.9%
Estacionalidad (conceniracion tercer frimestre) 33.8% 40,0
MOVIMIENTO AEROPORTUARIO Andaluda Espana
Pazajgros en aerspuerios 25633716 [2.3%) 17.576.006 (4.5%)
Princpales compafias agreas (cuota)

Eagyjet Arfine Co. Lid. (30,5%) RyanAir (24.4%)
Fyandir (27, 7%) Enxsyjet Alrfine Cao. Ltd. [23,5%)
Menanch Airines (11,3%) ThomzanFly [11.7%)

Princpake s aeropuarto: de 22ida (cucta)
Lendres, Gatwick (25,9%) Lendres, Gatwick (22.2%)
Manchester Intl, (11.7%) Manchester Intl, [12.8%)
Londre s/ Sansied (10.6%) Lendres/ Stansied (10.9%)

Funntes internacionales: Conadean Trave | and Tourism, Naciones Unidas, P, Banco Mundial, OWT, O0DE, Eurastat, WTTC e
Instituto de Bstadistica del pais.
Fusentes nacionales: INDy ACNA
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13.- Rusia.

;Como ha evolucionado el turismo ruso?

INDICE 100 = 2009

=@ Turismo Emisor
Turismo Receptivo Espafia
=—@== Turismo Receptivo Andalucia

400
350
300 —— —®
250
200

50
0
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Fuentes:  Canadean Travel and Tourism para la serie de Turismo Emisor. Estadistica de Movimientos Turisticos en Frontera
(Turespana e INE) para las series Turismo Receptivo Espania y Andalucia

Principales claves del turismo ruso.

1. Mercado emergente inestable.

La economia rusa, que se encuentra en medio de una profunda recesién desde finales de 2014,
como consecuencia de las crisis politicas, que conllevaron sanciones econémicas y un mayor
aislamiento de Rusia en el escenario internacional, las altas tasas de inflacion, la depreciacion
del petrdleo y la consecuente devaluacion del rublo con respecto al euro y al ddlar, ha supuesto
que deje de ser una de los grandes mercados emergentes de turismo, registrando caidas de dos
digitos en sus salidas al extranjero.

2. Barrera para viajar: Visados.

La exigencia del visado Schengen, juega a favor de destinos que no requieren este requisito,
sobre todo para viajes que se deciden a ultima hora, ya que supedita la salida de ciudadanos
rusos a la recogida de la documentacion necesaria, a los plazos de emision y a los costes
derivados de los propios visados.

Ademas, desde septiembre del 2015, el visado debe contener los datos biométricos, con lo cual
se aflade la dificultad de tener que tramitarlo en persona y no poder dejarlo en manos de una
agencia intermediaria. Esta nueva situacién puede inclinar la balanza a favor de destinos
percibidos como de facil acceso y sin complicaciones.
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Conscientes de esta problematica, Espafa ha abierto 27 centros de expedicién de visados en

distintas ciudades rusas para facilitar la realizacion de este tramite sin necesidad de grandes
desplazamientos.

3. Crisis en destinos turisticos tradicionales: Turquia y Egipto.

Dos importantes destinos turisticos internacionales para los rusos, Turquia y Egipto, no pasan
por su mejor momento. Concretamente, a raiz del derribo de un caza bombardero ruso en
Turquia se desencadena una crisis politica y diplomatica entre ambos paises que supone, entre
otras consecuencias, la cancelacion de vuelos charter y la suspension del régimen de exencion
de visados desde el 1 de enero de 2016.

Por otra parte, el accidente del vuelo 9268 en octubre de 2015 en Egipto, cuyas circunstancias
estan aun bajo investigacion, aunque desde el gobierno ruso se apunta a un acto terrorista,
provoco el cese inmediato del trafico aéreo entre ambos paises hasta que los estandares de
seguridad estén garantizados.

De como evolucionen ambas situaciones dependera la desviacion de flujo de turistas que puedan
beneficiar a Espafia, aunque la extension de las sanciones econémicas a Rusia por parte de la
Unién Europea y otras circunstancias como el tipo de cambio o la complejidad en la tramitacion
de visados pueda perjudicar a los destinos esparoles.

4. Relevancia de la organizacion a través de agencias de viajes.

Los turistas rusos tienden a reservar sus viajes de manera tradicional, siendo los materiales
impresos (folletos y revistas) las principales fuentes de informacion sobre viajes y se estima que
sélo el 25% de la poblacion busca activamente informacion en linea, a pesar de tener una tasa
de penetracion de Internet del 70%. No obstante, el nimero cada vez mayor de agencias de viaje
online asi como la creciente popularidad de los dispositivos moviles y redes sociales, esta
impulsando directa e indirectamente las ventas por Internet, el 53% decidieron realizaron alguna
reserva online en 2015.

En el uso de los datos personales via online, cabe destacar que a partir del Septiembre de 2015
entré en vigor la normativa en virtud de la cual, todas las compafias que trabajan en Internet y
dispongan de datos sobre la identidad de los ciudadanos de Rusia, deberan conservar esa
informacion exclusivamente en territorio de Rusia, lo que limita mantener datos personales de
forma constante en paises extranjeros.

5. Mercado poco maduro: altas posibilidades de segmentacion.
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El mercado turistico emisor ruso es un mercado aun poco maduro y, por tanto, muy poco
segmentado.

El ruso que viaja al extranjero se caracteriza por un poder adquisitivo medio-alto, suele gestionar
sus vacaciones desde una agencia de viajes donde adquiere el paquete turistico y obtendria su
visado hasta la introduccion de los datos biométricos. En verano, escoge destinos soleados, en
su mayoria mediterraneos de sol y playa o cultural, siempre con posibilidad de realizar compras,
mientras que en invierno tienden a escoger destinos de nieve.

Los viajeros rusos valoran la comodidad, traduciendo esto en su preferencia por complejos o
grandes ciudades, donde las atracciones, vida nocturna, tiendas y restaurantes son de facil

acceso.

En la diversificacion de este mercado cabe destacar el turismo de lujo y compras y el turismo
sanitario, enfocado al segmento de poblacion de alto poder adquisitivo.

Fuentes. Canadean Travel and Tourism | Turespania | Organizacion Mundial de Turismo.
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DATOS GEMERALES Aho 2015
Evolucion de b econcmia [FIB real- varcidn anual) 3.4%
Bvolucion de los precios (IPC - varacion anual) 15.8%
Taza de desemplec 5T%
Tipa de cambio (rroneda local, eura) £9.56
Renta anual deponible del hogar [euros) -
Poblacion con acceso a Infernet TO5%

Poblaciin con accese a Internet via mand -

MOVIMIENTD TURISTICO AL EXTRANJERO Ano 2015

Propenson de la peblacion a viajar (viajes, habitante) 03
Humero de viaigs [millonex) e L]
Evelucion viajes - Uime afto [variacién anual) -10.0%
Evolucion viajes - Ulimos 5 afios fariacidn anual) 2.9%
PREVISIONES DEL MOVIMIENTO TURISTICO AL EXTRANJERD Anos 2016 - 2020
Bvolucion viajes - Proximes 5 anos fvaracion anual) -1a%
COMPORTAMIENTO TURISTICO EN LOS VIAJES AL EXTRANJERD Anho 2015
Importancia de los viapes ol extrangro [cuota) 4T.5%
Principales destinos viskados (cuota)
1. Finlandia (11,5%) 4. Esionia (4.7%)
2. Turquia (B,2%) 5 Egiplo (4.3%)
3, Uerania (6,2%) 11. Ezpafia (2.8%)
Gasto medic por vaje (eurcs) 4es g
Estancia media (dias) 110
Mezes preferidos para viajar jcucta) Diclembre (10,1%) Mayo [5.0%)
Miotivos del viaje [cucta) Perzonales (25,35%) Negecios [3.7%)
Uso de paquete turistice (cuota) 45%
U=a de reservas enline (cucta) 53%
Depoziivos utiizados #n o resenva onling {cucta) Crdenader (325%) Tablet (2%) Smartphone (5%)
DWTOS TURISTICOS EN DESTING Ano 2015
MOVIMIENTD HOTELERD i Espana
Viajeros 2n hoteles 73929 [13.5%) To4213 (-41.3%)
Pernoctaciones en hoteles 248 484 22 1%) 3848651 (-50.3%)
Cuota sobre tolal pernoctacones 0.5% L2%
Estacienalidad (concentracian tercer trimestre) 41.3% Y
MOVIMIENTO AEROPORTUARID Andaluda Espafia
Pazajeros en asropuerio: TL.507 (15,6%) B46.374 -32.7%)
Frincipales compariias adreas (cuota)
Perofiot (73.8%) Aerofiot (40.0%)
Vuelng (18,3%) Yueling (17.0%)
Tranzaers Arlines (6, 7%) Siberia Alrnes [9.1%)
Princpales aeropuerios de salida fcucta)
Moscu/ Sheremetyevo [73,9%) Mosou/Sheremetysvo [44.25%)
Mazeu/ Demodedeva (11,5%) Maozeu/ Domadedovn [40.4%)
St Petercburg/ Pulkove (7.4%) St Petercbung/ Pulavs (2.3%)

Fuentes intemacionales: Canadean Travel and Tourizm, Naciones Unidas, FMI, Banco Mundial OMT, OEDE, Eurostat, WTTC &
Institute de Estadistica del pais.

Fuentes nacionales: IME y AENA
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14.- Suecia

;Como ha evolucionado el turismo sueco?
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Fuentes: Canadean Travel and Tourism para la serie de Turismo Emisor. Estadistica de Movimientos Turisticos en Frontera
(Turespana e INE) para la serie Turismo Receptivo Espania. Encuesta de Ocupacion Hotelera (INE) para la serie Turismo
Receptivo Andalucia.

Principales claves del turismo sueco.

1. Viajar continia siendo una prioridad para los suecos.

Los suecos disfrutan de una renta per capita de las mas elevadas del mundo. Su economia es
de las mas solidas de Europa, y ha venido manteniendo un buen comportamiento en los ultimos
anos: para 2015 el crecimiento anual del PIB ha sido del +2,7%, mientras que en 2014 y 2013
fue del +2,3% y del +1,3%, respectivamente. El consumo privado ha sido el principal motor de
este crecimiento. Esta situacion favorable a priori al incremento de la demanda de viajes al
extranjero se ha visto lastrada por la pérdida de valor de la corona sueca en los dos ultimos
afnos.

No obstante, viajar continta siendo una prioridad para los suecos, y de ello dan cuenta la
mayoria de los indicadores sobre su movimiento turistico emisor: aunque solo uno de cada
cuatro viajes realizados por los suecos en 2015 tuvieron como destino un pais extranjero
(24,1%), estos viajes alcanzaron la cifra de 17,7 millones, un +5,2% mas que el afio anterior, lo
que se traduce en una de las propensiones a viajar al extranjero de las mas elevadas (1,8 viajes
por habitante). Su capacidad emisora en el intervalo 2011-2015 ha crecido a una tasa media
anual +4,8%, y cuenta con un prondstico de emisién para los préximos cinco afos del +4,1%
anual. Espafia viene siendo el principal destino vacacional para los suecos (cuota del 10,5% en
2015), seguido por el resto de los paises nordicos (que suman un 24%, debido al alto porcentaje
de visitas a amigos y familiares que realizan los suecos y que tienen su residencia en estos
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paises vecinos) y Grecia (8,3%). Grecia sigue siendo un destino muy popular, pero el riesgo de la
inestabilidad podria disuadir a los suecos. Espafia ha sabido mantener su condicion de destino
lider, sin embargo su evolucién en 2014 y 2015 se estanca, lo que se aprecia claramente en el
grafico anterior. La serie de turismo receptivo de Andalucia ha evolucionado mejor que la de
Espafa y que la del propio turismo emisor.

2. Nuevas oportunidades para los destinos espaiioles en la diversificacion de
productos.

El segmento de sol y playa es el mas importante del mercado vacacional sueco. Su peso no
parece haber decrecido en los ultimos afios, teniendo en cuenta el mantenimiento de la oferta de
los operadores a destinos de sol y playa y la apertura en los ultimos afos de gran numero de
rutas de vuelos regulares a estos destinos. Le sigue el turismo de ciudad, donde el sueco valora
especialmente la oferta cultural y la gastronomia y menos la posibilidad de hacer compras, un
segmento que viene registrando elevadas tasas de crecimiento en los ultimos anos. El deseo de
cuidarse y de estar en forma ha aumentado el interés de los suecos por el turismo activo
(combinando ocio y ejercicio fisico en la naturaleza). Asi, turismo activo y turismo de deportes
(senderismo, cicloturismo, yoga, tenis, golf...) ganan terreno. Merece destacarse que la practica
del golf, muy extendida en Suecia, es un factor de atraccién del turista de elevado poder
adquisitivo. La sostenibilidad de los destinos también es un valor en alza.

Espafa esta bien posicionada para el mercado sueco en el segmento de sol y playa y en el
segmento de golf, en cambio no se la asocia suficientemente con el turismo de ciudad ni con la
cultura, ni se conocen sus grandes recursos naturales. Se puede seguir creciendo en el mercado
sueco si se trabaja en la diversificacién de productos y en la complementariedad de la oferta, por
ejemplo ciudades de sol y playa con importantes conexiones aéreas pero que han renovado su
oferta cultural, como Malaga o Palma de Mallorca, cuentan con posibilidades de crecimiento en
turismo de ciudad y/o cultural; potenciar la gastronomia como producto por si solo o como
complemento a otros segmentos; etc.

3. Cambios en la organizacion de los viajes.

Hay un aumento del interés por los paquetes individuales favorecido por el amplio acceso de la
poblacién sueca a Internet (del 92,5% en 2015) y la mayor confianza en el consumo online (el
90% de los que viajaron al extranjero en 2015 reservd online): el 30% de los suecos prefieren
viajar por su cuenta al llegar a su destino y alojarse en diferentes lugares durante sus vacaciones
en lugar de permanecer en un mismo hotel sin mayor actividad. En los paquetes charter también
se impone una mayor flexibilidad a la hora de disefiar el viaje. Ademas, la nueva normativa sobre
paquetes de viajes recién aprobada por el Parlamento Europeo, supone una mayor proteccion de
las reservas en canales online cuando se contemple la adquisicion de varios servicios turisticos
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en un mismo portal. Asi, este modo de reserva se equipara a los paquetes de viajes adquiridos a
través de una agencia tradicional.

Fuentes: Canadean Travel and Tourism | Turespania.

DATOS GENERALES

Evoluzion de b sconcmia [PIB real - variacien anual) am
Evolucion de oz precos (IPC - varadadn anual) 0.Z%
Taza de dezemples 7.5%
Tipo de cambio [moneda iocal/ ews) 911
Berta anual deponble del hogar [ewros) =
Poblacien con acceso a Infernet 925%
Poblacon con sotess & Intemet v mow 111.4%

DATOS TURISTICOS EN ORIGEN

MOVIMIENTO TURISTICO AL EXTRANJERD

Propensain de b poblacion a visjar fisjes, habitanbs) LB
Hamera de vises [millones} 17.7
Evphucion vio s « Ulima afio eariacsn anual) [
Evplucion via ps - Ulimos 5 aflos haracion anual 45%
Evohatitn via g2 - Proaimos 5 afios heariscion &l 41%
COMPORTAMIENTO TURISTICO EN LOS VIAJES AL EXTRANUERD
Imporioncia Se s viaes al exrangr joucta) 24.1%
Principales desinoz visiades jcuota)
1. Expaiia [10,5%) 4 Moruega [7.85)
2 Felsndi (9,5%) 5. Dimaraires (7.4%)
3. Gewcin (3.3%) &, Rlerrania [5.7%]
Gaste medio por viaje (eunas) 10482 38
Extancia medio idiaz) 50
iy oes preferidos para visipe jcuok) Juko [18,5%) Jumig [11.8%]
Moot dalviage jcuota) Perssnales B2.6%) Nepociet [17.4%]
LU=a de paquete haretos jcusta) I
LU=o de réservas onlirst fcuota) %
Desporsing s uiiizades en b resena onling (cuota) Qroenader [B5%) Tablet (7%} Smariphcne (6%)

DATOS TURISTICOS EN DESTING

MOVIMIENTO HOTELERD
WaEnot en holelet 118553 (12, T%) 896,053 +1.6%)
Pernoctaciones en hoteles 495,313 (8,6%) 4738059 £ 2.25%)
Cucta sobre okl permocia-cong; 10 L
Estacionaiidad jconcentracion bercer trime e} e 0K
MOAAMENTO AEROPORTLARD Andaliscis Exypafia
Fazajmros en aeropusrios 24859 (11.0%) 1535519 [16%)
Principaies compafias adreas |ousta)
Herwepan Ar Shuthe (35,3%) Marsegan Alr Shuttie 22 Th]
Scandingvian Arines Syshem (29,3%) Presmiair (15.3%)
Ryandnr (25.6%) Ryantr |14.4%)
Princpales aeropuerios g2 saida jcucka)
Esfocoime (B1.5%) Esiocoime (54.3%)
Gothenburglandvetier (21,45) Gofhenburg,bndvetber (20,0%)
Sioddholimy Siavta [10,85) Stockholimy Skavsta (8,1%)

Fusntes internacionales; Canadesn Travel and Touritm, Naciones Unidas, P, Banco Mendial, 08T, OCDE, Eurestat, WTTC &
Irstitute de Estsdintics dell pai

Fuentes naclonales: INEy ATNA
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15.- Suiza

;Como ha evolucionado el turismo suizo?

INDICE 100 = 2009

=@ Turismo Emisor
180 Turismo Receptivo Espafia
170 =—@= Turismo Receptivo Andalucia

120 ——
110
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90 —— O —— —O
80
70
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Fuentes: Canadean Travel and Tourism para las series Turismo Emisor y Turismo Receptivo Espania. Encuesta de Ocupacion
Hotelera (INE) para la serie Turismo Receptivo Andalucia.

Principales claves del turismo suizo.

1. La apreciacion de la moneda favorece el turismo emisor a Espaia.

En 2015 la economia suiza se ha situado en un nivel similar al registrado en el afio anterior
(+0,7%), si bien cabe destacar que las previsiones a corto plazo muestran crecimientos mas
optimistas en esta variable. La inflacion negativa (-1,1%), y el mantenimiento salarial en todos los
sectores salvo en el financiero, ha generado un incremento del poder adquisitivo, que en el caso
de los suizos, ha favorecido junto con una reducida tasa de desempleo (+4,2%), la demanda de
viajes al extranjero. En 2015, se han registrado 14,2 millones de estos viajes, lo que supone un
incremento del +2,6% respecto al afio anterior y un crecimiento medio anual durante los ultimos
cinco anos del +7,9%.

El mercado emisor suizo es de los mas maduros de Europa, tiene una gran predisposicion a
viajar al extranjero (64,1%) y registra una extraordinaria propension a realizar este tipo de viajes.
Asi, por término medio cada residente realiza 1,7 viajes al afio, situandose esta cifra por detras
de los paises mas viajeros: Noruega y Suecia (1,8). En cuanto a gasto, se sitla entre los diez
paises con mayor presupuesto a la hora de viajar al extranjero. La evolucion de los proximos
cinco afios se muestra favorable, registrando un crecimiento para los viajes del periodo del
+2,6%.

2. Nichos de mercado para diversificar y desestacionalizar la demanda.
El segmento de sol y playa constituye la primera preferencia de los turistas suizos, si bien
destacan otros elementos que complementan la eleccion del destino como la naturaleza, la

cultura y el descanso. La realizacién de viajes de corta duracién se ve favorecida gracias a la
existencia de conexiones aéreas, un calendario laboral flexible y un tipo de cambio favorable.
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Estos factores, unidos a un crecimiento mas acentuado de la poblacion jubilada, convierten al
mercado suizo en una oportunidad para desestacionalizar el flujo turistico.

Asi, los meses de mayo y junio en el mercado suizo son favorables para potenciar los
desplazamientos cortos, los fines de semana, el turismo de jubilados o el de jovenes sin hijos. El
mes de octubre, con temperaturas aun calidas, es propicio para promover vacaciones familiares
a lugares de ocio, y el mes de diciembre es adecuado para promocionar los viajes cortos,
acontecimientos musicales y/o el turismo de compras.

Las vacaciones escolares se encuentran muy repartidas a lo largo del afio. Mientras que en
verano poseen una duracion de cinco semanas, en febrero hay “Semana Blanca”, en Semana
Santa vuelve a haber un periodo de diez dias y en octubre dos semanas. Este fraccionamiento
vacacional hace que los viajes se distribuyan a lo largo del afio, siendo noviembre el mes en el
gue menos se viaja.

3. Principales competidores.

Los principales destinos elegidos por los suizos cuando viajan al extranjero son Alemania
(22,1%), Francia (16,6%), Italia (14,4%) y Espafna (11,3%). La situacién actual de inestabilidad en
otros destinos competidores como Grecia, Tunez, Egipto o Turquia favorecen a Espafia como
primera opcion en cercania y como turismo de sol y playa. Mientras que la cercania de Austria
favorece la visita de los turistas suizos, especialmente en la época de invierno, Croacia es un
buen destino de verano aunque de reducida capacidad. Cobran importancia otros destinos como
Tailandia o el Caribe incluyendo a Cuba, dado el espiritu viajero del turista suizo y la mejora del
franco frente a otras monedas locales. Una vez en Espafa, los principales destinos nacionales
elegidos por los turistas suizos son Cataluia, Baleares, Canarias, Andalucia, Comunidad
Valenciana y Madrid.

Cabe destacar que la exigencia de calidad es una caracteristica fundamental del turista suizo, ya
que sus expectativas de comodidad y calidad son superiores a la media. Al presentar un alto
poder adquisitivo, competir en precio no es lo apropiado en lo que se refiere a este mercado, ya
que basara su eleccion atendiendo no sélo a la calidad sino también a su relacion 6ptima con el
precio. Incluso en la contratacion realizada a través de una agencia de viaje, el factor mas
valorado es la calidad del asesoramiento.

4. Creciente uso de Internet de los turistas suizos.

El principal medio utilizado para realizar la reserva de viajes es Internet (67%) mientras que la
cuarta parte de los viajeros formalizan esta reserva a través de una agencia de viaje. La calidad
del consejo gana protagonismo al igual que las relaciones personales y el precio.

El 47% de las reservas de vuelos se realizan directamente en las paginas de aerolineas y un 22%
en otras paginas. En consecuencia, las agencias de viajes se estan adaptando al
comportamiento de la demanda a través de la creacion de portales on line donde se permite al
viajero independiente la organizacion individual del viaje.

Fuentes: Canadean Travel and Tourism | Turespania.
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Ano 2015

DATOS GEMERALES

Bvclucicn de la economia [PIB real - variacion anual)
Ewclucion de los precics (IPC - variacian anual)

Taza de desemplec

Tipe de cambio (moneda lecal/ surg)

Rents anual dizponible del hogar (eurss)

Poblacion con access a Internet

Poblacion con accezo a Internet via mavi

DATOS TURISTICOS EN ORIGEN

07X
-L1%
4.2%
1.07

87.0%
69,0%

MOVIMIENTO TURISTICO AL EXTRANJERD
Propenzon de la pobdacian a viajar (viajes,/habitante)

HNumerg de viajes [milones)

Evolucion viajes - Ultimo afio [variacian anual)
Evolucion viajes - Uttimos 5 afios (variacian anual)

PREVISIONES DEL MOVIMIENTO TURISTICO AL EXTRANJERD Afos 2016 - 2020

Evalucion viajes - Proximas 5 afios (variacién anwal)

2.6%

COMPORTAMIENTO TURISTICO EN LOS VIAJES AL EXTRANUIERD Ano 2015

Importancia de los viajes al extranjera jcucta)
Principale s deshinos visitados (cuota)

Gasto medio par viae (euros)

Estancia media (dias)

Meze: praferidos para viajar jcuota)

Maktivos del vizje (custa)

Uzo de paguete turistico jcuoka)

U=o de resendas online (cuota)

Disposiivos ullizados en la reserva online jcucta)

DATOS TURISTICOS EN DESTING

MOVIMIENTO HOTELERD

641%

L Alemania (22,1%) 4. Espaiia (11,3%)

2. Franda (16.5%) 5. Ausiria [7.4%)
3. afia (14.4%) £. Reing Lnido [5.4%)
1.436,83

22

Julio(13,5%) Agozio (10.4%)
Fersonales [54%) Hegosios (B%)

Vapernos en hoteles
Pernoctaciones en holeles

Cuota sobre iotal perneciaciones
Estacionalidad (concentracion tercer trirstre)
MOVIMIENTO AEROPORTUARIO
Pazajerosz en aeropuerios

Principales compaiiias agreas jcuota)

Principales asropuertos de sakda (cucta)

130.249 21,1%) 889.216 (7.4%)

385,708 (16,6%) 3.901.539 [6.0%)

0.8% 1.3%

30.7% 74

Andaludia Espana

265,471 (6.7%) 2 746557 [6.0%)

Swiss Infemafional A Lines (50,4%) Easylet [31.9%)
Easylet (45,3%)  Swisz International Air Lines [30,5%)

Vueling (4,0%) Air Berfin (11,2%)

Zurch (45.9%) Zurich [46.2%)

Ginabira,/ Cointrin (38,0%) Gnebra/Cointrin (31.8%)
BazekMulhouse-Friburgo (L6.0%) BazekMulhouse-Friburgo (21.9%)

Feentes internacionales; Canadean Trave| and Touriam,
Instituto de Estadistica del pais.

Fuented naciond léd: |NEy AENA
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3.4.2.- Resto del Mundo.

1.- Argentina

2.Como ha evolucionado el turismo argentino?

INDICE 100 = 2009
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Fuente: Canadean Travel and Tourism

Principales claves del turismo argentino

1. El emisor argentino en la actualidad.

A pesar del estancamiento de la economia argentina (+0,1% del PIB real), la inflacion (la mas
alta de Ameérica Latina), y las diferentes medidas adoptadas por las autoridades econémicas
para evitar las salidas de divisas del pais, entre las que destaca el cepo cambiario” o el recargo
del 35% que grava a aquellas personas a las que se autoriza a comprar divisas para viajar al
exterior, los viajes realizados por los turistas argentinos al extranjero han experimentado una
notable recuperacion en 2015, registrandose el crecimiento mas elevado (+15,6%) respecto al
resto de regiones de Latinoameérica.

Dado el dificil marco en el que se mueve el turismo emisor argentino, no sorprende que haya un
gran baile de cifras de un ano a otro debido a las peculiaridades del pais. No obstante, segun
Turespana, algunas de las razones que han podido favorecer la buena evoluciéon de este emisor
en 2015 es la naturaleza propia de los argentinos a los que les encanta viajar, la incertidumbre
sobre lo que vaya a pasar con el nuevo Gobierno entrante a finales de afio y la debilidad del euro
durante gran parte de 2015.

' La prohibicion de la compra de ddlares para el ahorro y la implementacién de un sistema para adquirir
divisas para los viajes, consistente en cumplimentar un formulario en el portal de Internet de la AFIP,
indicando cuantos ddlares se necesitan y para qué fin. La AFIP examina esta peticion y suele contestar
autorizando la compra de una cantidad de divisas mucho menor que la solicitada.
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2. Las actividades culturales y el turismo de compras son prioridad en sus viajes de

ocio.

Estas dos experiencias son maximas en sus viajes al extranjero, no obstante, se identifican
diferentes preferencias segun destino elegido. Asi, Brasil y Uruguay, paises fronterizos mas
visitados, son destinos lideres en el producto sol y playa y el Caribe se uniria a este grupo. EEUU
representa un tipo de turismo donde las compras ganan protagonismo, mientras que Europa,
por lo tanto Espafa, es valorada como destino cultural y en menor grado por el turismo étnico
con la visita a amigos y familiares.

3. Argentina es un mercado extraordinariamente fiel al destino Espaiia.

Si bien se sitla por detras de Brasil como principal emisor latinoamericano hacia nuestro pais, la
enorme diferencia de poblacion (202,9 millones en Brasil y 41,6 millones en Argentina) hace
que el porcentaje de argentinos que visita Espafia sea mucho mayor.

4, ltalia es el principal competidor de Espaia.

La comunidad italiana es la segunda mayor comunidad tras la espafiola afincada en Argentina.
Ademas, la designacion del Papa Francisco ha hecho que el destino creciera en popularidad en
estos dos ultimos afios para los fieles argentinos. Francia y Portugal le siguen a gran distancia
como segundo y tercer competidor.

5. Los turistas argentinos viajan a Espaiia fuera de su temporada estival (diciembre
a marzo).

Respecto a la época de viaje, tradicionalmente el mes de septiembre es el preferido por los
turistas argentinos para viajar a Espafa, seguido por mayo. Los meses de verano, en cualquier
caso, presentan un indice de llegadas superior al resto del afo.

6. Un menor uso del paquete turistico en sus viajes al extranjero.

El 26% de los turistas argentinos hacen uso del paquete turistico a la hora de viajar, porcentaje
inferior al del resto de paises de América Latina, tales como México (50%), Brasil (41%),
Colombia (39%) y Chile (28%).

7. La tecnologia mavil esta abriendo nuevas oportunidades en América Latina.

Segun el Informe de Tendencias de WTM Latin América 2016, el futuro de la tecnologia movil
para viajes y turismo a largo plazo es positivo, ya que crecera a medida que la generacion del
milenio de la region se sienta mas segura para realizar transacciones por smartphones.
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Los millenials, generacion formada por quienes tienen actualmente entre 15 y 35 afios de
edad, representan casi el 35% de la poblacién de la region, lo que equivale a aproximadamente
200 millones de personas. Solamente la region de Oriente Medio y Africa tiene una poblacién
con un porcentaje mayor de personas de la generacion del milenio.

De este modo, el informe prevé que, hasta 2030, las ventas realizadas por medio de tecnologia
movil superaran a las realizadas por computadoras de mesa y alcanzaran un nivel comparable al
de las ventas offline. El periodo comprendido entre 2025 y 2030 presenciara la supremacia de la
tecnologia movil en detrimento de las computadoras de mesa por primera vez.

Fuente: Informes de Coyuntura Turistica | Turespana | Informe Tendencia de WTM Latin América 2016.

DATOS GEMERALES Ano 2015
Buolucion de la econcmia [PIB real - variacion anual) 01%
Evelucion de los precios IPC - variacion anual) 16.9%
Taza de desempleo [
Tipe de cambio |roneda local/ eurd) 13.47
Renta anual disponible del hogar (ewros)

Poblacidn con acceso a Infernet 4.7
Poblacion con acceso a Infernet via maowl 0,0%

DATOS TURISTICOS EN ORIGEN

MOVIMIENTO TURISTICO AL EXTRAMIERD

Propenson de la poblacion a viajar fvajes/habitanie) 02
Humero de viajes (milones) 7.5
Evolucion vigjes - Utime afio (variadon anual) 15.6%
Evolucion viajes - Utirmoz 5 afos (varacdn anual) 3.0%
PREVISIONES DEL MOVIMIENTD TURISTICD AL EXTRANJERD
Evolucion viajes - Proximos 5 afos variacion anual) 48%
Importancia de los viajes al extranjere (cuota) 13.3%
Princpales destings vistados (cucta)
1. Bra=il 23,6%) 4. Caribe (10%)
2 Uruguay (19,4%) 5. EEUN (7.2%)
3. Chie (17.6%) 6. Ezpafia (4.8%)
Gasto medio por viaj (suros) 745,65
Eztancia media [diaz) 114
Meses preferidos para viajar (cucta) Febrero (11.5%) Enero (10.2%)
Motivos delviaje [cuota) Fersonales [B2,0%) Negocios (18.0%)
Uso de paquete turistico jcucta) 26%
Uszo de reservas online fcuata) 75%
Disposiivos ullizades en b resena online {cuota) Ordenador [B8%) Tablet (5%) Smartphone (2%)

Fuentes internacionales: Canadean Trave | and Towrdam, Naclomnes Unidas, FMI, Barco Mundial, OMT, OCDE, Eurostat, WTTC &

Instituto de Estadistica del pais.
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2.- Brasil

;Como ha evolucionado el turismo brasileio?

INDICE 100 = 2009
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Fuente: Canadean Travel and Tourism.

Principales claves del turismo brasileio.

1. El emisor brasileiio en la actualidad.

Brasil se encuentra entre las diez primeras economias del mundo por volumen de PIB, con el
40% del PIB de Iberoamérica y es una de la economias BRIC. A pesar de su potencial y
desarrollo, desde finales de 2014 la situacion economica que atraviesa el pais es cada vez mas
dificil. Los datos del afio 2015 confirman que Brasil ha entrado en recesion técnica con una
caida del -1,5% del Producto Interior Bruto, y las previsiones sobre el comportamiento del PIB en
2016 son mas pesimistas, de acuerdo con los datos del FMI. A esta situacion se une la
inestabilidad politica del pais en la actualidad junto a importantes casos de corrupcion.

No obstante, 2015 inicid con la confirmacion de que, incluso en tiempos de crisis, los
consumidores no van a dejar de viajar. EI cambio, de hecho, es el perfil del viaje, que tiende a
reducirse en numero, al igual que el gasto en el exterior (-32,1% segun datos de la OMT),
aumentando el atractivo por destinos domeésticos o cercanos. La fortaleza del dolar también ha
provocado un aumento de los viajes hacia Europa, siendo el euro estable y favorable frente al
dolar americano.

En este contexto, destacar que la poblacion de este pais gasta una media por viaje al extranjero

de 2.037,12 euros, siendo con gran diferencia el pais de América Latina que mas gasta por
término medio.
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2. El turismo doméstico se perfila como el principal competidor de los destinos
internacionales.

Dada la poblaciéon de Brasil (mas de 200 millones de personas), el mercado interior tiene un
papel dominante en el turismo del pais. Es una apuesta clara del Gobierno brasilefio y se
encuentra muy influenciado por las fluctuaciones del tipo de cambio.

Por otro lado, las mejoras de infraestructuras de transporte y turisticas realizadas en Brasil como
consecuencia de la celebracion de la Copa del Mundo en 2014 y los Juegos Olimpicos de Verano
en este afio 2016 pueden potenciar el turismo doméstico en los préximos afios.

3. Pocos brasileiios buscan en sus viajes de larga distancia “sol y playa”.

El disfrute del sol y la playa lo pueden encontrar en destinos mas cercanos, en su propio pais o
en el Caribe. Al turista brasilefio le gusta sumergirse en la cultura del pais al que viaja y hacer las
mismas actividades que la poblacion local. Le gusta también conocer y explorar el entorno del
lugar y descubrir lugares auténticos y especiales. Por lo tanto, buscan experiencias Unicas y
diferenciadas primando mas la calidad que la cantidad.

Se esta diversificando y segmentando la demanda turistica brasilefia, identificando un creciente
interés por el turismo cultural y gastronomico, turismo de relax, turismo de deporte y aventura,
naturaleza.

4. Las ciudades cosmopolitas constituyen un gran atractivo para el brasileiio por la
actividad de compras.

A pesar de la crisis actual el turista brasileno, por lo general amante de las compras, se adecua
a la situacion econdmica para no dejar de comprar. Miami, Nueva York (EEUU) y Buenos Aires
(Argentina) se perfilan como los destinos preferidos para el turismo de compras

5. Europa continia siendo un destino con un fuerte posicionamiento cultural en el
que Espaiia gana atractivo gracias a la recuperacion econémica.

El nuevo escenario internacional, la competitividad de nuestros precios y la mediatizacion de
destinos como Madrid, Barcelona, Andalucia y Baleares, atraen a turistas con mayor nivel
adquisitivo e interés en cultura, ocio y gastronomia.

6. La penetracion de Internet es cada vez mayor entre la poblacién brasileiia y el uso

de las redes sociales también crece cada afo, lo que ha provocado un aumento en el uso de
estas herramientas en relacion al turismo.
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7. La tecnologia mavil esta abriendo nuevas oportunidades en América Latina.

Segun el Informe de Tendencias de WTM Latin América 2016, el futuro de la tecnologia movil
para viajes y turismo a largo plazo es positivo, ya que crecera a medida que la generacion del
milenio de la region se sienta mas segura para realizar transacciones por smartphones.

Los millenials, generacion formada por quienes tienen actualmente entre 15 y 35 afios de
edad, representan casi el 35% de la poblacion de la region, lo que equivale a aproximadamente
200 millones de personas. Solamente la region de Oriente Medio y Africa tiene una poblacién
con un porcentaje mayor de personas de la generacion del milenio.

De este modo, el informe prevé que, hasta 2030, las ventas realizadas por medio de tecnologia
movil superaran a las realizadas por computadoras de mesa y alcanzaran un nivel comparable al
de las ventas offline. El periodo comprendido entre 2025 y 2030 presenciara la supremacia de la
tecnologia movil en detrimento de las computadoras de mesa por primera vez.

Fuentes: Informes de Coyuntura Turistica | Turesparia | Informe Tendencia de WTM Latin América 2016 | Bardmetro OMT del
Turismo Mundial.
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2 Agentna (15,5%)
3, Porbugal (11,6%)
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X
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Fusfilas imameadionales: Canadasn Tiawe | and Tousiim, Naciones Unidas, FMI, Barco Mundisl, ONT, DODE, Euroitst, WTTC &

natituto de Eradiitica del pais.
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3.- Canada.

;Como ha evolucionado el turismo canadiense?.
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Fuentes:  Canadean Travel and Tourism para las series Turismo Emisor y Turismo Receptivo Espania.

Principales claves del turismo canadiense.

1.- La economia canadiense contintia ajustandose a precios mas bajos del petréleo.

En 2015, el crecimiento de la economia canadiense se ha contraido y se ha situado en un
+1,5%, si bien las previsiones del PIB hasta el 2020 reflejan un incremento medio de esta
variable en torno al +2%. El descenso de los precios del petréleo y de otras materias primas
constituye un factor determinante en la contencion de los precios (+1%) y en la tasa de
desempleo (6,8%), mas pronunciada en aquellas zonas vinculadas a la produccion de energia. El
ajuste del empleo y capital en diversos sectores y regiones sera un proceso complejo y lento en
este pais.

En 2015 los canadienses han realizado un total de 32,6 millones de viajes al extranjero, lo que
supone un descenso del -2,5% respecto al afio anterior, justificado principalmente por un tipo de
cambio desfavorable frente al dolar que ha disminuido la afluencia hacia Estados Unidos, pero
no hacia otros destinos internacionales. Los viajes al extranjero suponen para esta poblacion un
22% del total de viajes realizados, y en términos relativos, cada residente habria realizado una
media de 0,9 viajes al afio. Mientras que la evolucion de las emisiones al extranjero en los
ultimos cinco afios muestra un crecimiento medio anual del +1,7%, la previsiéon media para los
proximos cinco anos es mas optimista y refleja un incremento del +3,9%.
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2.- La apreciacion del délar canadiense frente al euro incentiva los viajes a Europa.

Mientras que el cambio desfavorable entre el ddlar canadiense y el estadounidense esta
influyendo negativamente en el nimero de viajes a Estados Unidos, la tasa de cambio mas
favorable respecto al euro es un incentivo para viajar a paises de la zona euro. No obstante, cabe
destacar un porcentaje creciente de poblacion de mas de 50 afios con una situacion financiera
sélida y desahogada, para los que las fluctuaciones econdmicas no constituyen una razon para
impedir un sélido comportamiento viajero.

3.- Posibles nichos de mercado.

El 73% de los canadienses que viajan a Europa realiza actividades culturales y el 69% realiza un
tour por el destino visitado. Destacan como relevantes y con porcentajes similares (37%) la
visitas a parques o reservas naturales, disfrutar de la vida nocturna y asistir a un festival o
concierto.

Las preferencias en Espafia son similares ya que se identifica a este destino por su patrimonio
cultural y artistico, por la vida social, la buena gastronomia y la excelente climatologia. Asi, los
principales productos demandados son el cultural y el urbano, destacando la diversidad y riqueza
de la historia y el patrimonio, los museos, las galerias de arte, la arquitectura y la vida cultural. El
Camino de Santiago se posiciona como un producto de demanda creciente.

Destaca también el segmento de sol y playa especialmente en la Costa del Sol y el gastronomico
con un gran potencial de crecimiento. El turismo de compras representa un segmento con
posibilidades, aunque los destinos espafoles no estan bien posicionados respecto a otros
europeos.

Atendiendo al perfil del viajero, cabe destacar la importancia de los jubilados, de los millenials y
de los “exploradores culturales”. Los jubilados destacan por su peso en los viajes a Europa, por
la busqueda de experiencias propias y por estar escasamente influenciados por coyunturas
economicas fluctuantes. Los Millenials, sociables y de mentalidad abierta, demandan turismo de
experiencias que se puedan compartir y que generen capital social en las redes sociales. Los
exploradores culturales poseen una edad comprendida entre los 35 y 54 afos, muestran una
gran propension a viajar y a conocer la cultura, gente y paisajes de los destinos visitados.
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4.- Principales competidores.

Al viajar al extranjero, el principal destino de los canadienses es Estados Unidos (70,4%),
siguiéndole a muy larga distancia otros paises como México, Reino Unido, Francia y Cuba.
Espafia se sitla en octava posicion tras Italia y Alemania con una cuota muy similar a la de estos
paises (1,3%). Estados Unidos, México y el Caribe son destinos prioritarios para realizar turismo
de sol en la época invernal. El Caribe y México también estan muy relacionados con la practica
de deportes acuaticos, con los cruceros y con tratamientos de spa. En el segmento de cruceros
destacan como competidores otros rios europeos, los barcos de Disney y el Mar Mediterraneo. El
precio del crucero y su relacion con la calidad son los principales factores para reservar un
crucero, siguiéndole en orden de importancia otros items como los destinos visitados y las
instalaciones del propio crucero.

El destino asiatico destaca entre aquellos que optan por la visita de parques tematicos, zoos y
acuarios.

Una vez en Espafa, Barcelona es la ciudad mas conocida, seguida de Madrid y Andalucia.
Comienza a detectarse interés por el norte, concretamente por el Pais Vasco. En el segmento de
sol y playa, destaca la importancia de la Costa del Sol y de Canarias. En este contexto, cabe
destacar la importancia de las conexiones aéreas directas, especialmente en la temporada de
invierno.

5.- Uso de Internet.

Canada se encuentra altamente conectada a Internet. EI 87,1% de la poblacion canadiense tiene
acceso a Internet y el 56,7% posee acceso a Internet a través del movil. El porcentaje de
reservas online se situa en el 81%, realizadas principalmente a través del ordenador (88%).
Segun Experian Marketing Services, los buscadores mas utilizados por los canadienses son
Google Canada, Google, Bing, Yahoo! Canada Search y Yahoo! Search. Asimismo, las cinco
paginas mas visitadas a las que se accede a través de un buscador son Youtube, Facebook,
Gmail, Wikipedia y Google Canada.

En cuanto a redes sociales, Facebook se situa a la cabeza en importancia, seguida de Linkedin,
Twitter e Instagram. En este contexto, mientras que en el uso de Linkedin e Instagram se
registran incrementos, el crecimiento de Facebook y Twitter en este mercado se mantiene
estable.

Fuentes.: Canadean Travel and Tourism | Turespana.
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DATOS GENERALES

Evolucion de la econcmia (PIB real - variacion anual) 1.5%
Evolucion de loz precios [IPC - variacidn anual) LO%
Taza de désempic &.E%
Tipa de carmbio (moneda kseal/ eurs) 1,34
Renta anual disponible del hogar (euras) 26 58524
Poblacion con acceso a Inbernet E71%
Poblacicn con accese a Inbernet via v LR

DATOS TURSTICOS EN ORIGEN

MOMMENTO TURSTICO AL EXTRANUERD

Propenzion de la poblacién a viajar iviajes/ habiants) 09
Numero de viajes [milones) 2.6
Evoluciin viajes - URimo afio [wariacicn anual) -2
Evchuciin viaes - Ulimos 5 afios variacdn anual) 1L7%
Ewolucion viaes - Promimos 5 afos faracion anual) 3.9%
Irnpariancia de los viags al extrangre (custa) 22 0%
Principales destings vistado: [cuota)
1. EEULL (70.4%) 4. Franta (2.2%)
2. Mgjco (5,0%) L. Cuba (L8%)
3. Reing Unido (3,4%) 8. Espaina (L3%)
Gazho madio por viaje (swros) 941,72
Estancis rredia [daaz) B.0
Meze:z preferdos para via@r cuoia) Jumnio (11.2%) Julbio (16, 1%}
Motives del viaje fcucka) Personales [£9,3%) Mepocios (10.7%)
Uso de paguete turistico fcuota) 4oy
Uso de reservas online (cunta) BI%
Dizpositvoz vlizado: en b rezena oniing (cuot) Crdenador | BE X) Tablet (5%) Smartphone [ 5%]

Fuenles internacionabes : Canade an Travel and Tourism, Naciones Unidas, FMI, Bando Mendial, OMT, OCDE, Curostat, WTTC e
Ingtitute de Estadeitica del pais.,
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4.- China.

;Como ha evolucionado el turismo chino?
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Fuentes:  Canadean Travel and Tourism para la serie de Turismo Emisor. Estadistica de Movimientos Turisticos en Frontera
(Turespana e INE) para la serie Turismo Receptivo Espania y Andalucia

Principales claves del turismo chino

1. Cambio de modelo de crecimiento econémico.

Aunque China, en los ultimos quince afios, es el pais con mayor indice de crecimiento
economico continuado de su PIB, las autoridades son conscientes de que este modelo es
insostenible en el largo plazo, de hecho ya se viene produciendo una desaceleracién en su
crecimiento. Esto ha provocado que el gobierno chino apueste por un cambio de modelo de
crecimiento donde el consumo privado de bienes y servicios tenga mucho mas peso que hasta
ahora. De esta manera, buscan no solo alcanzar un mayor equilibrio en la economia al
diversificar los sectores que generan el crecimiento del PIB, sino también ligar mas su destino a
su propia evolucion interna, disminuyendo significativamente su dependencia de los paises
importadores de sus productos.

En el entorno econdmico, cabe destacar también que tras un largo periodo de control de la
revalorizacion del yuan de renminbi (RMB) frente al euro, al dolar y a otras monedas, el gobierno
chino esta introduciendo un marco de flexibilizacion gradual del régimen cambiario que ha
llevado al RMB a depreciarse (En 2007, un euro valia 11 RMB y en 2015 vale 7,45 RMB). Este
mantenimiento a la baja de su divisa tiene como objetivo poder seguir exportando lo que produce
al resto del mundo, sin embargo también tiene una importante repercusion sobre los flujos
turisticos ya que abarata el coste de los viajes turisticos al extranjero.
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2. Condicionantes para los viajes turisticos de larga distancia: renta, politica de
visados, conocimiento del destino y conectividad aérea.

Aunque los viajes al extranjero de larga distancia estan vinculados a la clase alta y acomodada
china, no solo son las variables socioeconémicas las que afectan a la decision de viajar, sino que
viene también afectada por otras variables como la politica de visados, el conocimiento del
destino, la promocion turistica y la conectividad aérea.

En cuanto a la politica de visados, a partir del dia 12 de octubre de 2015, todos los solicitantes
chinos de visado Schengen deben facilitar sus datos biométricos (10 huellas dactilares y una foto
digital), estando obligados por tanto a personarse en uno de los consulados de nuestro pais. Esto
obligara a todos los solicitantes que no residan en Pekin, Shangai o Cantén a desplazarse hasta
una de estas ciudades, lo que en implicara en algunos casos la realizacion de largos
desplazamientos dada la gran extension del pais. Para paliar dentro de lo posible este
inconveniente, los gobiernos espariol y chino alcanzaron un acuerdo por el que se autoriza a
Espafia la apertura de 12 nuevos centros de toma de datos biométricos estratégicamente
distribuidos por China que se esperan estén operativos en 2016.

Frente a otros destinos europeos, Espafia todavia no es suficientemente conocida, pese a los
crecimientos registrados en los ultimos afos. Por ello es especialmente relevante la promocion
de los destinos esparfioles en China, destacando que Espafa, asi como diecinueve ONTs de
Europa disponen de Web en chino mandarin y casi todos los paises europeos tienen oficina de
promocion del turismo en China.

En cuanto a la conectividad aérea, solo se puede acceder a Espafia por los aeropuertos de
Barcelona y Madrid desde Beijing, alcanzando en 2015 un movimiento aeroportuario de 72 mil
pasajeros repartidos equitativamente entre ambos aeropuertos.

3. Falta de posicionamiento de los destinos espaiioles.

Los turistas chinos tienen como destinos preferidos los mercados de los paises asiaticos en los
que concentran casi el 89% de sus viajes. Fuera de dicho continente, los paises que reciben
mayor numero de visitas son, por este orden, Estados Unidos, Rusia y Australia.

El producto clasico de referencia para el turista chino que viaja a Europa es el circuito turistico
por 4 paises con una duracion total entre 10 y 14 dias en el que se combinan turismo cultural e
historico, turismo de compras, turismo enogastrondmico, servicios de alto nivel y excelentes
conexiones. Este circuito incluye siempre a Francia, Italia y Suiza, mientras que el cuarto pais
elegido varia, siendo Alemania, Austria y Reino Unido los mas predominantes.
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Por ahora, Espafa es un destino poco conocido por el turista chino y se ofrece como un circuito

alternativo al tradicional en el que se incluye también la visita a Portugal. En su visita, los

productos mas demandados son similares a los de otros paises europeos, esto es, itinerarios por

ciudades y lugares turisticos de referencia en los que predominan de manera determinante los

elementos culturales, monumentales e historicos, asi como las visitas a las ciudades mas

importantes con la intencién realizar turismo de compras. Catalufia, Madrid y Andalucia son los

destinos mas demandados.

4, Internet pesa mas en la informacion que en la comercializacion.

Mientras la tasa de penetracion de Internet (49,3% en 2015) aun es pequefia en comparacion
con otros paises, en volumen absoluto China, es el primer pais, seguido por Estados Unidos, en
numero de internautas del mundo con 742 millones de personas en 2015 y sigue creciendo.

No obstante, el uso de esta herramienta es muy relevante para adquirir informacion pero todavia
no lo es para el comercio online de viajes. Ademas la costumbre oriental de pagar en efectivo
también es una barrera a este medio, aunque se espera que esta situacion cambie rapidamente
gracias a la aceptacion cada vez mayor de la tarjeta china Union Pay ya que su uso se ha
multiplicado por tres en los ultimos cinco afos.

El e-turismo entendido como venta de viajes tiene un claro lider, la compafia CTrip
(www.ctrip.com) que ofrece verdaderos paquetes de viajes completos tanto en China como en
otros paises de Asia 0 en otros continentes. También puede ofrecer individualmente reservas de
hotel, restaurantes, billetes de avion y billetes de tren y acaba de afnadir también el servicio de
tramitacion de visados para sus clientes.

5. Nichos de mercado a explorar .

La experiencia que el turista chino ha ido adquiriendo sobre Europa ha generado una necesidad
de profundizar mas en su conocimiento, propiciandose asi productos mas especificos para
“grupos” mas o menos homogéneos en sus intereses (asociaciones, familias, grupos de amigos,
etc.). Las experiencias que se programan, aunque mantienen los elementos culturales e
historicos tradicionales, afladen componentes singulares para satisfacer las demandas
especificas: senderismo, escaladas, caza, esqui, circuitos gastrondmicos y/o enoldgicos, etc.

Concretamente para Espafia, puede ser interesante explorar nichos de mercado como los viajes
MICE que aun no tienen presencia los destinos espafioles, turismo idiomatico aprovechado el
auge que existe en China debido al exponencial incremento de intercambios comerciales y
culturales entre China y los paises de Iberoamérica, asi como los cruceros que es un producto
muy bien acogido por los turistas chinos y en especial por los de la tercera edad.
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También de cara al futuro, es especialmente relevante destacar la importancia de la nueva
generacion Millennials (300 millones de chinos), que exploran nuevas opciones de viaje, mas
independientes y con motivaciones menos tradicionales.

Fuentes: Canadean Travel and Tourism | Turespafa

DATOS GEMERALES Ano 2015
Evclucion de la ecanomia [PIB real - varizcion anual) 6.58%
Evolucion de los precios {IPC - variacion anual L%
Taza de decemplen A T%
Tipo de cambio {moneda local/sura) TA45
Rerta anual disponible del hogar jeuros) -
Poblacidn con acceso a Intemet 49,3%
Poblacion con acceso a Infernet via mowd A0.2%

DATOS TURISTICOS EN ORIGEN

RMOVIMIENTO TURISTICD) AL EXTRANIERD

Prope nsian de la pablacian a viajar piajes/ habitants) 01
Nurmero de viajes fmillones) 1175
Evolucian viajes - Ukimo afe anacon anuall EA%
Evelucian uiags - [Brnos § afes (variacin anual) 137%

FREVISIONES DEL MOVIMIENTO TURSTHOD AL EXTRAMIERC

Evelucian wviajes - Prozimos 5 afos (varacion amual) 6,9%

COMPORTAMIENTC TURISTIOD EN LDS WVIAIES AL EXTRAN JERD

Imporiancia de kos viajes al extrangro [cuota) iy 4
Principales destinos viskados joucta)

L. Macao (17.0%) 4 Corea del Sur (4.7%]

2. Hong Keng (15.9%) 5. Japon (4,3%)

3, Tailandia (6,6%) 28 Esparia (0.2%)

Gasto medio por viaje (euros) La5E07

Estancia media [dias) 7

Meses preferidos para viajar jouota) Febrera (11,5&) Octubre (11,1%)

Motivos del wiage fouota) Personales [T9.7%) Nepocos 20.3%)

Uso de paguete turistico [cucta) 5%

Uss de reservas anline (cuota) 75%

Dispecsias ulilizados en la resenm onfine (cuota) Drdenador [71%) Tablet (Z5%) Smariphone (2%)

Fuentes internacionales: Canadean Travel and Towrism, Maciones Unidas, FMI, Banco Mundial, 08T, OCDE, Eurostat, WTTC &

Institute de Estadistica dal pals.
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5.- Colombia

;Como ha evolucionado el turismo colombiano?
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Fuente: Canadean Travel and Tourism.

Principales claves del turismo colombiano.

1. El emisor colombiano en la actualidad.

Al igual que el resto de regiones de Latinoamérica, Colombia afronta una situacion poco
favorable como emisor, la depreciacién de su divisa frente al euro y de una forma mas acusada
al dolar afecta negativamente al turismo emisor de este mercado emergente. No obstante, la
proliferacion de nuevas rutas aéreas, la eliminacion del requisito del visado en un numero
importante de paises (24 paises de la Unién Europea) y la mejora de la economia en Colombia
han hecho que en los ultimos afos haya habido un crecimiento importante de los viajes
internacionales.

Segun datos de Canadean, las previsiones en cuanto al crecimiento de los viajes al extranjero
son positivas, con un promedio estimado de incremento del +6,4 % para el periodo 2016 - 2020.

2. El destino de vacaciones depende de los ingresos y las edades de los hijos.
Las familias colombianas mas acomodadas viajan a EEUU (parques de atracciones en Orlando) y
al Caribe. Los jovenes de familias con mas medios econdmicos viajan como mochileros a Europa

0 a otros paises de Latinoamérica. Las familias con nifios pequefios no tienden a viajar a Europa
ya que se ve como un viaje cultural y educativo.
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3. Espaiia puerta de Europa.

Madrid ha sido la unica puerta de entrada a Europa durante mucho tiempo y continua siendo el
destino favorito y de llegada e inicio del viaje. La supresion del requisito del visado para el
espacio Schengen ha sido seguida por el anuncio de entrada de nuevas compafias aéreas en el
mercado a Europa, asi como, nuevas frecuencias de las compafias ya existentes. Estas
circunstancias favorecen uno de sus modos de viaje mas habituales: el circuito por las
principales capitales europeas.

Dentro de Espafia, Madrid, Barcelona y Andalucia son los destinos deseados. Los productos
demandados son cultura, gastronomia y en algunos casos religioso.

4. Las agencias de viajes son el instrumento de reserva de viajes.

Las agencias de viajes continuan siendo el instrumento de reserva de viajes si bien las ventas
online crecen rapidamente sobre todo para las aerolineas y los hoteles. Aun asi, si bien los
turistas colombianos utilizan Internet para la busqueda de informacion y de promociones,
cuando realizan la compra recurren mayoritariamente a los métodos offline.

5. La tecnologia mavil esta abriendo nuevas oportunidades en América Latina.

Segun el Informe de Tendencias de WTM Latin América 2016, el futuro de la tecnologia mévil
para viajes y turismo a largo plazo es positivo, ya que crecera a medida que la generacion del
milenio de la regién se sienta mas segura para realizar transacciones por smartphones.

Los millenials, generacion formada por quienes tienen actualmente entre 15 y 35 afios de
edad, representan casi el 35% de la poblacion de la regidn, lo que equivale a aproximadamente
200 millones de personas. Solamente la region de Oriente Medio y Africa tiene una poblacion
con un porcentaje mayor de personas de la generacion del milenio.

De este modo, el informe prevé que, hasta 2030, las ventas realizadas por medio de tecnologia
movil superaran a las realizadas por computadoras de mesa y alcanzaran un nivel comparable al
de las ventas offline. El periodo comprendido entre 2025 y 2030 presenciara la supremacia de la
tecnologia movil en detrimento de las computadoras de mesa por primera vez.

Fuentes. Informes de Coyuntura Turistica | Turespana | Informe Tendencia de WTM Latin América 2016 | Canadean Travel and
Tourism.
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DATOS GEMNERALES Ano 20015
Evolucicn de kB economia [PIB real - variacion anual) 3.2%
Evolucion de loz precios (IPC - variacon amusal) 44%
Taza de desemplec 9.9%
Tipo de cambio {moneda kocaly eura) 243712
Renta anual dizponible del hogar (euros) d
Poblciin con acceso a Iniernet 528%
Poblicidn con aceets 3 Imdermet via mév 48.2%
DATOS TURISTICDS EN ORIGEN
MOMVIMIENTO TURISTICO AL EXTRANJERD Ano 2015
Propenzion de Lo poblacion 3 viajar paajes,/ habitante) 0.08
Nomerg de viajes [millones) 41
Evelucion vajes - Ulime afio fvariacsn anual) 6,4%
Evolucin viajes - Ulimos 5 afios (variacion anual) 13.1%
PREVISIONES DEL MOVIMIENTO TURISTICO AL EXTRANJERD Anos 2016 - 2020
Evolucion viajes - Pragirmos 5 afios [variacion anual) 6,4%
Imporiancia de los vajes al extranjere {cucta) 143
Principale s desting: viskades (cuota)
1. EBW (31.3%) 4. Ecuador (5.5%)
2 Venezuela (18,9%) 5. Mexico [5.4%)
3. Panama (3,3%) 6. Espafia (4.8%)
Gasto medio por viaie (suros) 625840
E=tancia media [diaz) 682
Meses preferidos para viajar cucta) Dciembre (9,5%) Enero [9.45)
Molivos delviaje (cuota) Personales (79,2%) Negocios [20.8%)
Uzo de paguete turistios (cueta) 39
Uso de resenvas online (cucta) B2
Dizpositivos ublizades en b rezenva online (cuoia) COrdenador [B2%) Tablet (%) Smariphone (%)

Fuemtes Inmternacionales; Canadean Travel and Tourlam, Naclones Unidas, FM, Bance Mundial, OMT, OCOE, Eurcatat, WTTC &

Instituto de EBstadistica del pais.
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6.- Emiratos Arabes.

;Como ha evolucionado el turismo de Emiratos Arabes Unidos?

INDICE 100 = 2009
=@ Turismo Emisor

150
140
130
120
110
10
90
80
70
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Fuentes: Canadean Travel and Tourism para las series Turismo Emisor.

Principales claves del Turismo de los Emiratos Arabes Unidos.

1. Elevado gasto medio por viaje al extranjero.

La poblacién de este pais gasta una media por viaje al extranjero de 3.820,55 euros, situandose
tras Qatar como el segundo pais que mas gasta.

2. Gran relevancia de Internet en sus habitos de consumo.

Se situa en la quinta posicién en el mundo, como pais que usa aplicaciones de teléfono y
dispositivos portatiles para consultar precios y promociones con el 47% de la poblacién. Esta
posicion también la ocupa en cuanto a su actividad en redes sociales, algo mas de la cuarta
parte de la poblacion es activa en las mismas.

Es el sexto pais en cuanto a la compra on line de forma habitual, el 24% de los habitantes realiza
compras a través de la Red.

3. Entre los diez primeros paises en cuanto al uso de las nuevas tecnologias en las
reservas de sus viajes.

El 49% reserva sus vacaciones via on line de forma particular, sin intermediacion alguna, es decir

directamente con el proveedor del servicio, lo que sitlua a los Emiratos en décima posicion en
cuanto a este tipo de reservas.
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También es el segundo en cuanto al uso de Smartphone o tablet para reservas en el extranjero
(29%) tras Tailandia.

Fuentes: Canadean Travel and Tourism.

DATOS GEMERALES

Ewclucian de la economia [PIE real - variacian anual) 37
Evolucion de los precios (IPC - variacion anual) 37%
Tasa de desempleo 36%
Tipo de cambio {moneda local/ewra) 447
Renta amuwal disponible del hogar [euros) -
Poblaciin con acceso a Internet 00,4%
Peblacion con acceso a Internet va mawl -

DATOS TURISTICOS EN ORIGEN

MOVIMIENTC TURISTICD AL EXTRANJERD

Propenszian de la poblacion & wiajar [viajes, habtaniz) 05
Nurmera de viajes (miliones) 49
Ewclucion viajes - Uime afio ivariacion anual) 66%
Evclucion viajes - (Rimos 5 afos ariacion anual) 6.7%
PREVISIOMES DEL MOVIMIENTO TURISTICD AL EXTRANIERD Anos 2016 - zazﬂ
Ewclucion viajes - Proximes 5 afios variacon anual) T0%
COMPORTAMIENTO TURISTICO EM LOS VIAJES AL EXTRANJERD Ano 2015 |
Irmportancia de los viajes al extranjers (cuota) T
Principales destinos visitados fcuata)
1. Arabia Saudi [15,9%) 4. Reino Unido [5.55%)
2. Lebanan (6,9%) 5. Thailandia (2.5%)
3. Oman [6,3%)
Gasto medio por viaje (2ures) 3B10,55
Ectancia media [diaz) 152
Meses preferidos para viajar fcueta) Octubre (11, 15%) Junio [11,06)
Motives. del viake (cuota) Personales (74,45} Negocios [25,6%)
Uso de paguete turestico {cucta) 30%
Ueo de recervas online [custa) 7%
Deposinas utizados en la resarva online (cucta) Crdenador (GBX) Tablet (24%) Smarphone (B%)

Fuentes internacionales: Canadean Travel and Tourism, Maciones Unidas, FMI, Banco BMundial, OMT, OCDE, Eurastat, WTTCe

Instituto de Estadiitica del pais.

PEMTH2020 128



Empresa Publica para la Gestion

h ’
del Turismo y del Deporte de Andalucia v l‘;?‘k
venia.

7 .- Estados Unidos.

;Como ha evolucionado el turismo de Estados Unidos?
INDICE 100 = 2009
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Fuentes:  Canadean Travel and Tourism para las seties Turismo Emisor.
Encuesta de Ocupacion Hotelera (INE) para la serie Turismo Receptivo Espana y Turismo Receptivo Andalucia.

Principales claves del turismo de Estados Unidos.

1. El segundo mercado mas importante en cuanto a gasto en turismo internacional
viaja mas que nunca.

Estados Unidos, la primera economia del mundo por volumen de PIB, crecié a un ritmo anual
del 0,5% en el primer trimestre de 2016, su peor resultado en dos afios, debido a la ralentizacion
del gasto de los consumidores, de las exportaciones y de la inversion empresarial.

Aun asi, después de unos afos en los que la recesion economica afectara a las salidas turisticas
internacionales, en el ultimo afio los estadounidenses estan viajando mas que nunca alcanzado
los 73,2 millones de turistas internacionales y situandose en el tercer puesto en el ranking
mundial de salidas después de China y Alemania y como el segundo pais gasto por turismo
internacional después de China. El crecimiento medio de los viajes internacionales en los ultimos
afnos (+5,7%) ha sido inferior al incremento registrado en este ultimo afio 2015 (+7,2%), aunque
la ralentizacion econdmica induce a unas previsiones moderadas para los proximos anos
(+3,9%).

2. Favorable coyuntura para los destinos espaiioles.

A mediados de 2014 se produce un espectacular despegue de éste mercado que ha continuado
a lo largo del ultimo afio. En 2015, 1,5 millones de turistas americanos visitaron Espafia, lo que
supone un récord histérico, superando en un +23,6% al dato de 2014. El gasto que realizaron
estos turistas mostrd un crecimiento del +16,4%. La evolucion de Espafia como destino turistico
ha sido mas positiva que la registrada por la media de salidas turisticas al total de destinos.

PEMTH2020 129



— Empresa Publica para la Gestion ’

e del Turismo y del Deporte de Andalucia Aﬁ" I”m‘k
venie, 20

Cataluiia y Madrid son los principales destinos nacionales, seguidos por Andalucia, que ha

mantenido un dinamismo ligeramente por debajo del espariol.

3. Mercado con elevado tamaiio y gasto pero baja propension a viajar al extranjero.

En cuanto a las variables que mas afectan al consumo turistico, destaca la elevada renta anual
disponible de los hogares, por encima de los principales emisores de turismo, asi como el
favorable tipo de cambio para el consumo turistico internacional. Es interesante también
identificar la baja propension a viajar al extranjero de este pais, ya que so6lo se realizan 0,2 viajes
internacionales por habitante, asi como la elevada importancia de las reservas online (82%).

4., Los americanos se muestran conservadores en la eleccion del destino.

El primer destino competidor para Espafa, al igual que para el resto de paises, es el propio
mercado domeéstico estadounidense. Ante la necesidad de utilizar vuelos de larga distancia, los
estadounidenses prefieren moverse a destinos domeésticos y el 72% de la poblacién unicamente
hace este tipo de viajes. Unicamente un 30% de la poblacion tiene pasaporte; no obstante, entre
la poblacion con pasaporte (unos 90 millones) mas del 50% lo utiliza para viajar unicamente a
México o a Canada. Son éstos los destinos que mas se han visto favorecidos por el mayor
dinamismo turistico de los estadounidenses, no obstante, China y Alemania estdn mostrando
también incrementos relevantes.

5. Destinos andaluces y espaiioles identificados bajo el paraguas de Europa.

Estados Unidos es el mercado turistico de los principales emisores que mas hace uso de los
paquetes turisticos (56%) frente a la compra de los productos de forma individualizada. Este
aspecto es relevante para los destinos espafioles y andaluces, ya que normalmente vienen
incluidos en los paquetes turisticos con destino Europa. Francia, Italia y Alemania presentan una
cuota de mercado superior en este tipo de circuitos europeos. Segun los datos de la OTTI, los
estados de Nueva York, California, Texas, New Jersey y Florida son los que mas turistas
internacionales emiten, pero para Europa los principales emisores son California, Nueva York,
Florida, Texas y Pensilvana. Debido a la identificacion de destinos andaluces en el contexto
europeo, es de esperar que haya repercusiones de los recientes atentados terroristas que han
tenido lugar recientemente en destinos emblematicos europeos (Paris, Bruselas), aunque todavia
es pronto para que estos efectos se perciban en las estadisticas disponibles.

6. El transporte es el mayor gasto para los viajeros estadounidenses.

A pesar de que los precios del combustible han bajado en el afio 2015, esto no se ha reflejado
en el coste de los vuelos. El elevado gasto en transporte de este mercado resulta determinante
en el gasto total que roza los 3.000 euros, muy por encima de la media. Las ciudades
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estadounidenses que cuentan con conexiones directas con Espafia son Nueva York, Miami,
Philadelphia, Atlanta, Chicago, Dallas, Boston, Los Angeles y Washington, incluyendo también la
Costa Oeste del pais, lo cual supone una gran oportunidad para atraer turismo estadounidense
hacia Espafia. Madrid y Barcelona son las ciudades esparfiolas de llegada de estas conexiones
directas, con la excepcién de Malaga-Costa del Sol, gracias a la ruta operada por Delta que
realiza el vuelo directo Nueva York — Malaga entre junio y septiembre.

7. Importancia del turismo urbano para el turista estadounidense.

Las principales actividades realizadas por los estadounidenses que viajan al extranjero son el
turismo urbano. El analisis de las actividades que realizan los viajeros muestra el gran interés de
este mercado por lo relativo tanto al turismo de compras (76%) como al turismo cultural (lugares
historicos, galerias de arte/museos, lugares patrimonio cultural), asi como al turismo
gastronomico (41%). Cuando se trata de viajes a Europa, tiene mas peso el aspecto cultural
como motivacion.

Fuentes: Coyuntura Turistica, Turespafia | Movimientos turisticos en fronteras (FRONTUR), Turespafia | AENA | Barémetro del
Turismo Mundial, Organizacion Mundial del Turismo (OMT) | Canadean Travel and Tourism.
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DATOS GENERALES Aho 2015
Evolucion de b economia [FIB real - variaciin anual) 5%
Evolucian de los precios [IPC - variacién anual) 0.1%
Taza de desermples 54%
Tipe de cambic [moneda lecal/ euro) 122
Rents anual dicponible del hogar (eurcs) 4172753
Pablacidn eon acceso o Intermet B7.4%
Poblacien con acceso a Intemet via movi 105.8%

DATOS TURISTICOS EN ORIGEMN

MOMVIMIENTO TURISTICO AL EXTRAMJERD

Propenion de b poblicion a viajar (viajes, habitarde) 02
Humers de viajes [milones) 73z
Ewolucion viajes - Ulimo afio variaddn anual) T.2%
Ewolucian viajes - UBimos 5 afios (variacion anual) ETX

PREVISOMES DEL MOVIMIENTO TURISTICO AL EXTRANJERD

Ewglucion viaes - Proximes 5 anes pariacon anual) 9%

COMPORTAMIENTO TURISTICO EM LOS VIAIES AL EXTRANIERD

Imporianca de los viajes al extranjero {cwota) 33%
Frincipales destinos visliados (cuota)

1. Mejico (28,5%) 4. Francia (5.0%)

2. Canada (17.5%) 5. Halia [4.9%)

3. Pusrto Rico [5.0%) 10, Espafia [2.0%)

Gashe medio por viage [euraz) 293728

Estancia media (dias) 184

Meses preferidos para viajar jcuota) Julic (11.0%) Junio [10.3%)

Motvos delviaje [custa) Perssnales (35,1%) Hegocios [13.9%)

Uso de paquete funstios jcucta) 56%

Uso de reservas online (cucta) BX

Disposiives uizades en la resenva onfine (cuota) Ordenador [ 25%) Tabiet (11%) Smartphone | 3%)

DATOS TURSTICOS EN DESTIND

MOVIMIENTD HOTELERD
Viajgros en hoteles 429853 (5.5%) 2313 268 (11.8%)
Pemociacones en hateles 82%.092 (10.7%) 5.348.567 (125%)
Cucts zabre tetsl pernociaciones 19% L7%
Ectacionabdad (concenbracion tercer trimeshre) 30.2% EL Y
MOVIMIENTD AEROPORTUARIO Andaluda Espaiia
Pazajpros em aeropuerios 13871 (38.8%) 1.510.474 [8.9%)
Principales compaiias aereas (oota)

Dol Ar Lings (33,7%) Iogria [32.9%)

Arrerican Altires [24.0%)
Delia Air Lines [16.9%)

Principales asropuertos de salida [cucka)
LFiEzgerald Kennedy N.¥ark (38.,7%) I Fizgerald Kennedy N.Yark [33.8%)

Miami [25.1%)
Phiadelphia [7.5%)
Fuestes intermacionales: Canadean Travel and Tourizam, Nadones Unidas, FMI, Banco Mundial, OMT, DCDE, Eurastat, WTTC &
Institulo de Estadiztics del pais
Fuentes naclonales: |KEy AENA
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8.- Japon.

;.Como ha evolucionado el turismo japonés?
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Fuentes:  Canadean Travel and Tourism para la serie de Turismo Emisor. Estadistica de Movimientos Turisticos en Frontera
(Turespana e INE) para la serie Turismo Receptivo Espania y Andalucia

Principales claves del turismo japonés.

1. Se encarece los viajes al extranjero por la debilidad del yen.

La evolucién de la economia japonesa esta determinada por dos factores: uno estructural, el
envejecimiento poblacional que limita la capacidad de consumo y crecimiento, y otro coyuntural,
el paquete de reformas denominado Abenomics, que ha tenido una especial incidencia en el
mercado turistico japonés ya que las politicas fiscal y monetaria expansivas adoptadas por el
gobierno japonés han debilitado al yen desde 2012 para poder estimular las exportaciones, pero
ha desmotivado a su vez la salida de turistas japoneses, que han visto encarecerse los
desplazamientos al extranjero, lo que se ve reflejado en una pérdida de dinamicidad de los
ultimos 5 afios (-1,1%) que se ha intensificado en 2015 (-4%).

Otra razén a anadir en el descenso del numero de turistas japoneses a Europa han sido los
recientes ataques islamicos en Paris, Bruselas y las amenazas terroristas en paises como el
Reino Unido. Esto ha llevado a los viajeros japoneses a optar por destinos alternativos, como
Tailandia, Taiwan y Vietnam, cercanos geograficamente y mas baratos en comparacién con
destinos europeos.

La debilidad del yen y la inseguridad, han provocado un mayor atractivo del mercado doméstico,

donde la apertura de la nueva linea de tren rapido Hokuriku ha contribuido también al
mantenimiento del buen momento del turismo nacional.
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2. Preferencia por los viajes combinados ofertados por agencias de viajes.

Los turistas japoneses prefieren los paquetes turisticos organizados para viajar al extranjero
(40%), siendo las barreras culturales e idiomaticas los motivos tradicionales de esta eleccion, a
los que se les une los precios mas competitivos que se obtienen a través de las agencias de
viajes.

Los productos turisticos mas demandados por los turistas japoneses apenas han experimentado
variaciones en el ultimo quinquenio, siendo la preferencia por el disfrute de la naturaleza el lider
indiscutido, seguido por el turismo cultural y el gastronémico.

3. Importancia de vuelos directos para mejorar la competitividad.

El principal factor a considerar y que nos aleja claramente de nuestros competidores europeos,
es la carencia de vuelos directos con Espafa, lo que alarga necesariamente el viaje y a la hora
de optar entre destinos europeos nos sitla en una posicion de desventaja en relacion a paises
como Francia e ltalia. No obstante, cabe destacar que el destino europeo con mas rapido
crecimiento desde el afio 2009 ha sido Espafia, a pesar de su bajada de los ultimos afios.

Los turistas japoneses acceden a Espafia fundamentalmente por via aérea, procedentes de una
capital europea, principalmente por los aeropuertos de Madrid y Barcelona. También, aunque en
menor medida, las conexiones con otros aeropuertos (Bilbao, Valencia, Malaga o Santiago de
Compostela, entre otros) comienzan a ser utilizadas al haberse incorporado lineas como Turkish
Airlines, Qatar Airways o Korean Air.

A este respecto, Iberia ha anunciado el lanzamiento de vuelos directos de Madrid a Tokio a partir
de octubre de 2016, programando tres vuelos semanales que se traduciran en unas 90.000
plazas al afio.

4. Andalucia, destino demandado por el turista japonés.

El viajero japonés se caracteriza por realizar un tour en Europa, en el cual se combina diferentes
ciudades espafolas, siendo Catalufia, Andalucia y la Comunidad de Madrid los destinos
espafioles que tradicionalmente acaparan la mayor parte de las visitas de los japoneses en

Espana.

La diversidad cultural, paisajistica, historica y gastrondmica son los aspectos mas valorados por
el turista japonés en su viaje a Espafia, pais que ademas definen como exético y amistoso.
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El nivel de satisfaccién de Espafa con respecto a sus competidores europeos es mayor, sin
embargo se destacan como elementos de mejora: la inseguridad, la falta de servicios
adicionales, asi como la falta de informacion en su idioma.

Fuentes: Canadean Travel and Tourism | Turespania

DATOS GENERALES

Bwhxion de b emnomia [PIE real - varaeon anualy 0E%
Ewolucion de les precios IPC - varacen anual) X
Taza de desempies 35%
Tipo de cambip {meneda kecal’ ewrg) 15004
Rents anusl deponible el hogar #uras) 22 71590
Pelblacicn con accese a Imfernet 20K
Peblacin oon JcoRso a Irdernet wa mav 119.0%

DATOS TURISTICDS EN ORIGEN

BMOVIMIENTD TURETICD AL EXTRARIERD

Propansga de Lo pablicidn 3 viajsr (Wapes, makdamte) ol
Hurmero de viages (rmillons <) 162
Evolucion viaes - Ultimo ado hariscion anual) -39
Esolucion viajes - Utimos 5 afles [maniacion anual) -1 1%
Ewhucion viaes - Promimes 5 afos variacion anual) 28
COMPORTAMIENTO TURISTIOD EM LOS VIAJES AL EXTRANJERD
Irporanca de kot viams al exbran@no (owota) 5.3%
Prncpaie: destings vekade: uoka)
L. Esiados Umdos (16,1%) a Tassan [B.1%)
3 China (10,0%) & malla [5, I%)
3 Corea del Sur 16.6%) 13 Ezpafia [2.1%)
Gixsie rreds por vae (ewras] 207132
Ectancia media [daz) 131
Maze: preferidos para viapr kucl) Agozie [10,5%) Marzo [3.4%)
Mathes sl vidge jouota) Personales (79,8%) Negocos [20.2%8)
Uzo de pagqueds turicico jcuota) 0%
L= ge 22 nas salne [ousta) TR
Depesitivos uliizados en b rezena online (tuota) Ordenador B1%) Tablet (T%) Smariphone (1%)
DATCS TURISTICOS EN DESTING Ano 2015
MOVIMIENTD HOTELERD Eipana
Vammos en holsle: 181.538 -10,7%) 95511 FB.3%)
Pernectacione: sn hotelez 243,457 [2.9%) 1059649 (4.6%)
Cuata sobee bokal pe rmo-Ciadmes = 055 03%
Estaciomalidad (concentracian Sercer Bimezire) >N 25,08
MOVIMIENTD AERDPORTUARO Andalucda Espafia

Priagros &n Aeropuertos - -

Principale s compaias adreas [oucta)

Frincipalke s asnopesrios o= salida fouoka)

Feantes internackenales: Cansdesn Travel and Tourlim, Maciones Unida s, T, Banrco Mundial, OMT, DCDE, Eurcatat, WTTC e
bres tibwt o de Esfadetics ded paks.
Feantos naclonales; IND y ALMA
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9.- México

;Como ha evolucionado el turismo mexicano?

INDICE 100 = 2009

=—®— Turismo Emisor Fronterizo

Turismo Emisor No Fronterizo (Larga
Distancia)

\cle =——@— Turismo Receptivo Espafia

$ ——
&
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Fuente: Canadean Travel and Tourism para la serie de Turismo Receptivo Espana y Banco de México para las series Turismo
Emisor Fronterizo y No Fronterizo.

Principales claves del turismo mexicano.

1. El emisor mexicano en la actualidad.

México es la primera economia de Hispanoamérica y la segunda de Latinoamérica por detras de
Brasil. La situacién econdémica de México a lo largo de 2015 ha sido de estabilidad, asi lo
evidencian las principales magnitudes: el PIB a precios reales crecid este afio un +2,4%, la
inflacion continué mostrando un comportamiento moderado, registrandose un incremento del
nivel de precios en este periodo del +2,8%, y la tasa de desempleo del pais fue del 4,4%, por
debajo de la media de los paises de la OCDE (7%).

Una caracteristica peculiar de este emisor a tener en cuenta en el analisis de sus viajes al
extranjero, es el analisis por separado de sus viales fronterizos (42,5%) frente a los no fronterizos
(57,5%). De este modo, tal y como se observa en el grafico, hay un cambio de tendencia en el
ano 2014, cambia de signo la evolucién de ambos viajes, siendo positiva para los fronterizos y
negativa para los de larga distancia.

Estados Unidos es el destino favorito de la gran mayoria de los mexicanos en el exterior (turismo

fronterizo), las Vegas, Nueva York, San Antonio, San Diego y Orlando son las ciudades mas
visitadas. A gran distancia se encuentran lItalia, Francia o Espania.
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2. Madrid y Barcelona puerta de entrada a Espaiia.

Espafa es de los primeros destinos europeos, siendo Madrid y Barcelona en mayor medida las
dos puertas de entrada del turista mexicano al pais (y en muchas ocasiones, a Europa).
Andalucia y el Pais Vasco son muy visitadas por los mexicanos en busca de sus raices familiares.
Asimismo, Andalucia también destaca por ser el principal destino en los folletos de los tour
operadores mexicanos. Rutas como el Camino de Santiago o Ciudades Patrimonio de la
Humanidad son también destinos importantes entre los mexicanos.

3. Su interés hacia Espaiia es grande y apenas ha variado en los tltimos aiios.

El deseo de conocer la madre patria y recuperar sus raices historicas son dos de los principales
motivos generadores de viajes a nuestro pais. En este sentido, baste recordar que un capitulo
importante en el turismo mexicano hacia Espafa esta constituido por el llamado turismo étnico
(descendientes de emigrantes espafioles).

4. El turista mexicano se siente altamente atraido por el turismo de lujo y de
compras.

Espafa se situa en quinto lugar de la Unién Europea dentro del turismo de compras de lujo y
con destinos claves como Barcelona, Madrid, Marbella, Ibiza y Mallorca, segun la consultora
especializada Brain & Company. Si se atiende al numero de compras realizadas por turistas
extranjeros en nuestro pais, los mexicanos ocupan la tercera posicion con un peso del 8%, tras
rusos (39%) y chinos (25%).

Por el contrario, el turismo en el exterior de sol y playa, de gran importancia para otros
mercados, no tienen ningln peso en la poblacién mexicana, ni previsiblemente lo tendra en el
futuro.

5. México es un mercado mucho mas importante que lo que reflejan las
estadisticas,

ya que no se tiene en cuenta el numero de mexicanos que poseen doble nacionalidad y los que
viajan a Espana a través de Estados Unidos y otros paises europeos. Testigo de ello son las
elevadisimas tasas de ocupacion de los vuelos de las dos principales aerolineas que realizan
dicha ruta, Iberia y Aeroméxico.

En este contexto, es relevante mencionar que la aerolinea estadounidense Delta Airlines, que
vuelve a operar con el aeropuerto de Malaga en mayo 2016, ha anunciado su intencién de
comprar el 32% de las acciones representativas del capital social en circulacién de Grupo
AeroMéxico S.A.B. de C.V. con el objetivo de fortalecer su alianza.
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6. Mayor flexibilidad en los visados.

En 2012 se presentd una fuerte crisis a causa de la expulsion de turistas mexicanos por no
cumplir con los criterios de entrada estipulados por el Acuerdo Schengen. Actualmente se tiene
flexibilidad a la entrada: reduccién del tiempo y de justificantes para tramitar la carta de
invitacion, asi como la presencia de un miembro consular mexicano en Barajas cada vez que
llegue un avion desde México. Se espera que esto signifique una gran ayuda para continuar con
la tendencia alcista en los viajes de México hacia Espafa.

7. La tecnologia movil esta abriendo nuevas oportunidades en América Latina.

Segun el Informe de Tendencias de WTM Latin América 2016, el futuro de la tecnologia movil
para viajes y turismo a largo plazo es positivo, ya que crecera a medida que la generacion del
milenio de la region se sienta mas segura para realizar transacciones por smartphones.

Los millenials, generacion formada por quienes tienen actualmente entre 15 y 35 afios de
edad, representan casi el 35% de la poblacion de la region, lo que equivale a aproximadamente
200 millones de personas. Solamente la region de Oriente Medio y Africa tiene una poblacién
con un porcentaje mayor de personas de la generacion del milenio.

De este modo, el informe prevé que, hasta 2030, las ventas realizadas por medio de tecnologia
movil superaran a las realizadas por computadoras de mesa y alcanzaran un nivel comparable al
de las ventas offline. El periodo comprendido entre 2025 y 2030 presenciara la supremacia de la
tecnologia movil en detrimento de las computadoras de mesa por primera vez.

Fuente: Informes de Coyuntura Turistica | Turespana | Informe Tendencia de WTM Latin América 2016.
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DATOS GEMERALES

Evolucion de la economa [PIB real - varacon anual) 2.4
Evolucion de o2 precios (IPC - variscan anual 2.8%
Taza de desemplen 4 4
Tipo de camibls (moneda lezal/euro) 16,38
Renty anual dizponible del hogar [euros) 13,355,598
Poblacin con acceso a Imernet 444
Peblacin eon beoess & Irtemet via mdv 39,0%

DATOS TURSTICODS EN ORIGEN

MOVIMIENTO TURISTICD AL EXTRAMJERD

Propension de la poblbcion a viajar vajges/habiiants) 02
Mirmero de viajes [millones) 20,4
Evolucian viajes - Uiime afio (variacion amual) 6.5%
Evolucion viajes - Utimes 5 aflos variacian anual) 8.3

PREVISIOMES DEL MOVIMIENTO TURISTICO AL EXTRANJERD

Evelucidn viajes - Praximos § afios variacisn anual] 4,1%

COMPORTAMENTO TURIETICO EN LOS VIAJES AL EXTRANJERD
Imporianca de ks vajes al extrangre [tueta) 81%
Principales detings visindo: jcuota)

1. EEUAJ (203X 4. Ezpaifia (0.9%)
2 lialia (1.8%) 5.Canad3 0.5%)
3. Frameia (1,9%) & Guatemals j0.5%)
Gasio medic por viaje (suros) L
[Ectancia media |dias) 105
Mezes preferidas para via@r jcuck) Agosho (9,5%) Ochabee [9,5%)
Maotieos el vaje fcuota) Personales [23.0%) Mepgocios [7.0%)
Uz de paquete furisties jeueta) ST%
Uzo die rezanvas oning joucta) TN
Deposives utbizados en la resena online |cuota) Ordenador [B5%) Tablket (%) Smartphane (8%)
Fuinities internacionsles: Canads an Traval and Tourism, Neciones Unidas, FVI, Banco Mundial, OMT, OCDE, Eurastat, WTTC &
Instituto de Estadistica del pais.
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3.5.1.- Turismo de Litoral / Sol y Playa.

Por turismo de litoral / Sol y Playa se entendera todas aquellas tipologias turisticas que se
desarrollan en los espacios litorales de Andalucia.

¢:Cuantos turistas son? ;Como ha evolucionado este turismo?

105
100
95
90
85
80

indice 100 = 2007

—@— T. de Litoral
Total Turismo

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

El 59% de los turistas

Hasta el afio 2011 evolucion6 mejor que el turismo
desarrollado en otras areas de Andalucia, pero peor
a partir de ese afo, impidiéndole alcanzar en 2015
el nivel pre-crisis

recibidos en
Andalucia en 2015
(15,2 millones)

Una instantanea del turismo de litoral / Sol y Playa en Andalucia

INDICADORES BASICOS

PERFIL SOCIODEMOGRAFICO DEL TURISTA

Turistas familiares en Andalucia (millones)
Tasa de variacion respecto al afio pre-crisis (2007)
Estacionalidad: concentracion en el tercer trimestre

Procedencia: Espaiioles

15,2 Sexo: Mujer 52,2%
-2,2% Edad: De 30 a 44 aiios 27,4%
43,4% De 45 a 64 aiios 29,6%
57,7% Situacion laboral: Ocupado 55,9%

HABITOS DE CONSUMO EN ANDALUCIA HABITOS DE CONSUMO EN ANDALUCIA

Estancia media (numero de dias)

Gasto medio diario (euros)

Principal tipo de alojamiento: Hotelero

Principal medio de transporte: Coche particular

Uso de intermediarios: Porcentaje

Uso de Internet: Porcentaje

Para qué utilizd Internet: Reserva

Principales factores para elegir Andalucia: - Clima
- Playa

Composicién del grupo de viaje: - Con su pareja

- Con familiares

PEMTH2020

9,7 Tamafio medio del grupo (personas) 2,3
54,77 Principales actividades realizadas:
51,8% - Disfrute y uso de la playa 80,1%

57,5% Canal principal de informacién sobre Andalucia:

17,6% - Experiencia propia 62,9%
EL0PINION SOBRE ANDALUCIA
71,6% Valoracion del destino: Escala de 1 a 10 8,0
49,3% Mejor valorado: - Infraestructura de Golf 8,3
19,5% - Alojamiento / Atencion y trato 8,5
49,0% Grado de fidelidad: Porcentaje 63,1%
33,7%
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Aspectos diferenciales del segmento

1. En la distribucion por nacionalidad del turismo del litoral, se observa mas presencia del
turismo extranjero (42,3%) que para el turismo en el total de Andalucia (37,0%).

2. El turismo en el litoral andaluz se caracteriza por su estacionalidad, ya que el mayor
porcentaje de las visitas se concentra, como tonica habitual, en el tercer trimestre del afno. En
2015, el 43,4%, viajo a la costa en este periodo, frente al 36,9% que lo hizo por toda Andalucia,
por lo que se considera un turista mas estacional que la media.

3. Estancias mas largas en el destino: la permanencia en Andalucia del turista de litoral
(9,7 dias) es superior en un dia a la del total (8,7 dias).

4. E| gasto medio diario en el destino del turista que visita el litoral andaluz (54,77 euros) es
inferior en ocho euros al del total de turistas (62,84 euros), lo que puede estar relacionado con
el hecho de que la duracion de la estancia es mas larga, por lo que el presupuesto del viaje se
divide entre un mayor nimero de dias.

5. En cuanto al tipo de alojamiento hay que apuntar que hay una preferencia mayoritaria
(51,8%) hacia los establecimientos hoteleros (hoteles, apartahoteles, hostales y pensiones), al
igual que para los turistas que visitan Andalucia en general, sélo que estos Ultimos lo eligen en
mayor proporcion (65,2%).

6. Mayor presencia, en el litoral, de intermediarios en cuanto a la organizacion del viaje
(17,6%) frente a (12,9%) en el total.

6. El porcentaje de turistas de litoral que en el afo 2015 visitaron Andalucia habiéndola visitado
también el afio anterior (aunque no necesariamente visitaran el litoral andaluz), se ha estimado
en el 63,1%, un grado de fidelidad superior en algo mas de cinco puntos porcentuales al que
presenta la media del total de turistas de Andalucia.

7. Mayor presencia de turistas jubilados en el litoral que para el conjunto de la Comunidad
andaluza.
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Tendencias

El principal segmento del turismo del litoral es el que se corresponde con el buen clima, el sol y
la playa para el disfrute del tiempo de ocio. Por lo que el turista busca un destino con buena
temperatura, donde brille el sol y donde haya calidad en las playas.

La poblacion cada vez estda mas sensibilizada con el cuidado del medio ambiente por lo que
también se busca un destino en el que se llevan a cabo practicas que respeten y preserven la
naturaleza.

Al igual que en el turismo de interior, una forma de aprovechamiento de la naturaleza de forma
sostenible es la practica de deportes y actividades recreativas al aire libre y en el entorno natural:
(remo, buceo, windsurf, surf...) que entran dentro de la categoria de turismo activo, una
tipologia turistica en auge.

También se observa una tendencia hacia la realizacion de otras actividades como Vvisitas
culturales, naturaleza, gastronomia, actividades acuaticas, paseos por el entorno, pasar tiempo
con la familia, compras y senderismo.

PEMTH2020 142



N R
Jvna

An

Empresa Publica para la Gestion

S del Turismo y del Deporte de Andalucia Aﬁﬁ 'UD’\A,‘

3.5.2.- Turismo de Interior.
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Siguiendo al Observatorio Turistico del Interior de Andalucia, por turismo de interior se entendera
todas aquellas tipologias turisticas que se desarrollan en los espacios no litorales de Andalucia,
excluyendo de dicho territorio a las capitales de provincia por tener otra dinamica turistica en su

desarrollo.

:;Cuantos turistas son? ;Como ha evolucionado este turismo?

105
100
95
90
85
80
75
70
65

indice 100 = 2007

—®— T. de Interior

Total Turismo

g

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

El 19% de los turistas Ha crecido ininterrumpidamente desde el afio
recibidos en 2011, recuperandose de los descensos del intervalo
Andalucia en 2015 2008-2010, lo que le ha permitido alcanzar ya en
(4,9 millones) 2015 el nivel pre-crisis

Una instantanea del turismo de interior en Andalucia

INDICADORES BASICOS

PERFIL SOCIODEMOGRAFICO DEL TURISTA

Turistas familiares en Andalucia (millones)
Tasa de variacion respecto al afio pre-crisis (2007)
Estacionalidad: concentracion en el tercer trimestre

Procedencia: Espaiioles

4,9 Sexo: Mujer 51,6%
0,3% Edad: De 30 a 44 aiios 33,6%
30,0% De 45 a 64 aiios 30,8%
67,8% Situacion laboral: Ocupado 65,3%

HABITOS DE CONSUMO EN ANDALUCIA HABITOS DE CONSUMO EN ANDALUCIA

Estancia media (numero de dias)
Gasto medio diario (euros)
Principal tipo de alojamiento: Hotelero
Principal medio de transporte: Coche particular
Uso de intermediarios: Porcentaje
Uso de Internet: Porcentaje
Para qué utilizé Internet: Reserva
Principales factores para elegir Andalucia:
- Visitas a monumentos y museos
- Clima

Tamafo medio del grupo (personas)

PEMTH2020

6,3 Principales actividades realizadas:
61,36 - Observacion de la naturaleza 48,8%
69,9% - Visitas a monumentos y museos 32,0%

75,5% Canal principal de informacién sobre Andalucia:

8,3% - Experiencia propia 71,4%
Rk oPinio sosRe aNDALUCEA |
62,7% Valoracion del destino: Escala de 1 a 10 8,1

Mejor valorado: - Paisajes y parques naturales 8,5
32,9% - Alojamiento / Atencion y trato 8,4
22,0% Grado de fidelidad: Porcentaje 61,0%

2,0
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Aspectos diferenciales del segmento

1. Los propios andaluces son los principales emisores de esta tipologia turistica (el
44.7% de los turistas de interior procede de Andalucia).

2. El turista que visita el interior de Andalucia es menos estacional que otros tipos de turismo
desarrollados en el destino, pues reparte de manera mas uniforme sus visitas a lo largo del afio.

3. Estancias mas cortas en el destino: la permanencia en Andalucia del turista de interior
es siempre inferior a la del total de turistas que visita la region, si bien en los tres ultimos afios
ha aumentado rapidamente, acortandose las distancias entre ambas estancias.

4. Tradicionalmente, el turista de interior realizaba un desembolso diario en destino que
superaba ampliamente al del turista que visita el conjunto de la region, pero los descensos de
los ultimos aifos en el gasto medio diario del turismo de interior han producido un
acercamiento entre ambos niveles de gasto, perdiéndose de este modo una caracteristica
distintiva del turismo de interior.

5. Uso muy elevado del coche para acceder al interior de Andalucia, lo que esta
directamente relacionado con la mayor presencia de andaluces en esta tipologia turistica.

6. Ha aumentado su fidelidad al destino a lo largo de los afios, de modo que ya desde hace
un lustro el grado de fidelidad de esta tipologia turistica se situa por encima del que presentan la
media del total de turistas de Andalucia (61,0% frente a 57,4% en 2015). Derivado de este
conocimiento directo del interior andaluz, también se constata un mayor uso de la experiencia
propia como canal de informacion y un uso menos frecuente de Internet como herramienta para
organizar su viaje en comparacion con los turistas que visitan el conjunto de Andalucia.

7. Mas turistas de edades intermedias y que trabajan: comparando las caracteristicas
sociodemograficas del turismo de interior con las que presenta el conjunto de todos los turistas
que visitaron Andalucia, se aprecian diferencias significativas que se mantienen a lo largo del
tiempo en la estructura por edad (menos jévenes y mayores) y en la situacion laboral (mas
turistas trabajadores y menos estudiantes y jubilados).
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Tendencias

Ganar visibilidad en los mercados extranjeros: hacia la internacionalizacion.

Se trataria de pasar de un viajero de proximidad, mayoritariamente de la propia region y del resto
de Espana, a un turista internacional. Quien visita el interior de otro pais busca principalmente
experimentar la identidad propia del lugar, conocer sus modos de vida en multiples facetas. Para
ello es prioritario la puesta en valor de todos los recursos turisticos de los destinos de interior (su
patrimonio cultural y natural, gastronomia, enologia, artesania, fiestas populares y tradiciones,
balnearios y termalismo, actividades deportivas en el medio natural, etc..), disefiar ofertas y
productos auténticos y exclusivos que atraigan y cumplan las expectativas del mercado
extranjero, su promocion conjunta y su comercializacion en canales especializados con el
objetivo de conseguir una mayor visibilidad de este turismo.

El auge de la combinacién naturaleza-deporte-ocio: turismo activo.

El turista actual posee un alto nivel de concienciacion ambiental, y suele considerar en la
eleccion del destino si estos han llevado a cabo practicas sostenibles y/o respetuosas con el
medio ambiente. Y una de las formas de aprovechamiento de la naturaleza de forma sostenible
es la practica de deportes y actividades recreativas al aire libre y en el entorno natural:
senderismo, rutas en bicicletas, rutas a caballo, termalismo, avistamiento de pajaros y un amplio
abanico de deportes de aventura (como escalada, espeleologia, barranquismo, piragiismo,
rafting, buceo, parapente, paracaidismo,etc...) entran dentro de la categoria de turismo activo,
una tipologia turistica en auge.

Mejoras en la comercializacién online.

Para facilitar al turista la reserva online de los productos y servicios de turismo de interior, se
esta avanzando en la creacion de Web propias y de portales especializados que aglutinan la
oferta existente de los destinos de interior, al tiempo que mejoran su difusion y promocion.

El turista de interior, como cualquier otro turista, desea disponer de toda la informacién y de
todas las opciones antes de decidirse por un destino o por una oferta, y busca esta informacién
prioritariamente a través de Internet. Se fija en la opinion de otros clientes, necesita confiar antes
de tomar una decision. El uso de las TIC le permite manejar este gran volumen de datos, pero
también permiten al destino detectar expectativas de sus clientes y generar ofertas atractivas
para ellos.

Como el uso de dispositivos méviles no para de crecer, es prioritario el desarrollo de Apps que
posibiliten la comercializacion y difusion online.
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3.5.3.- Turismo Cultural
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Es disfrutar, en diferentes niveles, de la inmersion en la cultura de Andalucia: de su patrimonio
cultural, su arte e historia, sus tradiciones y fiestas, etc..., en definitiva, de todas las
manifestaciones que determinan su identidad y caracter.

¢Cuantos turistas son?

El 30% de los turistas
recibidos en
Andalucia en 2015
(7 millones)

¢Como ha evolucionado este turismo?

=—8—T_Cultural Total Turisme
120

110
100
80

B0
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Ha progresado mejor que otras tipologias turisticas
y lleva ya varios afios por encima del nivel pre-crisis

Una instantanea del segmento cultural en Andalucia

INDICADORES BASICOS

Turistas culturales en Andalucia (millones)

Tasa de variacion respecto al afio pre-crisis (2007)

Estacionalidad: concentracion en el tercer trimestre

Procedencia: Espafioles

PERFIL SOCIODEMOGRAFICO DEL TURISTA

7,5 Sexo: Mujer 53,7%
15,2% Edad: De 30 a 44 afios 31,9%
19,9% De 45 a 64 afios 34,2%
58,7% Situacion laboral: Ocupado 67,8%

HABITOS DE CONSUMO EN ANDALUCIA HABITOS DE CONSUMO EN ANDALUCIA

Estancia media (numero de dias)

Gasto medio diario (euros)

Principal tipo de alojamiento: Hotelero
Principal medio de transporte: Coche particular
Uso de intermediarios: Porcentaje

Uso de Internet: Porcentaje

Para qué utilizé Internet: Reserva

Principales actividades (aparte de las culturales):

- Observacion de la naturaleza

- Compras

PEMTH2020

4,1 Canal principal de informacion sobre Andalucia:

72,50 - Experiencia propia 67,1%
86,4% Tamafo medio del grupo (personas) 2,1
50,3% Composicion del grupo de viaje: - Solo 16,4%
9,2% - Con su pareja 63,9%
EEToPINION SOBRE ANDALUCIA |
72,4% Valoracion del destino: Escala de 1 a 10 8,2
Aspectos mejor valorados: - Patrimonio cultural 8,8
30,9% - Atencion y trato 8,6
18,2% Grado de fidelidad: Porcentaje 43,7%
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Aspectos diferenciales del segmento

1. El turismo cultural es menos estacional que otros tipos de turismo desarrollados en
Andalucia. Las visitas de los turistas culturales se distribuyen de manera mas uniforme a lo largo
del afo, presentando una menor concentracion en el tercer trimestre (20% en esta tipologia de
turismo frente al 37% del turismo total).

2. El segmento cultural se presta a desarrollarse en grupos mas pequeios. Viajar
acompanfados de la pareja o sin acompafiamiento son dos categorias que concentran al 80% de
los turistas culturales, cuando para el total de turistas que visitd el destino andaluz esta
proporcion solo se aproxima al 65%.

3. Estancias mas cortas pero un mayor gasto medio diario en el destino. La permanencia
en Andalucia del turista de este segmento es siempre inferior a la del total de turistas que visita
la regién: la ultima estimacién disponible la cifra en 4,1 dias, practicamente la mitad del tiempo
que permanece el turismo total. Otra variable que distingue al turista cultural es el elevado gasto
medio diario que realiza en el destino andaluz, un gasto que supera cada afio el nivel de gasto
del turista general de Andalucia.

4, Uso muy elevado del alojamiento hotelero. Para pernoctar en Andalucia, el turista cultural
prefiere, y con diferencia, el alojamiento hotelero. Este tipo de alojamiento fue utilizado por el
86,4% de los turistas culturales, muy superior al uso que hace el turista general de esta clase de
alojamiento (65,2%). Esta es otra caracteristica estructural del segmento que se mantiene sin
apenas cambios a lo largo del tiempo.

5. Baja fidelidad al destino. El grado de fidelidad de este segmento se sitlia cada afo por
debajo del que presentan la media del total de turistas de Andalucia, ya que es caracteristica del
turismo cultural una baja fidelidad al destino, pues es dificil que repita visita una vez conocidos
los recursos culturales y patrimoniales de un destino. La gran ventaja de Andalucia es que
cuenta con una amplisima variedad de recursos culturales distribuidos a lo largo de todo el
territorio andaluz, caracterizado por su amplia extension, lo que puede propiciar mas de una
visita.

6. Mas turistas de edades intermedias y que trabajan. Comparando las caracteristicas
sociodemograficas del turismo cultural con las que presenta el conjunto de todos los turistas que
visitaron Andalucia, se aprecia una mayor presencia de turistas con edades entre 30 y 64 afios,
y en consonancia, también es mayor el porcentaje de turistas culturales que tienen un trabajo
remunerado.
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Tendencias

Se reduce el n® de los que viajan exclusivamente por motivos culturales pero
aumenta la llegada de turistas con intereses culturales.

La multimotivacion esta detras de este fendmeno: no siempre hay una motivacion principal y
toda una serie de motivaciones secundarias, sino que son varias que tienen similar importancia
las que al final motivan el viaje. Hay que comprender que no existe solo un turista puramente
cultural, sino que son un grupo de viajeros muy heterogéneo, motivados por varios impulsos, y
que disfrutan de la cultura con diferentes niveles de participacion. El turismo cultural se integra
asi con otros segmentos turisticos como el turismo de sol y playa, el turismo de city breaks o el
de compras.

La inmersion en la cultura local.

De la propuesta contemplativa y pasiva de los recursos y productos culturales, se esta dando
paso a experiencias mas interactivas. El nuevo turista cultural ya no se conforma con ser un
mero espectador de las manifestaciones culturales del destino que visita, sino que quiere
sumergirse en la cultura local, tocarla y saborearla, que su experiencia sea mas interactiva y
participar de forma activa, desea ser protagonista de su propia experiencia cultural.

Evolucion del turismo cultural hacia el turismo creativo.

Existe una nueva generacion de turistas culturales que quieren desarrollar su potencial creativo
cuando viajan. Para ello, quieren participar en cursos o experiencias relacionadas directamente
con la cultura y la sociedad del destino, en un intento de intercambio de conocimientos y
experiencias creativas.

Nace el concepto “turismo naranja’”: alianza estratégica entre los sectores cultural
y turistico.

El turismo naranja se define como un turismo sostenible y generador de desarrollo cultural,
economico y social a partir de la gestion turistica responsable del patrimonio cultural, la
produccion artistica y las industrias culturales y creativas.

Es un concepto con potencial porque el turista cultural posee un alto nivel de concienciacion
ambiental y cultural, y es un cliente que suele considerar en la eleccion del destino si estos han
llevado a cabo practicas sostenibles o respetuosas con el medio ambiente, como, por ejemplo,
medidas para proteger los recursos naturales y culturales, reducir el impacto de turismo sobre el
medioambiente, o que impliquen a la poblacion local en el turismo y sus beneficios econdmicos.
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Las nuevas herramientas tecnoldgicas pueden cambiar la experiencia de los
productos culturales.

Elementos como las pantallas tactiles, la realidad virtual, los hologramas o el uso de robots,
pueden transformar la forma en que se consume la cultura.

R
$
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3.5.4.- Turismo Familiar

Se puede considerar que se realiza turismo familiar cuando la motivacion principal del viaje de
ocio es ir con la familia. El “grupo familiar” puede estar compuesto en su version mas amplia
por una combinacion de padres, hijos, hermanos, abuelos, etc..., si bien el concepto de “familia”
mas reconocido es el de padres que viajan acompariados de hijos menores de edad.

;Cuantos turistas son? ;Como ha evolucionado este turismo?

Indice A00 = 2012

El 18,3%
—®—T_ Familiar Total Turismo
130
w .
110
100
90
80
2012 2013 2014 2015
El 18,3% de los Desde el afio 2012 (primero de la serie) ha
turistas recibidos en progresado peor que otras tipologias debido al
Andalucia en 2015 retroceso sufrido en 2013

(4,75 millones)

Una instantanea del turismo familiar en Andalucia

INDICADORES BASICOS PERFIL SOCIODEMOGRAFICO DEL TURISTA

Turistas familiares en Andalucia (millones) 4,75 Sexo: Mujer

Tasa de variacion respecto al afio 2012 16,4% Edad: Menos de 18 afios
Estacionalidad: concentracion en el tercer trimestre 44,0% De 30 a 44 aiios
Procedencia: Espaiioles 70,1% Situacion laboral: Ocupado

51,1%
40,5%
35,5%
49,1%

HABITOS DE CONSUMO EN ANDALUCIA HABITOS DE CONSUMO EN ANDALUCIA

Estancia media (numero de dias) 8,2 Principales actividades realizadas:

Gasto medio diario (euros) 44,34 - Disfrute y uso de la playa

Principal tipo de alojamiento: Hotelero 51,0% - Observacion de la naturaleza

Principal medio de transporte: Coche particular 78,8% Canal principal de informacién sobre Andalucia:
Uso de intermediarios: Porcentaje 8,5% - Experiencia propia

64,2%
33,8%

65,5%

Uso de Internet: Porcentaje XSAOPINION SOBRE ANDALUCIA

Para qué utilizé Internet: Reserva 68,8% Valoracion del destino: Escala de 1 a 10
Principales factores para elegir Andalucia: Aspectos mejor valorados: - Atencion y trato
-Clima 36,9% - Alojamiento
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- Playa 19,7% Grado de fidelidad: Porcentaje
Tamafo medio del grupo (personas) 3,8

Aspectos diferenciales del segmento

1. El turismo familiar en Andalucia habla espaiiol. La cuota de los turistas nacionales es mayor
en el turismo familiar (en 2015, 70,1% frente a 29,9% de turistas extranjeros) que en el total de
turistas recibidos en Andalucia ese afio (63,3% frente a 36,7% de extranjeros).

2. El turismo familiar es bastante mas estacional que otros tipos de turismo. Las visitas de
los turistas familiares a Andalucia se distribuyen desequilibradamente a lo largo del afio, ya que
prefieren sobre todo los meses estivales. Concretamente en 2015, el tercer trimestre llegd a
acumular el 44,0% de los turistas familiares del afio, una proporcion muy superior a la que
registrd el total del turismo de la regién recibido en ese mismo trimestre (36,9%). La influencia
de las vacaciones de los escolares espafioles, muy concentradas en el verano, esta detras de
este comportamiento.

3. Estancias mas cortas fuera del periodo estival. La permanencia en Andalucia del turista
familiar es muy parecida a la del total de turistas que visita la region en el tercer trimestre, el
principal periodo para viajar de este segmento, sin embargo para el resto de trimestres del afo
las estancias medias del turista familiar son menores que las del turista general. Este
comportamiento se mantiene en el tiempo y refleja nuevamente la influencia que ejerce sobre las
familias viajeras la distribucion anual de las vacaciones escolares de los menores.

4. Menor gasto medio diario en el destino. El gasto medio diario que realiza el turista
familiar en el destino andaluz es inferior al nivel de gasto del turista general que visita la regién.
Igualmente difiere en sus patrones de gasto: en comparacion con el turista medio, el turista
familiar dedica menos parte de su presupuesto a las partidas de transporte y a las compras no
alimenticias y mas parte a las partidas de alojamiento y a las compras alimenticias.

5. Se desplaza en coche y realiza un uso mas elevado del alojamiento en viviendas. La
procedencia del turista condiciona fuertemente el tipo de transporte utilizado, y como la
composicion de la demanda de turismo familiar presenta una mayor proporcion de turistas
espafoles, es por lo que el uso del coche (particular, alquilado o autocaravana) es para este
segmento superior que el que presenta el total de turismo que visita Andalucia (78,8% frente a
55,3% en 2015). Para pernoctar en Andalucia, los turistas familiares, al igual que el resto de
turistas que visitan la region, prefieren el alojamiento hotelero. No obstante, el turismo familiar
destaca por ser un segmento turistico que realiza un uso muy elevado del alojamiento en
viviendas (en propiedad, alquiladas o cedidas por familiares o amigos).
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6. Organiza por su cuenta la visita a Andalucia y consulta a través de Internet. El turista
familiar utiliza con menos frecuencia a los intermediarios a la hora de organizar su viaje al
destino andaluz que el total de turistas (8,5% frente a 12,9% en 2015). Tanto la mayor utilizacién
del vehiculo propio como del alojamiento extrahotelero respecto a otras tipologias turisticas son
dos razones de peso que justifican esta menor contratacion a través de intermediarios. Internet
es para el turista familiar una herramienta muy util para la organizacion de las vacaciones, de
hecho recurren a ella en mayor proporcion que el turista general de Andalucia. Sin embargo, es
mas un instrumento de consulta que de reserva 0 compra, en consonancia con la menor
necesidad de este segmento de contratar servicios de transporte y/o alojamiento a través de
intermediarios.

7. Para las familias las vacaciones son sinénimo de sol y playa. El clima en primer lugar y
después la playa son los aspectos mas influyentes para el turista familiar a la hora de elegir
Andalucia como destino de sus vacaciones. Y es precisamente en la disponibilidad de playas
donde mas diferencias se establecen respecto del total de turismo que visita la regién, pues para
estos ultimos el factor playa se sitia como el cuarto factor mas influyente, por detras de clima,
visitas a monumentos y precios. Las actividades que realizaron las familias durante su estancia
estan relacionadas con las motivaciones que les llevaron a Andalucia: frente al turista
general realizan con mas intensidad todas aquellas actividades relacionadas con el disfrute y uso
de la playa, la observacion de la naturaleza y la practica de deportes nauticos y de naturaleza, y
por el contrario son menos propensos a realizar actividades culturales (asistencia a eventos
culturales y visitas a museos y monumentos).

8. Alta fidelidad al destino. El grado de fidelidad de este segmento se sitlia por encima del que
presentan la media del total de turistas de Andalucia (66,8% frente a 57,4% en 2015), ya que es
caracteristico del turismo familiar repetir visita cuando se les da lo que buscan.

9. El grupo turistico tiene un tamafio mayor y unas caracteristicas sociodemograficas
distintivas. Obviamente si el turista entrevistado declara viajar acompafiado por su familia y en
dicho grupo debe haber al menos un menor para que sea considerado turista familiar, el tamafio
medio del grupo turistico debe ser mayor que el que presenta el turismo general (3,8 miembros
frente a 2,1 miembros de media en 2015).

También la definicién de turismo familiar perfila las caracteristicas sociodemograficas de este
segmento: la presencia de menores es muy elevada (40,5% frente a 8,1% del turismo total en
2015), y el siguiente grupo de edad en el que se aprecia un mayor peso en el turismo familiar
que en el turismo general es el de 30 a 44 afios, es decir, adultos que estan en la franja de edad
propia para tener hijos menores a su cargo. En consonancia con esta estructura de edad, el
turismo familiar muestra una mayor presencia de turistas estudiantes y una baja proporcion de
turistas jubilados frente al turismo general recibido en Andalucia.

PEMTH2020 152



Empresa Publica para la Gestion

’
del Turismo y del Deporte de Andalucia Aﬁ" Iz?d*-
venia.

Tendencias

Un segmento maduro pero con posibilidades de crecimiento.

Debido al importante tamafo de este segmento (en la UE el 31% de todos los hogares esta
constituido por familias con al menos un hijo menor de 25 afios, y el 36% en Espafia) y a su
fidelidad a los destinos, las posibilidades de seguir creciendo en el mismo pasan por adaptar la
oferta a los requerimientos de las familias que viajan, y para ello hay que identificar los nichos de
mercado en los que esta demanda se ha fragmentado debido a las profundas transformaciones
tanto sociodemograficas como en los estilos de vida de las familias.

Nuevos nichos de mercado: PANK (Professional Aunt, No Kids).

El turismo familiar permite crear tantos nichos de mercado como nuevas tipologias de familias
surgen. Se trata de extender el término familia a las PANKS (mujeres profesionales que no tienen
hijos pero se llevan de viaje a sus sobrinos) y a otros tipos de unidades familiares no
tradicionales (vacaciones solo con papa, o solo con mama cuando las parejas estan separadas o
divorciadas, miembros de una misma familia de hasta tres generaciones, parejas con hijos de
diferentes cdnyuges anteriores, etc.).

Las vacaciones como una oportunidad para que la familia se reencuentre.

En las sociedades modernas, es bastante dificil pasar tiempo en familia y disfrutar de actividades
en comun. El viaje turistico es a menudo visto como una manera de estar juntos en familia,
disponer de un tiempo para reforzar los lazos familiares. Ofrecer un ocio activo para todos los
miembros es crucial. Sin embargo, ello no significa que durante las vacaciones todos los
miembros de la familia deban hacer lo mismo al mismo tiempo. Al igual que otros turistas, las
familias se ven afectadas por la individualizacion del consumo y demandan un turismo a la carta,
experiencial, adaptado incluso a cada uno de los integrantes de la familia.

Cada vez hay mas niiios que prefieren quedarse en casa en lugar de ir de
vacaciones.

Los nifios y adolescentes de hoy tienen la necesidad permanente de estar conectados a su
circulo social y a sus juegos online, llegando al extremo de preferir quedarse en casa a ir de
vacaciones. Es un hecho que las nuevas tecnologias de la informacién y la comunicacion estan
al alcance de los mas pequefos de la casa. Esta puede ser, bien aprovechada, una oportunidad
para el destino, porque esa necesidad de compartir con los demas las vivencias del viaje a través
de las redes sociales, convierte a chicos y adolescentes en los mejores prescriptores de un
destino turistico familiar, pero obligan al alojamiento y al resto de servicios turisticos a ofrecer
como minimo wifi gratis a estos clientes.
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3.5.5.- Turismo de Golf

ASPECTOS DIFERENCIALES DEL SEGMENTO

- El turista de golf presenta un gasto medio diario superior a la media (88,43€ frente a 59,88€).

- El turista de golf presenta una estancia media superior a la media (11,9 dias frente a 8,8 dias).
- El turismo de golf se caracteriza por una mayor presencia de hombres (74%) y de extranjeros
(86%), destacando entre estos ultimos el Reino Unido y Alemania, que juntos suponen el 50% del
mercado foraneo de golf en Andalucia.

£5U PROCEDENCIA? £COMO VALORAN ANDALUCIA?
10
86% Extranjeros g 8
B
7
&
5
3
3
2
1

Turistas de polf Total turistas

UNA INSTANTANEA DEL SEGMENTO DE GOLF
(Ultimos datos disponibles)

DATOS BASICOS DEL TURISMO DE PUERTOS
DEPORTIVOS

Turistas de golf (miles) 458
Estancia media (numero de dias) 11,9
Gasto medio diario (euros) 88,43
Sexo: Varon 74%
Motivo secundario: Sol y playa 16,5%
Uso de Internet en relacion al viaje 78,0%
Campos visitados durante el viaje (media) 3,0
Salidas a campo durante el viaje (media) 6,3
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ANALISIS D.A.F.O.

FORTALEZAS (+)

e Andalucia es un referente en el turismo de golf, existe marca Andalucia y se considera
lider en Europa.

e Clima que posibilita la practica del golf durante la mayor parte del afo.

e La promocion y visibilidad internacional que se ha dado a Andalucia como destino de
turismo de golf.

e Colaboracién del sector publico-privado en la promocion de Andalucia como destino.

e Campos de golf de calidad, algunos incluso referencias internacionales a nivel
profesional.

e Una oferta hotelera de calidad, especializada en el turista de golf, con servicios
adaptados.

e Buena relacion calidad/precio en un mercado muy sensible a esta variable.

e Diversidad de gama oferta (golf+hotel) que permite atraer a perfiles de turistas de
distintos nivel socioeconémico: lujo y perfil medio.

e Adaptacion de los campos de golf a las tendencias y demandas del mercado:
ofrecimiento de cursos, incorporacion de nuevas tecnologias (reserva online de tee time,
etc.)

e Concienciacion muy fuerte sobre la gestion medioambiental de los campos en un
entorno donde los clientes internacionales lo valoran mucho.

e Segmento desestacionalizador, se desarrolla en temporada muy amplia, fuera de los
meses de verano.

e Presencia de una oferta complementaria diversa y atractiva (cultural, gastronomica,
naturaleza, deportiva...), lo que posibilita un ocio activo mas alla de la practica del golf.

e Conexion aérea directa con paises de origen, asi como cercania relativa de aeropuertos
a las principales zonas en las que hay campos de golf.

e Campos de golf proximos entre si, lo que facilita la rotacion de clientes, teniendo asi la
posibilidad de jugar en varios campos que busca el turista de golf.

e Satisfaccion del cliente que repite destino y actia de “prescriptor” en el pais de origen,
en un entorno en el que la recomendacioén directa tiene mucho peso.

DEBILIDADES (-)

e Mercado muy sensible al precio en un mercado internacional muy competitivo.

e Para mantener la competitividad, en los ultimos afios se observa cierta reduccion del
margen de beneficio, a pesar de incrementar el volumen de clientes.

e Incremento del IVA del tipo reducido al general, del 8% al 21%, por el cambio de
tratamiento fiscal al pasar de considerarse una actividad turistica a considerarse
actividad deportiva.

e Percepcion de reduccion por parte de las Administraciones Publicas del presupuesto
dedicado a promocion y patrocinios en turismo de golf, lo que conlleva una menor
presencia o visibilidad de la promocion de Andalucia como destino en un entorno muy
competitivo, que necesita de presencia constante.
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Vinculacion de campos de golf con proyectos inmobiliarios fracasados durante la crisis
que han dificultado el mantenimiento de algunos campos o la venta de las casas de las
urbanizaciones asociadas, lo que lleva a que existan casas sin vender.

Desigualdad en la region en cuanto a numero y calidad de conexiones y accesos aéreos
o terrestres. Mayor deficiencia de Almeria y Huelva, y mejor situacion de Malaga y Cadiz.
Imagen del golf como un deporte elitista, lo que actia de freno para ampliar la practica
de este deporte.

Poca penetracién de la practica del golf entre la poblacion local que ayude al
mantenimiento de algunos campos.

Insuficiente sefalizacion en carretera de la situacién y accesos a los campos de golf.
Insuficiente adaptacion de parte del sector hotelero a las nuevas demandas de los
clientes: wifi gratis, no exigencia de numero noches.

OPORTUNIDADES (+)

Lograr fidelizar al turista que llega por la percepcién de inseguridad en destinos como
Turquia o Tunez, y que ahora se saben “turistas prestados” (ej. Dinamarca).

Desarrollar y potenciar una cultura colaborativa en el sector para ofrecer una imagen
unificada y fuerte de Andalucia como destino de golf.

Promover iniciativas de colaboracion multisectoriales para ofrecer ofertas conjuntas
(compaiiias aéreas, transporte local, restaurantes, cultura,...) y reforzar la competitividad
de Andalucia como destino.

Tomar la iniciativa y aproximarse al emergente turismo de golf de larga estancia que
opta por apartamentos turistico, para generar sinergias con otros segmentos (naturaleza,
cultural...).

Desarrollo del uso de las nuevas tecnologias es un paso basico para adaptarse a ese
perfil de turista extranjero emergente (reserva online de tee time, comercializacion
basica paquetizada, ofertas ya paquetizadas con tee time para varios campos
cercanos....). Disefar plataformas que simplifique y posibilite la compra directa de
estancias de golf, servicios asociados y actividades complementarias.

Facilitar la celebracién de campeonatos o pruebas nacionales y/o internacionales de golf
como canal de comunicacion y conocimiento de la oferta golfistica de Andalucia.

Ampliar y potenciar la promocién de Andalucia como destino de turismo de golf en
nuevos destinos, que se estan mostrando como nuevos emisores (Ej. Francia) y asi
diversificar los paises de origen y ser menos dependientes de los turistas llegados de
Reino Unido.

Romper la imagen del golf como deporte elitista, desarrollando iniciativas que ayuden a
popularizarlo, y lo acerquen al modelo de practica que existe en los principales emisores
de turistas de golf.

Acercar la practica del golf a los residentes locales de cara a generar una “masa critica”
de aficionados que ayude al mantenimiento de los campos.

Desarrollar iniciativas que promocionen la practica de golf entre jévenes y mujeres y
como deporte en familia, con promociones especiales, actividades paralelas, etc.
Aprovechar la tendencia de clubes de golf extranjeros de dar cursos en paises con
buenas condiciones climaticas para establecer o crear una red estable de colaboracion
entre clubes extranjeros y campos de golf andaluces.
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e Promover relaciones estables entre las federaciones de golf de paises nérdicos y campos
de golf andaluces para facilitar el entrenamiento de sus jugadores profesionales en los
meses de invierno y promover y fidelizar Andalucia como destino para los aficionados de
dichos paises.

AMENAZAS (-)

e La competencia de Portugal (Algarve) y la emergencia de otros paises europeos en el
turismo de golf, como Croacia, Bulgaria...

e Que la situacion geopolitica en Turquia, Tunez o Egipto mejore, y regrese a esos paises
el turismo que ahora ha optado por Andalucia, especial temor por la calidad que ofrece
Turquia.

e Que surjan nuevos competidores (Marruecos) en un mercado muy sensible a la relacion
calidad/precio.

e Pérdida de competitividad: desatencion a la situacion de los precios de mercado, no
adaptarse a los cambios que demanda el mercado, no seguir mejorando en la calidad
de los servicios ofrecidos.

e Empeoramiento del tratamiento fiscal que afectase al precio, y supusiese una pérdida de
competitividad.

e Brexit 0 una situacion que afecte negativamente al valor de cambio de la libra esterlina.

e Que se interrumpa la politica de colaboracion entre el sector publico y privado para la
promocion de Andalucia como destino turistico de golf.

e Que se planteen restricciones medioambientales muy exigentes que dificulten la
adaptacion y mantenimiento de los campos de golf (ej. uso de pesticidas o productos
para el cuidado del césped...).

e Que se perciba inseguridad terrorista asociada al destino Espafia.

e Que se incremente la inseguridad ciudadana en los destinos, afectando negativamente a
la satisfaccion de los turistas.
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3.5.6.- Turismo de Salud y Bienestar

ASPECTOS DIFERENCIALES DEL SEGMENTO

- La existencia de tres subsegmentos segln tipo de establecimientos: Balnearios, Hoteles y
Hospitales, este Ultimo aun se encuentra en su fase inicial.

- Estancias mas cortas pero un mayor gasto medio diario superior a la media del total
de turistas (62,84 euros en 2015).

- Mas de la mitad de los turistas de salud y bienestar manifiesta que su visita a Andalucia esta
relacionada integramente con la practica de este turismo y no por otro motivo, por lo que ayuda
a la diversificacion de la demanda turistica andaluza, al desplazarse por motivos distintos
al del Sol y Playa.
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siendo las participaciones del +0,7 puntos por encima de la
andaluz y resto de Espana del calificacion otorgada al destino
33,2% y del 38,2%, turistico andaluz (8,2 puntos)

respectivamente

UNA INSTANTANEA DEL SEGMENTO SALUD Y BIENESTAR EN ANDALUCIA (l'lltimos
datos disponibles)

DATOS BASICOS DEL TURISMO DE SALUD Y BIENESTAR

Turistas des salud y bienestar en Andalucia (miles) 760

Estancia media (numero de dias) 6,1

Gasto medio diario (euros) 72,94

Sexo: Mujer 54,4%

Motivo secundario: Sol y playa 25,1%
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Principal tipo de alojamiento: Hotelero 87,7%

Principales concepto gasto en destino:- Restauracion 30,1%
- Alojamiento 27,5%

Uso paquete turistico: 52,3%

Numero medio de tratamientos por persona: 5,7

Dada la naturaleza heterogénea de este segmento, se ha optado por realizar dos analisis DAFO:
por un lado, Turismo de Salud (tratamientos profesionales y médicos), la oferta de hospitales
cubriria esta demanda y por otro Turismo de Bienestar, Balneario (tratamientos médico-
alternativos) y Hotel spa/wellness (ocio saludable) seria la oferta seleccionada.

ANALISIS D.A.F.0. | SALUD
FORTALEZAS (+)

- Un sistema de salud publico y privado espafiol y por tanto andaluz, situado entre los cuatro o
cinco mejores del mundo, es un valor importantisimo. Acompafiado de una seguridad y
estabilidad juridica: una diferencia fundamental con paises que compiten con Espafia sobre todo
en precio, pero que ahora estan afectados por graves conflictos, sea el caso de Turquia.

- Una excelente oferta hotelera: se concibe que la oferta y servicio de hosteleria vinculada a la
recuperacion es buena y profesional, se incluyen las instalaciones de spa y otros recursos
situados en ellos.

- Una oferta complementaria incomparable y diversa que se ajusta a las diversas necesidades
del turista-paciente.

- Segmento sin apenas estacionalidad, ya que las necesidades en salud no se orientan por lo
general por el ciclo normal de turismo.

- Buena conectividad aérea origen - destino (sobre todo Malaga): generalmente el cliente no
quiere realizar escalas.

DEBILIDADES (-)

- Captacion del cliente final: uno de los grandes retos de este segmento es encontrar
prescriptores y férmulas para contactar con los clientes en el pais de origen y situarse como
region receptora de pacientes. Existen dificultades para llegar a él y poder transmitirle la
excelencia profesional de Andalucia.

- Elevada concentracion: Malaga, a través de diferentes plataformas se empieza a consolidar en
oferta de servicios médicos a extranjeros, mientras que otras provincias andaluzas no consiguen
despegar del todo en la actualidad.
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- Cooperacion publico privada: falta de acciones promocionales mas incisivas y especializadas y
planes estratégicos especificos por parte de la Administracion Publica.

OPORTUNIDADES (+)

- Boca a boca: el trato y el servicio de excelencia ofertado en Andalucia unido a un buen
desarrollo de promocion en redes sociales puede provocar un efecto multiplicador a partir de la
difusion que hagan los propios turistas pacientes, un método de promocion de los mas eficaces

« Posibilidad de partir de cero: al tratarse de un sector emergente en Andalucia los profesionales
estan en disposicion de crear las estructuras y procedimientos mas adecuados para un
desarrollo ideal, analizando casos de éxito en otros paises por ejemplo.

- Redaccion de un libro blanco sobre el sector, con todos los agentes involucrados y con la
coordinacion de la Administracion Publica seria un buen comienzo para impulsar el segmento

hacia una nueva dimension y escala.

- Aprovechar la imagen de diferentes plataformas o club de productos de salud ya creadas para
dar ese impulso que aun le falta al segmento.

AMENAZAS (-)
- La actual imagen de inestabilidad politica y econdmica y de corrupcion de Espafia puede
fomentar una imagen negativa en el exterior, es un cliente especialmente sensible a esta

dimension simbodlica.

- Competencia internacional: paises como Polonia o Hungria estan apostando fuerte por este tipo
de turismo y consiguiendo buenos resultados.

ANALISIS D.A.F.0. | BIENESTAR

FORTALEZAS (+)

- Aguas termales de calidad y con caudal: en Andalucia el recurso acuifero se considera de gran
calidad y con una diversidad notable para satisfacer diferentes demandas en cuanto a
tratamientos: piel, huesos, etc..

- Algunos balnearios que son referente a nivel nacional.

- Clima calido y soleado a lo largo de todo el afio, que garantiza poder viajar incluso en invierno.
Adecuado para talasoterapia con aguas que no son frias.

PEMTH2020 160



Empresa Publica para la Gestion

h ’
del Turismo y del Deporte de Andalucia v li?"k
venia.

- Relacion calidad - precio: frente a otros destinos, incluso nacionales, los precios se mantienen
muy competitivos.

- Cultura del auto cuidado y la desconexion: sitia a este sector como un recurso muy interesante
para un numero creciente de clientes.

« Conexién con el turismo de salud u otros como el de golf: lo que potencia su demanda,
ofreciendo un complemento al ejercicio deportivo o a la recuperacion.

- Consolidacion del wellness: en los hoteles de cierto nivel esta bastante normalizada la
existencia de los spas y centros de wellness. A partir de esta consolidacion del wellness en
hoteles y otros centros se ha empezando ya a segmentar especializandose cada centro en
determinadas practicas y tratamientos.

« En el caso de los bafios arabes, su situacion urbana inmejorable, en el centro de las ciudades y
con una integracion cultural y patrimonial muy fuerte con las ciudades.

DEBILIDADES (-)

- Escasa cultura general sobre este segmento en la sociedad andaluza, lo que evidentemente
distorsiona su imagen y dificulta la llegada de nuevos clientes.

» Competencia del norte de Espafia: frente a esta escasez de cultura de balneario en Andalucia
se citan otras regiones como competidoras con valor afiadido gracias a una mayor cultura de
este tipo, sobre todo Galicia y otras zonas del norte de Espana.

- Carencia de proyectos de |+D+i en el segmento, lo que permitiria hacerlo evolucionar.

- Inexistencia de cursos reglados, modulos de FP o posgrados y masteres especificos de la
actividad del sector y escasos cursos de idiomas para profesionales del segmento.

- La escasa capacidad de los diferentes recursos termales para llegar a acuerdos conjuntos,
especialmente en materia de promocién, se cita incluso el diferente calendario de apertura al
publico de los mismos como obstaculo para llegar a estas soluciones.

- Crisis: hasta cierto punto el cliente nacional parece no haberse recuperado del todo de los
efectos de la crisis y no termina de perder del todo el miedo al gasto.

OPORTUNIDADES (+)
- Cultura termal: la promocion de este segmento como complemento del de salud, con sus
terapias y prescripciones médicas incluso, convertiria a la industria en un companero eficaz de

los tratamientos farmacolégicos, reduciendo incluso el coste financiero de la sanidad publica.

- Apuesta por el mercado centroeuropeo con cultura de balneario: un emisor importante con una
tradicion en este tipo de practicas muy consolidada.

PEMTH2020 161



— Empresa Publica para la Gestion A ’
Iel! del Turismo y del Deporte de Andalucia (\ 11‘;?"&-
Wenia,

- Tratamientos terapéuticos al aire libre: el clima andaluz permite realizar las actividades
terapéuticas al aire libre, un atractivo que se podria aprovechar mas intensamente.

- Activar la promocion del termalismo junto con la practica deportiva: la relacion de termalismo
con deportes (running, etc.), es una combinacidn interesante para rejuvenecer la demanda.

« Fidelizacion: por un lado convertir las sesiones en experiencias Unicas y personalizables y por
otro buscar sistemas de bonos, paquetes, jornadas talleres, etc., que permitan fidelizar a una
demanda potente de usuarios que generen habito de asistir a los centros hoteleros con wellness
y spa.

- Complementariedad: Acceso al turista de salud y de reuniones y congresos, fomentar mas
decisivamente la articulacion del segmento salud con el de hoteles y wellness, mostrando el
potencial de la oferta combinada también en el extranjero, buscando por un lado los
prescriptores en origen adecuados para ello; y por otro potenciar grandes eventos corporativos
gue beneficien al segmento.

AMENAZAS (-)

» Dependencia del IMSERSO, sobre todo en Balnearios: en la actualidad, la fuerte demanda de
clientes que llegan del IMSERSO, aunque es un aspecto positivo, puede conducir en el futuro a
una dependencia que limite la capacidad competitiva del segmento.

- La imagen de ser una actividad para mayores. Activar la promocion para nuevos targets a fin
de no anquilosar al sector en una posicion monografica y mas pobre en cuanto a la oferta
(menos divertida, menos estimulante).

» Seguridad y limpieza: en un segmento que, dominado fundamentalmente por establecimientos
de nivel adquisitivo los profesionales han sefialado la limpieza y seguridad de la zona (playas y
calles) como un valor a cuidar en el que no siempre perciben un buen resultado, lo que en una
proyeccidn a futuro puede generar una imagen muy negativa.
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3.5.7.- Turismo de Reuniones y Congresos

ASPECTOS DIFERENCIALES DEL SEGMENTO

- La eleccion del destino no lo decide el asistente o congresista sino la empresa,
asociacion u organizador del evento.

- Existencia de dos demandas en este segmento, organizador y participante o
congresista, caracteristica que se debe tener en cuenta por un destino.

« El turismo de reuniones y congresos destaca por su efecto desestacionalizador.

- Capacidad para ser resorte de futuras visitas por otras motivaciones.

- Segmento de elevado gasto medio diario.
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T. Salud y Bienestar Total Turistas
Andaluces y madrilefios destacan +0,4 puntos por encima de la
sobre el resto de procedencias calificacién otorgada al destino
nacionales. turistico andaluz (8,2 puntos)

INSTANTANEA DEL SEGMENTO REUNIONES Y CONGRESOS EN ANDALUCIA
(Uitimos datos disponibles)

DATOS BASICOS DEL TURISMO DE REUNIONES Y CONGRESOS

Turistas de reuniones y congresos en Andalucia

(miles) 602
Gasto turistico total (millones de euros) 285
Estancia media (numero de dias) 2,8
Gasto medio diario (euros) 168,68
Sexo: Hombres 50,4%
Principal tipo de alojamiento: Hotelero 87,7%
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Principales actividades en destino: - Cultura 53,2%
- Gastronomia 56,8%

ANALISIS D.A.F.O.

FORTALEZAS (+)

- Andalucia destaca por su elevada oferta complementaria, muy valorada en este segmento
- Buena relacion calidad - precio, nivel alto de servicio a precios competitivos.

- Buena accesibilidad, especialmente en el caso de Malaga, destacando la importancia del AVE
en toda la region.

El desvio de turistas de paises con problemas sociopoliticos se convierte en una oportunidad
para fidelizacion.

- Andalucia como mercado experimentado en la organizacion de eventos.

- Segmento interesante para Andalucia por su elevado gasto y su capacidad de ayudar a la
desestacionalizacion del destino.

- La existencia en Andalucia de formacion especializada en este segmento.

- Alta valoracion de los Convention Bureau.

DEBILIDADES (-)

- Falta de imagen de Andalucia como destino global, muy centrado actualmente en ciudades.

» Exceso de oferta de Palacios de Congresos pero con limitaciones de infraestructuras para
grandes eventos.

» Muchas de las empresas matrices que controlan el sector son de fuera de Andalucia
« Ausencia de eventos relevantes a nivel internacional.
« Limitaciones de vuelos directos, sobre todo en invierno

« Reducida coordinacion corporativa, escaso espiritu de implicacion colectivo del sector para
impulsarlo en una direccion y hacerlo crecer.

« Mejorar la colaboracion publico - privada a la hora de promocionar al sector. Generan un
liderazgo compartido y mayor especializacion de dichas promociones, que suelen diluirse
especialmente en ferias grandes.
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- Necesidad de ejecutar y realizar el seguimiento de aquellas actividades y decisiones que se
llevan a cabo por la Administracion Turistica.

OPORTUNIDADES (+)

- Sellos de calidad, demanda del sector de una formalizacién mayor de su especializacion para
poder ser mas competitivos, mejoraria la imagen de destino mas controlado y garantizado.

« Aprovechar nuevos nichos de mercados (economia ecologica, franquicias, etc.)
- Incremento de la accesibilidad aeroportuaria en invierno.
- Atraer un gran evento corporativo para posicionar mejor a Andalucia en el mapa internacional.

- Creacion de practicas cofinanciadas entre la Administracion y el sector privado con el fin de
integrar en el sector perfiles profesionales jovenes mas cualificados.

» Mayor atencién a los escenarios de riesgo global que permita desviar a favor de Andalucia los
flujos turisticos.

- Mayor presencia en los medios a nivel internacional, mas alld de las promociones en ferias,

famtrips, etc. para generar una base sobre la que aprovechar mejor las iniciativas en ferias y
otros eventos.

AMENAZAS (-)
- |dentificacion de Andalucia en el area Mediterranea y su imagen de inseguridad, sobre todo
para destinos lejanos, a la que se le une los atentados en ciudades europeas que perjudica aun

mas esa percepcion.

- Dudas acerca de la fidelidad del cliente que llega desviado de otros destinos, como Turquia o el
norte de Africa.

» Competencia de Valencia que ha conseguido adquirir cierto atractivo e imagen competitiva para
los eventos de gran tamano.

- Tendencia aun emergente de los eventos online o hibridos (presencial + online) que podria
hacer perder clientes.

- Desarrollo de plataformas colaborativas que puede afectar al modelo de negocio, sobre todo a
la organizacion de las actividades, con especial incidencia en el sector hotelero.
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3.5.8.- Turismo Nautico y de Puertos Deportivos

ASPECTOS DIFERENCIALES DEL SEGMENTO:

- El turista nautico presenta un gasto medio diario superior a la media (67,63€ frente a
59,88€)

- El turista nautico presenta una estancia media superior a la media (10,4 dias frente a 8,8
dias)

« El turismo nautico se caracteriza por una mayor presencia de hombres (71% frente al 29% de
mujeres)

£5U PROCEDENCIA? £COMO VALORAN ANDALUCIA?
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UNA INSTANTANEA DEL SEGMENTO PUERTOS DEPORTIVOS® (Ultimos datos
disponibles)

DATOS BASICOS DEL TURISMO DE PUERTOS DEPORTIVOS

Turistas de Puertos Deportivos (miles) 391
Estancia media (numero de dias) 10,4
Gasto medio diario (euros) 67,63
PRINCIPALES CARACTERISTICAS DE LA DEMANDA

Sexo: Varén 71%
Motivo secundario: Sol y playa 45%

Principales concepto gasto en destino:
- Transporte, atraque, mantenimiento,
gasolina... 46%

- Restauracion 34%

® Los aspectos diferenciales se refieren al Turismo de Puertos Deportivos, sin tener en cuenta otras actividades nauticas no
realizadas en estas instalaciones.
¥ La instantanea del segmento se refiere al Turismo de Puertos Deportivos, sin tener en cuenta otras actividades nauticas no
realizadas en estas instalaciones.

PEMTH2020 166



— Empresa Publica para la Gestion A ’
Iel! del Turismo y del Deporte de Andalucia (\ 11‘;?"&-
Wenia,

ANALISIS D.A.F.O.

FORTALEZAS (+)

- Red de puertos diversos a lo largo de la costa, tanto atlantica como mediterranea, con clima y
navegabilidad adecuados para casi todo el ano, muy adaptados a la pauta de navegacion
turistica.

- Amplia oferta complementaria y de ocio: submarinismo, naturaleza, cultura, comercio,
gastronomia...

« Promocion y colaboracion publico-privado: se han dado pasos recientes en colaboracion para
acudir a las principales ferias de turismo nautico (Dusseldorf, Pais, etc).

- Proyecto Odyssea: el proyecto europeo de inventariado de los recursos y su digitalizacion y
promocion via online, como un mecanismo potente de promocion especialmente en Francia y
Portugal.

« Mejora en el acceso y conexiones aéreas y terrestres.

DEBILIDADES (-)

- Falta de concepcion turistica en la gestién publica de los puertos deportivos en aspectos como
rigidez de precios, servicios ofertados, horarios, profesionalizacion, restriccion administrativas de
los permisos, burocracia.

Infraestructuras: Envejecimiento de las instalaciones e infraestructuras compartidas con
puertos pesqueros.

- Falta de concepcion turistica en la gestion publica de los puertos deportivos en aspectos como
rigidez de precios, servicios ofertados, horarios, profesionalizacion, restriccion administrativas de
los permisos,

- Falta de integracion con la oferta local: tanto en cuestion de servicios como en cuanto a
formacion del empleo local, especialmente en el terreno idiomatico.

- No aprovechamiento del potencial desestacional de este sector debido a las deficiencias en el
control y seguridad de las playas fuera de julio y agosto y a que el resto de actividades asociadas
(practica deportiva, restauracion, ...) si sufre una fuerte estacionalidad.

- Intrusismo: escasa vigilancia que hace que existan practicas fuera de la ley en cursos,
alquileres, etc..

= Promocion y colaboracion publico-privado: aunque se han dado pasos recientes es necesaria
una mayor actividad en este sentido.

- Imagen elitista del sector.
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OPORTUNIDADES (+)

- Creciente interés por parte del mercado internacional, con menciéon al Benelux y los paises
escandinavos. Ampliacién de los mismos creando sinergias con otras Comunidades Auténomas
0 paises (Portugal, Marruecos), con la posibilidad de aprovechar de navegabilidad durante todo

el afo y la fidelizacion del cliente mediante una estrategia de promocion.

- Atraer al cliente local y autoctono creando cultura nautica con iniciativas como Marina Days y
mediante el desarrollo del charter que promueve viajes esporadicos, en grupos, etc.

» Fomentar la profesionalizacion del los implicados en las actividades nauticas desde el punto de
vista turistico.

- Segmento nautico de interior en la linea de lo desarrollado por otras Comunidades como
Extremadura.

- Gran potencialidad de fomentar la historia maritima como atractivo turistico.

AMENAZAS (-)
- Envejecimiento de los usuarios.

« Dualidad en las concepciones del segmento en las vertientes publico/privado del segmento
nautico.

- Entorno internacional: competencia con mejores precios y dinamicos en cuanto a servicios y
captacion de clientes.

- Entorno nacional: competencia en cuanto al segmento nautico de interior, sobre todo
Extremadura y Catalufia.

- Elevados precios de alquiler anual que puede dafar al cliente nacional.

- Necesidad de prestar atencion al Medioambiente y paisaje con el fin de mantener el atractivo
del destino turistico.
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3.5.9.- Turismo de Cruceros

ASPECTOS DIFERENCIALES DEL SEGMENTO

- Turistas: gran peso de la oferta de cruceros en transito por parte de las navieras en la
Comunidad, lo que ha determinado el perfil y las caracteristicas del turista de cruceros en el
destino andaluz.

- Navieras: el segmento Contemporary es el mas relevante en los puertos andaluces
(82,7%), le siguen a distancia Premium (14,2%) y Lujo (2,1%).

- Gran potencial desestacionalizador del producto cruceros.

iSU PROCEDENCIA? £COMO VALORAN ANDALUCIA?
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siendo los britanicos (41,6%), +0,8 puntos por encima de la
alemanes (19,6%) y franceses calificacion otorgada al destino
(8%), los mas relevantes turistico andaluz (8,2 puntos)

UNA INSTANTANEA DEL SEGMENTO DE CRUCEROS EN ANDALUCIA
(Uitimos datos disponibles)

DATOS BASICOS DEL TURISMO DE CRUCEROS

Numero de cruceros en Andalucia 658
Numero de pasajeros de cruceros en Andalucia (miles) 875
Gasto medio diario (euros) 33,30
Sexo: Hombre 56,2%
Composicion del grupo de viaje: Con su pareja 68,4%
Tipo de alojamiento (Principal): - Propio Barco 100,0%
(Secundario): - Hotelero 55,6%
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Gasto turistico medio en origen (euros) 2.100
Actividades desarrolladas en Andalucia: - Compras 35,0%
- Gastronomia 34,8%
Grado de fidelidad (% ha estado en Andalucia en los ultimos 4 afios) 68,7%

ANALISIS D.A.F.O.
FORTALEZAS (+)

- Autenticidad: Andalucia ha comenzado ya un viraje claro hacia el turismo de la experiencia y de
la situacion auténtica, es decir, tiene ya una cierta oferta de productos y servicios no masivos y
no construidos “para el turista”.

- Buena relacion calidad precio en relacion a otros destinos del Mediterraneo y del Caribe.

- Red de puertos diversos y cercanos: un aspecto que gusta especialmente a las navieras al
proporcionar ademas de una buena oferta de excursiones, abaratamiento bajo la forma de
ahorro de combustible.

« Accesibilidad: Andalucia ha realizado un gran esfuerzo para aproximar las diferentes ofertas,
incluidas el patrimonio historico a los turistas, tanto en términos puramente espaciales, como en
eliminacion de barreras para personas con movilidad reducida, o incluso en el uso de la bici. En
general, varios de sus puertos se encuentran muy cercanos al centro de las ciudades.

- Flexibilidad en oferta: los proveedores PYMES de servicios "Shorex" en Andalucia (rutas a
caballo, restaurantes, etc.) trabajan muy bien la flexibilidad, mejorando incluso a los ofrecidos en
otros puertos del norte de Espafia o Francia.

- Emplazamiento privilegiado: los puertos andaluces se encuentran bien situados en el paso
entre Estados Unidos y el Mediterraneo, junto a Portugal, Grecia, ltalia, Francia. Es un punto de
paso obligado en la llegada y en la salida de los grandes cruceros desde y hacia Estados Unidos.

DEBILIDADES (-)

- Falta de una mayor involucracion y determinacion como equipo entre todos los agentes
involucrados: los responsables del puerto, las autoridades, las compariias de cruceros, las
agencias de viajes, los medios de comunicacion. Aunque se han dado pasos en los ultimos afios
en esta direccion.

- Comercios que no abren aprovechando la llegada del crucero; lo que resta atractivo a la
experiencia turistica y el destino pierde una oportunidad de mayor impacto economico.

- Necesidad de mejora en idiomas en la atencion al cliente /servicios.

- Infraestructuras portuarias y la operativa insuficiente y poco desarrollada en algunos puertos
andaluces.
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- Falta de guias profesionales, cada provincia y asociacion tiene sus normativas, sus tarifas y
plantillas, resultando estas ultimas algo escasas en algunas localidades.

OPORTUNIDADES (+)

- Impulso hacia las excursiones en tierra: la tendencia de las navieras a extraer ganancia con la
venta de paquetes de oferta en tierra puede y debe ser aprovechada por los destinos andaluces
estableciendo una mejor comunicacion con la naviera de cara a diferenciar adecuadamente sus
productos frente a otras escalas.

» Segmentacién seglun naviera: es muy importante conocer el estilo de cada naviera, sus targets
y sus demandas y saber ofrecer destinos especificos para cada barco: grandes puertos, destinos
menos masivos, destino mas familiar, etc,. Acompafarla de un esfuerzo especial en la
promocion.

- Activar la promocién de rutas de interior: las rutas terrestres, en el interior, mas alla de los
puertos, como oportunidad de concretar la personalidad de Andalucia.

« Asegurar una buena conexion a Internet en todos los puntos durante la estancia en tierra de los
pasajeros. Dar el paso del mundo de las Web informativas al de los social media: redes sociales,
blogs, conversando con los clientes, no solo informandoles.

- Marketing geolocalizado: como complemento a las redes sociales y otros recursos, es posible
desarrollar aplicaciones especificas para orientacion y deteccion de recursos en las ciudades y
en el interior de las zonas de desembarco.

«  Apuesta por el turista estadounidense: mercado muy maduro que ya ha agotado
practicamente sus destinos cerca de su pais, como en el Caribe, por lo que estan buscando
destinos europeos y el mediterraneo se convierte en una mercado potencial para ellos muy
apreciado.

- Impulsar la oferta enograstrondmica andaluza como un punto fuerte para este tipo de turismo.
« Dar a conocer el valor de destino seguro.

AMENAZAS (-)

- Sensacion de inseguridad: al contrario de lo que ocurre en otros sectores, la creciente
inseguridad al otro lado del Mediterraneo (Norte de Africa, Siria, etc.), puede afectar a Andalucia
en la medida en que algunos pasajeros estratégicos como los americanos establecen una cierta
asociacion entre ambas zonas y proyectan sobre Andalucia lo que ocurre en otros lugares hasta

cierto punto cercanos.

- El precio es central en este segmento, independientemente del producto y su calidad, si el
precio no es competitivo, las grandes lineas de cruceros no aceptan las ofertas.
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= No recuperar el flujo de cruceros de base actualmente reducido.
- No cuidar la seguridad ciudadana, la limpieza y aspectos que aporten comodidad al crucerista.

« Creciente competencia global: una caracteristica fundamental del turismo de cruceros es que el
cliente busca nuevos destinos en cada viaje, por lo que las navieras estan constantemente
buscandolos. Una competencia que va mas alla del Mediterraneo es la de los paises
emergentes, China o Cuba, por ejemplo, pueden convertirse en los préximos afios en destinos
perfectamente establecidos. En este sentido, es muy importante buscar opciones de fidelizacion
que permitan asegurar un retorno de estos clientes.
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3.5.10.- Turismo de Naturaleza

SITUACION ACTUAL DEL MERCADO

Se aprecian dos grandes perfiles: el turismo de naturaleza experto (avistamiento de aves,
fotografia,...) y el turismo de naturaleza “generalista”, que persigue simplemente un
disfrute de la naturaleza.

Para el turismo de naturaleza experto: importancia de presencia en ferias especializadas,
conferencias, articulos en revistas especializadas.

Singularidad del turismo ornitolégico en Andalucia, con especial importancia de Reino
Unido. Tiene una alta exigencia de dedicacion temporal, edad alta, fuerte caracter
desestacionalizador.

Sinergias con el turismo gastrondmico y etnografico.

CARACTERISTICAS DEL TURISMO DE NATURALEZA EN ANDALUCIA

Desarrollo y articulacion producidos desde la iniciativa privada y asociaciones
profesionales del sector.

Desarrollo de la marca Andalucia Wilderness, promovido por la Direccién General de
Economia Social de la Consejeria de Economia, Innovacion, Ciencia y Empleo. Busca la
promocion y el desarrollo de la cultura y la actividad emprendedora en el medio rural,
como herramienta que servira de plataforma comercial conjunta o Club de Productos,
para la elaboracion, gestion, promocion y comercializacion de productos y servicios de
turismo de naturaleza.

Extremadura es el referente a nivel espafiol y a nivel internacional Costa Rica, Noruega,
Finlandia y la Isla Sylt en Alemania.

ANALISIS DAFO

FORTALEZAS (+)

e Sinergias importantes con la cultura y la gastronomia que aportan una atractiva
oferta complementaria dada la riqueza etnografica y cultural de Andalucia.

e Riqueza de la biodiversidad de Andalucia, con la mayor superficie de espacios
protegidos de Europa y ecosistemas Unicos y muy diversos. Lugar de paso de Africa
Europa estratégico para observacion de aves y cetaceos.

e Buenas conexiones en avion, tren y carretera. Facil acceso a los espacios de interés.

e Singularidad de destino para avistamiento de aves, con un perfil de turistas de alta
capacidad de gasto y dispuesto a gastar dinero para desarrollar su aficion.

e Desarrollo de empresas turisticas por parte de profesionales expertos muy
comprometidos con el desarrollo de acciones de conservacion.
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DEBILIDADES (-)

Poca valoracion de la biodiversidad y calidad paisajistica de Andalucia.
Concentracion en Dofiana y Sierra Nevada sin ofrecer una imagen unica de
Andalucia. Escasa puesta en valor de todo el potencial.

Inexistencia de una unica y auténtica estrategia global de turismo de Naturaleza en
Andalucia y ausencia de coordinacién provincial en materia de promocion y entre
iniciativas publico/privadas.

Falta de coordinacion entre la consejerias de Turismo y Medio ambiente con
desajustes en las limitaciones y regulaciones sobre el uso de los espacios protegidos
que obstaculiza el desarrollo del turismo de naturaleza asi como, en otros casos,
falta de control sobre el cumplimiento de la normativa que generan situaciones de
usos indebidos y “competencia desleal”.

Falta de cultura turistica de los espacios protegidos: inexistencia de infraestructuras
como puntos de observacion, falta de “hides” para fotografias, sefalética, zonas
habilitadas para dejar el vehiculo. Esta falta de cultura afecta también a la falta de
formacion de la poblacion local en cuanto a idiomas, atencion al publico,..., asi
como a la oferta de restauracion, alojamiento, comercio.

Falta de valoracion de los recursos naturales por parte de los propios andaluces que
se traslada al resto de la poblacion espafiola, con la consiguiente poca penetracion
en el mercado nacional.

Llegada de turistas internacionales con sus propios guias, que en ocasiones generan
situaciones de usos indebidos o0 no respetuosos.

Limitaciones para el paso en fincas privadas de turismo cinegético.

OPORTUNIDADES (+)

PEMTH2020

Ampliacién y diversificacion de la oferta turistica de Andalucia.

Posicionamiento de la Comunidad a través de la colaboracion y coordinacion
provincial.

Desestacionalizacion del sector turistico y activacion de zonas de interior.
Diversificacion del perfil del turista que llega a Andalucia.

Acercamiento del turista a lo singular de la region y conocimiento mas auténtico del
destino.

Creacion de productos turisticos, que mejoren la viabilidad, rentabilidad y empleo
local de las PYMES del sector (agroturismo, productores locales, artesania,
restauracion...).

Establecimiento de una cultura colaborativa entre los diferentes agentes del sector.
Mejora de la cohesion social y de la implicacion de los agentes locales, promoviendo
el valor turistico de los recursos naturales existentes también para los propios
andaluces.

Promocién del emprendimiento a través del conocimiento y de la formacién en el
segmento.

Potenciar acciones de conservacion de la naturaleza desde iniciativas vinculadas al
turismo de naturaleza.
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Creacion de una marca-sello de de calidad de turismo de naturaleza responsable
que sirva de aval de buenas practicas en cuanto a medidas compensatorias,
programas de conservacion...

AMENAZAS (-)

PEMTH2020

Falta de entendimiento entre la regulacién medioambiental y la gestion turistica, que
impliquen bien una politica medioambiental demasiado proteccionista o demasiado
permisiva que impida el desarrollo de un turismo sostenible.

Que se produzca un accidente medioambiental grave en Andalucia que dafie la
imagen de los espacios protegidos o0 que transmita la imagen de una politica
medioambiental insuficiente.

Que el enfoque en perfiles demasiados especificos (p.e. ornitolégico) no permita el
desarrollo de perfiles mas genéricos de contacto con la naturaleza.

Que nos e superen los intereses provinciales para el desarrollo de una marca global
de Andalucia como destino de naturaleza.

Que el desarrollo del segmento facilite la entrada de trabajadores menos cualificados
con insuficiente experiencia.

Que la mayor rentabilidad del turismo cinegético no permita la convivencia con el
segmento de naturaleza.
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3.5.11.- Turismo enogastronomico

SITUACION ACTUAL DEL MERCADO

El segmento enogastrondmico acerca al turista al paisaje fisico, cultural y humano del destino
visitado, a través de su gastronomia y de sus productos.

Alto potencial de desarrollo, dados los importantes recursos enogastronomicos y la
trasversalidad del segmento en si.

Los grandes referentes de este segmento a nivel nacional son el Pais Vasco y Catalufia. En el
ambito internacional destacan Francia e Italia.

TENDENCIAS

Mayor apoyo de la Administracién en promover y dinamizar el desarrollo de este segmento.
Creacion de nuevas iniciativas turisticas alrededor de productos emblematicos de Andalucia.
Internet se afianza como canal de informacion preferente, reflejando las opiniones, gustos y
preferencias de esta demanda turistica.

Desarrollo de experiencias de e-commerce, con la intencion principal de generar imagen y
fidelizacion.

CARACTERISTICAS DEL MERCADO ENOGASTRONOMICO EN ANDALUCIA

Domina la presencia de PYMES en la heterogeneidad de actividades vinculadas al segmento.
Se identifican dos ejes de desarrollo en el segmento enogastrondmico: restauracion y
producto.

La distribucién territorial de este segmento muestra el litoral de Andalucia vinculado a la
restauracion, mientras que el interior apuesta por el desarrollo turistico del producto.

El turista enogastronémico posee un perfil activo y huye de lo estandarizado. Busca la
autenticidad de los lugares que visita y valora la gastronomia como parte de la cultura.
Aunque el desarrollo enogastrondmico es comun en todas las provincias, la oferta de este
segmento destaca en Malaga, con una restauracion reconocida de alta calidad.

ANALISIS D.A.F.O.
FORTALEZAS (+)

Incremento del interés mostrado por la Administracion en desarrollar e impulsar el segmento

enogastronomico en Andalucia como un espacio de desarrollo turistico (Plan General de

Turismo Sostenible de Andalucia. Horizonte 2020).

Segmento transversal, complementario del resto de segmentos turisticos.

Importancia de la cultura andaluza en el segmento, es consustancial a él.

Riqueza y variedad de productos en Andalucia, vinculados a unos paisajes singulares, que en
si pueden ser 0 son ya un atractivo turistico.

\d Creciente toma de conciencia acerca del valor turistico que tienen los productos.

Rigueza enogastrondmica en todas las provincias andaluzas.
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« Existencia de zonas con Denominacion de Origen reconocidas y de productos que constituyen
una “marca” en si mismos.
»  Presencia de restauradores de prestigio que pueden convertirse en “referentes” del destino.

DEBILIDADES (-)

- Inexistencia de una unica y auténtica estrategia global de turismo enogastronomico en
Andalucia y ausencia de coordinacién provincial en materia de promocion.

« Escasez y falta de continuidad en iniciativas que dan cobertura a las empresas del sector y
que facilitan su desarrollo turistico (rutas tematicas, clubes de producto...).

« Ausencia de cultura colaborativa entre los actores privados que intervienen en el segmento.

« Inexistencia de nexos de unién entre el producto y el ambito turistico.

- Escasa puesta en valor de la gastronomia tradicional local y dificil diferenciacion de la
gastronomia andaluza frente a la espafiola.

- Débil concienciacion del sector en el uso y visibilidad de los productos andaluces.

- El concepto de tapa no se moderniza y eclipsa a una cocina tradicional mas rica y diversa.

- La enogastronomia no es el principal elemento motivador para visitar el destino andaluz.

» Escasa profesionalizacion en el ambito turistico (atencién al cliente, idiomas...).

« Elevado coste econdmico de las ferias y workshops para las PYMES del sector.

OPORTUNIDADES (+)

- Ampliacion y diversificacion de la oferta turistica de Andalucia.

« Posicionamiento de la Comunidad a través de la colaboracién y coordinacién provincial.

- Desestacionalizacion del sector turistico y activacion de zonas de interior.

- Diversificacién del perfil del turista que llega a Andalucia.

« Acercamiento del turista a lo singular de la region y conocimiento mas auténtico del destino.

«  Creacién de productos turisticos vivenciales no convencionales, que mejoren la viabilidad,
rentabilidad y empleo local de las PYMES del sector (agroturismo, oleoturismo...).

- Establecimiento de una cultura colaborativa entre los diferentes agentes del sector.

« Mejora de la cohesion social y de la implicacion de los agentes locales, promoviendo el valor
turistico de los recursos enogastrondmicos existentes.

- Puesta en valor de la cocina tradicional para ampliar, diversificar y diferenciar la imagen y el
conocimiento actual existente.

« Promocion del emprendimiento a través del conocimiento y de la formacién en el segmento.

- Incremento de la cualificaciéon del sector, diversificando los empleos asociados al turismo.

»  Creacién de nuevas lineas de promociéon aprovechando el actual interés mediatico por la
gastronomia y la proxima apertura del Basque Culinary Center en Andalucia.

- « Desarrollo de un espacio de consumo alrededor del concepto de slow food.

- Importancia creciente en el consumo de productos ecoldgicos.

« Creacién de un sello de producto andaluz que avale la marca Andalucia, estimulando el
compromiso y la mejora del sector asi como la confianza del turista.
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AMENAZAS (-)

Fortalecimiento y posicionamiento en el segmento de otras Comunidades auténomas.
Debilitamiento de la marca global Andalucia debido la promocion provincial descentralizada.
Ausencia de coordinacion con otros segmentos turisticos.

Interrupcion de las lineas actuales de actuacion y de apoyo orientadas al segmento.

Pérdida de oportunidades turisticas por no identificar la potencialidad del recurso
enogastronoémico andaluz.

Escasa iniciativa turistica en productores con alta potencialidad en este segmento.
Debilitamiento del segmento derivado del fin de la “moda gastrondémica”.

Escasez de restaurantes de calidad que singularicen y pongan en valor la comida tradicional
de Andalucia.

Repunte de la crisis econdmica que reduzca la llegada de turistas al destino andaluz.
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3.5.12.- Turismo Idiomatico
SITUACION ACTUAL DEL MERCADO

Buen momento del espafiol como idioma a nivel internacional.

Recuperacion del mercado y expectativas positivas tras el periodo de crisis econdmica.

Tras Barcelona y Salamanca, la Comunidad andaluza se posiciona como tercer destino.

Los principales mercados son: Estadounidenses, aleman, inglés y en menor medida el
italiano y el francés

Mercados emergentes en la zona de Asia y Oriente Medio, incluidos China, Vietnam,
Indonesia, etc.

TENDENCIAS

Aumento de cursos para grupos con duracion entre 2 y 3 semanas y reduccion del turista
individual con estancia mas prolongada.

Es un segmento de turistas menores edad.

El uso de las nuevas tecnologias permite el seguimiento por videoconferencia de los cursos
realizados en Espafa.

CARACTERISTICAS DEL MERCADO IDIOMATICO EN ANDALUCIA

Formado por pequefas empresas con escasa representacion de mayores de 50 empleados.
Sector con respaldo del Instituto Cervantes y su sistema de acreditacion como el elemento
vertebrador.

La oferta incluye una amplia gama de productos complementarios a las clases de idiomas.
Centrado en cuatro capitales: Malaga, Sevilla, Cadiz y Granada

ANALISIS D.A.F.O.

FORTALEZAS (+)

Cultura andaluza: Gastronomia, patrimonio, clima, playas, flamenco y caracter.

Auge del espafiol en el mundo, sobre todo en Estados Unidos, siendo cada vez es mas facil
encontrar el espafiol como asignatura en cursos reglados en el extranjero.

Andalucia como sintesis de la esencia del estilo de vida espafiol.

Turista que funciona como embajador en su pais de origen.

Instituto Cervantes como institucion de garantia en el mercado internacional y con buen
sistema de acreditaciones que aporta el valor de la calidad al sector. Al igual que el Examen
oficial DELE.

Tendencia de turismo en grupo, que aumenta la posibilidad de rentabilizar esfuerzos. En
especial los menores de edad que consumen actividades complementarias (ocio, cultura,
etc.)

Flexibilidad del mercado andaluz para disefar cursos ad hoc para necesidades individuales
precisas como espanol juridico, de negocios, etc.
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« Relacion calidad/precio competitiva. La oferta complementaria y un nivel de vida mas barato
que en Barcelona y Salamanca.

- En general, Andalucia es un destino seguro y buena receptora de publico joven.

« Internet es una via de comercializacion importante.

DEBILIDADES (-)

- El acento andaluz supone un déficit de atractivo.

- Dificultad en la personalizacién de los servicios por algunas escuelas.

- Falta de capacidad, en las escuelas de menor tamafio, para ofertar un servicio completo de
ocio y alojamiento, que afecta a la imagen general del mercado y a la capacidad de atraer a
grupos de estudiantes.

»  Competencia entre la Universidad y las escuelas privadas.

- Deficiencias en el asociacionismo y medidas de coordinacion de esfuerzos corporativos.

« Escasa capacidad para potenciar la promocion y el servicio.

- Deficiencias en las Web particulares (escasa informacién, disefio poco atractivo, poca
interaccion).

- El verano es el periodo preferente para el aprendizaje del espafiol.

» La comunicacion via aeropuerto es deficitaria fuera de la ciudad de Malaga.

- La formacion dirigida a seniors es una posible tendencia futura, aunque algunos profesionales
no han conseguido rentabilizar la oferta.

OPORTUNIDADES (+)

- Mercados emergentes, en especial Asia y Oriente proximo, Vietnam, Indonesia, etc.

«  Mercado senior, tercera edad y profesorado, lo que ayudaria a la desestacionalizacion.

«  Turismo grupal de alumnos con profesores procedentes de Europa.

« La coordinacion corporativa sectorial potenciaria la capacidad de promocion.

«  Coordinacion con la Administracion y con la Universidad.

- La elaboracion del libro blanco de buenas practicas facilitaria la coordinacién interna y con la
Administracion.

« Promocion en eventos como FLECOS, los organizados por Extenda o por el Instituto
Cervantes.

«  Seguimiento de los alumnos via online después del curso presencial.

»  Cursos complementarios como cocina, flamenco, etc

«  Promocion en Universidades y sistema de ensefianzas extranjeros directamente.

«  Erasmus Plus.

- Avance del mundo editorial mediante material interactivo y nuevas tecnologias.

AMENAZAS (-)

- Especial sensibilidad en cuanto a la seguridad por la posibilidad de atentados.

« Existencia de centros no acreditados que se escapan al control de calidad de la ensefianza y
que desvirtian la imagen del sector y en general, la oferta del mercado.

- Competencia en Internet a través de cursos online mediante plataformas de videoconferencia.

« Estancamiento de la promocion via ferias y famtrips sin un desarrollo posterior y continuo.
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Competencia de Barcelona y Salamanca y posible competidor, la Costa de Levante por su
parecido al destino andaluz y por la construccion de marca que se esta llevando a cabo.
Competencia de la universidad Publica

Pérdida del cliente individual que contribuia a la desestacionalizacion y era de temporada
larga en favor de los grupos, tendencia muy deseada.

Divisa: La fortaleza del euro es un handicap para los mercados potenciales, con especial
énfasis en el mercado ruso.

Inestabilidad econdmica-politica.

PEMTH2020 181



Empresa Publica para la Gestion h ] ’
del Turismo y del Deporte de Andalucia A z?d*-
Wenia,

3.5.13.- Segmentos emergentes / secundarios
TURISMO DE NIEVE

El turismo de nieve es un segmento que se va consolidando como alternativa a la estacionalidad
del turismo, sobre todo estival, e idoneo para complementar con otros segmentos tan diversos
como sol y playa, gastronomico o cultural. El turismo de nieve, ademas del gran potencial que
tiene en época invernal, ofrece numerosas posibilidades para el disfrute de la naturaleza en las
estaciones donde hay ausencia de nieve.

Con unas excelentes instalaciones, la estacion de Sierra Nevada, en Granada, proporciona un
enclave idéneo para practicar distintas modalidades asociadas al deporte de la nieve. Ademas de
las seis zonas en las que se divide la estacion, que albergan un total de 124 pistas, ofrece una
serie de infraestructuras en las que practicar snowboard, slalom paralelo; un espacio apto para
esquiadores Freestyle; 15 escuelas donde aprender y mejorar la técnica y zona de alquiler de
materiales. Especialmente destacable es la guia practica que la estacion pone a disposicion de
los aficionados al esqui con algun tipo de discapacidad fisica.

A pesar de la desaparicion de la nieve en época estival, la estacion permite desarrollar
actividades vinculadas al turismo activo, astronémico, paisajes, naturaleza, rutas culturales, etc.
La presencia en zonas de montafia, como en la Alpujarra y Sierra Nevada, de pequefios pueblos
con encanto posibilita disfrutar de los recursos culturales, patrimoniales y gastronémicos que
caracterizan a estos enclaves.

La estacion de esqui de Sierra Nevada ofrece una programacion de actividades articulada en
cuatro ejes: “Mirlo Blanco”, “Sensaciones”, “En nieve” y “Apresky”.

— El programa “Mirlo Blanco” se desarrolla en un parque de actividades dirigido a las familias,
disefado para disfrutar de la nieve sin necesidad de utilizar los esquis. Concebido como una
singular montafia rusa, permite practicar actividades como bici-esqui, bici-slalon, trineo ruso
y deslizarse por toboganes con roscos e hinchables.

— El programa “Sensaciones” esta dirigido a vivir experiencias unicas en un entorno diferente,
como el esqui nocturno, el taller de iniciacion a la observacion astronémica, excursiones en
maquinas pisapistas para contemplar la puesta de sol, o el tour guiado del cielo nocturno
para el reconocimiento de estrellas, constelaciones y planetas.

— EI Programa “En nieve” contempla un amplio abanico de actividades: esqui de fondo,
toboganes, competiciones a todos los niveles, skicross, moto infantil, y raquetas.

—  “Apresky” es un completo programa de actividades complementarias al esqui, compuesto
por alquiler de bicicletas, parapente, excursion por Sierra Nevada para conocer el entorno,

PEMTH2020 182



— Empresa Publica para la Gestion

’
- .‘.‘..... del Turismo y del Deporte de Andalucia Aﬁ( ]z?dh
venta,

las costumbres y las tradiciones de este enclave, y finalmente la visita al Yhi Spa mientras se
contempla el cielo de Sierra Nevada.

Cobra especial interés la temporada de verano de cara a conformar nuevos productos que
vienen a ampliar la oferta turistica. Sierra Nevada ofrece un amplio catdlogo de programas:
Remontes, Senderos, Sensaciones, Actividades, Eventos y Campamentos.

— En el programa Remontes se pueden practicar actividades de diferente contenido, como el
acceso mecanizado a diferentes puntos de la estacion a través de telesillas, telecabinas y
una alfombra para bikers y senderistas.

— El programa Senderos ha acondicionado una serie de rutas guiadas denominadas “Rutas de
la fusion de la nieve”, por las que se podran divisar la cuenca del rio Monachil, el
observatorio astrondmico, las antiguas cortijadas donde se desarrollaban el modo de vida de
los antiguos pobladores de Sierra Nevada, el bosque de coniferas a las faldas del Veleta, etc.

— EI programa Sensaciones esta orientado al turismo activo y desarrolla actividades como
trekking de alta montafia y por caminos con historia, barranquismo, mountain bike por la
Alpujarra, parapente por las cumbres de Sierra Nevada, canoas-piraguas, rutas a caballo y
espeleologia.

— El programa Actividades adquiere un caracter ludico y contempla cars sin motor, trineo ruso,
programas educativos, competiciones deportivas y eventos de ocio.

— El programa Campamentos esta dirigido especialmente para nifios y posibilita la practica de
atletismo en instalaciones del CAR, triatlon, campus deportivos, idiomas, multiaventuras, etc.

Finalmente, se encuentra habilitada una zona especifica para la practica del mountain bike
(bikepark), de mas de 30 kildbmetros y casi 1000 metros de desnivel, a través de 6 senderos
sefalizados y dirigidos tanto a adultos como a nifios.

Estas actividades se basan en programas experienciales donde se buscan nuevas sensaciones
en entornos diferentes y unicos. A ello se le une una extensa oferta de alojamiento y
complementaria que pretenden satisfacer a un tipo de turista que busca algo distinto.

Significativos son los datos sobre afluencia que aporta la Estacion de Esqui de Sierra Nevada.
El numero de personas que han pasado por Sierra Nevada durante la temporada 14/15, desde
su apertura y que han utilizado los medios mecanicos, ha sido de 1.033.584 personas,
desglosado de la siguiente forma: 878.958 de jornadas de esqui y 98.033 no esquiadores que
han utilizado remontes.

No obstante, hay una cifra muy considerable de visitantes que no han utilizado los medios
mecanicos ni las actividades, pero que han visitado Sierra Nevada durante la temporada para
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pasar el dia, comer, tomar contacto con la nieve, hacer compras, pasear, etc. El calculo de estas
personas esta en torno a los 200.000 visitantes. Es por ello que el nimero de personas que han

visitado Sierra Nevada durante el periodo invernal se cifra en 1.233.584, englobando
esquiadores, clientes con tiques de remontes o actividades del Mirlo Blanco y visitantes.

En cuanto a la procedencia, la temporada 2014-2015 destaco por una clara consolidacion del
mercado nacional, que supone un 87% de la clientela de Sierra Nevada. El 13% restante
corresponde al turismo extranjero, con predominio de los visitantes procedentes del Reino Unido,
en detrimento del ruso, que baja por segunda temporada consecutiva y afianzamiento del cliente
portugués. De esta manera, el mayor porcentaje de visitantes extranjeros lo obtiene el Reino
Unido con un 58%. Le sigue el esquiador portugués con un 32,6%, y a gran distancia de estos
dos paises se encuentran otros como: Francia (3,5%), Rusia (2,4%), Alemania (2,1%), ltalia
(0,4%) y otros paises (1,1%).

Por comunidades, la mas destacada es Andalucia, que aporta el 67,3% de los esquiadores y
visitantes de la estacién, seguida por Madrid con un 15,5%, Valencia, Murcia y Castilla La
Mancha.
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TURISMO DE LUJO Y COMPRAS

En un contexto general, el turismo de lujo se caracteriza por la realizacion de viajes con una
alta exigencia de calidad, un coste elevado y una duracion que no suele alcanzar el turismo de
masas. El turista de lujo busca vivir experiencias Unicas durante su tiempo de ocio y vacaciones.

En este segmento adquiere trascendencia el factor sorpresa y la seguridad se convierte en un
requisito imprescindible. Entre las exigencias del usuario destacan la distincién basada en la
diferencia, la estancia en lugares no masificados y el disfrute de instalaciones de alto nivel.

En este sentido, Espana juega un papel esencial como destino para este segmento, y es
apreciada particularmente por aportar algo diferente y singular, tal y como senala el dossier
sobre “Turismo de Lujo”, de Hosteltur. La evolucion de la oferta para el denominado turismo de
lujo se consolidd con el surgimiento de programas especializados como la campafa Privilege
Spain de Turespafa, el plan Barcelona Premium o la etiqueta Tenerife Select, entre otras
iniciativas. Todos ellos tienen en comun la voluntad de ofrecer sensaciones y experiencias
unicas.

El perfil del viajero consumidor del turismo de lujo suele reunir una serie de parametros
comunes: la duracion del viaje gira en torno a 7 y 10 dias de media, llegandose a superar en
algunos casos los 15 dias. Entre las principales motivaciones destaca el hecho de sentirse
entretenido o estimulado en lugar de agasajado, donde prima la autenticidad. De esta manera,
este tipo de viajero muestra sensibilidad hacia valores ambientales y busca el contacto con las
culturas locales y el disfrute de experiencias “slow”.

Entre las preferencias mas demandadas por este tipo de clientes se encuentra una amalgama de
experiencias culturales, gastronomicas, deportivas, tradicionales, eventos, etc. En ellas
predomina como eje comun la busqueda de la autenticidad, lo diferencial, el trato exquisito y
profesional. En este sentido las agencias de receptivo de turismo de lujo se distinguen por
ofrecer excelencia al cliente, tanto en el trato como en los servicios prestados.

De esta manera, estas agencias ofrecen experiencias caracterizadas por la exclusividad. Se
ofrecen iniciativas individualizadas donde se comparten fogones con chefs de renombre
internacional; asistencia a grandes encuentros deportivos en palcos VIP en los que se conocen a
estrellas deportivas, o practicar deporte con deportistas internacionalmente reconocidos; eventos
y celebraciones en lugares exclusivos como la Alhambra; compras en firmas de lujo
acompafados de expertos; alojamientos en villas exclusivas, etc. Andalucia se encuentra entre
las principales demandas, donde este tipo de visitante solicita conocerla de una forma genuina.

En los ultimos afios se ha producido un aumento de los viajes multigeneracionales y familiares,
con la aparicién de nuevos subsegmentos como el turismo de solteros o grupos de muijeres.
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Asimismo, se ha generado un incremento del uso Internet y las redes sociales en el proceso de
preparacion y desarrollo del viaje.

Junto a ello, estan apareciendo nuevos segmentos de poblacion usuarios de esta tipologia de
turismo, tal y como sefiala el portal especializado Hosteltur. Se trata de una clase emergente con
un perfil de viajero muy definido; personas jovenes, de alto poder adquisitivo y forma de vida
cosmopolita. Su aparicion esta provocando una redefinicion del segmento del turismo de lujo, asi
como los servicios asociados al mismo.

Este cambio esta propiciando la aparicion de nuevos productos turisticos dirigidos especialmente
a este colectivo, caracterizados por su singularidad y enfocados a diferentes perfiles. Una de las
principales transformaciones afecta al sector hotelero, que ha puesto énfasis en ofertar
productos caracterizados por su discrecion frente a la opulencia que lo identificaba
tradicionalmente, mas acorde a los modos de vida de este nuevo segmento de poblacion.

Asimismo, esta nueva generacién demanda productos basados en experiencias diferentes, como
alojamientos en faros, cabafas, capsulas bajo el mar, iglues, etc., donde vivir experiencias
diferenciadas prima sobre la comodidad y el lujo de las instalaciones.

Ante este nuevo cambio de tendencia estan surgiendo nuevos hoteles donde, ademas de ofrecer
servicios de alta calidad, prima un concepto de integracion y respeto por el entorno,
fundamentado en una interaccion entre la naturaleza y la experiencia turistica. De esta manera,
se ofrecen servicios diferentes donde prima lo sensorial, como cenas en arenales privados,
vuelos sobre atolones, sentir el mar junto a las habitaciones, atardeceres unicos, vuelta al
mundo en jet privado, etc. Asimismo, se busca integrar lujo y sostenibilidad a través de
actividades como visitas a reservas privadas en Sudafrica para contemplar a los animales en su
estado natural y bajo parametros de ecoturismo, o trasladar un restaurante a la arena de la playa
para un acontecimiento determinado, a la carta.

No obstante, frente a estas nuevas tendencias, Hosteltur destaca que el segmento tradicional del
lujo basado en la opulencia se mantiene vivo, gracias a la demanda de mercados como el ruso,
el chino o de Oriente Medio que situan sus preferencias por el turismo de lujo mas clasico. Las
principales inversiones asociadas a proyectos hoteleros se centran en Dubai y Shangai.

Especial importancia esta adquiriendo en los ultimos afios el turismo de compras. La oferta
comercial disponible, principalmente en los centros urbanos y zonas con tradicion comercial por
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la venta de productos relevantes, supone un complemento a la oferta turistica, hasta el punto de
llegar a ser motivacion principal en la preparacion de un viaje.

La Organizacién Mundial del Turismo (OMT) destaca las posibilidades que ofrece el turismo de
compras para complementarse con otros segmentos como la gastronomia, lo que contribuye a
potenciar una oferta mas diversificada. Asimismo, sefiala la capacidad de este segmento para
influir en la promocién de los destinos en todo el mundo y resalta positivamente la preferencia
del turista o el visitante por el pequefio comercio local, de gran atractivo para este tipo de viajero.
Por otra parte, se concede especial relevancia a la colaboracion publico-privada como
mecanismo para canalizar los efectos positivos de este segmento.

Por ello, es necesario tener muy en cuenta el auge de esta actividad puesto que permite a los
destinos generar beneficio econdmico y empleo. Por otra parte, propicia la rentabilidad de la
actividad turistica al aumentar el gasto en destino y contribuye a reducir la estacionalidad, debido
que el viajero o visitante no depende de un periodo concreto para la realizacion su viaje. De esta
manera, se abren numerosas posibilidades para la creacion de nuevos productos o paquetes
enfocados a este perfil concreto de demanda, basados en estancias cortas o dirigidos a ampliar
la oferta complementaria.

El perfil del visitante o turista que demanda este tipo de actividad se caracteriza por tener entre
sus preferencias para viajar la realizacion de compras; dependiendo del mercado de origen lo
hara en una mayor 0 menor proporcion, siendo los paises emergentes los que se situan a la
cabeza, destacando la India, México y Brasil (Turespafia). En un segundo escalén se encuentran
paises de la UE como Suecia, Francia, Holanda, Bélgica o ltalia.

Entre los principales motivos para viajar por parte de los turistas procedentes de paises que no
son miembros de la UE destacan la diversion y el disfrute, conocer lugares de moda y tener
tiempo para estar con la pareja o la familia. Por el contrario, entre las motivaciones para viajar
por parte de los turistas comunitarios destacan la diversion y el disfrute, tener tiempo para estar
con la pareja o la familia y tener sol y buen clima.

Segun Turespafna, hay dos segmentos que, en funcion de sus necesidades y habitos de
consumo, muestran una especial preferencia por el turismo de compras: el segmento
cosmopolita, caracterizado por su interés en el turismo urbano, la gastronomia, las compras y
actividades culturales. Desde el punto de vista sociodemografico presentan un estatus elevado,
junto a un alto nivel de estudios y edades comprendidas entre los 18 y 24 afos, por un lado y
mayores de 65 afos, por otro. Un segundo nivel lo ocupa el viajero que demanda los
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segmentos de playa, gastronomia y compras, de edad media alta, aunque no llega al senior y
caracterizados por una menor formacion y estatus que los anteriores.

En cuanto a los sectores en los que los turistas y visitantes invierten su dinero destacan el de la
moda y complementos, seguido por el sector de la joyeria y relojes, y el de cueros y accesorios
de viajes, que acaparan una cuota de mercado en torno al 80%.

En relacion al origen, los viajeros procedentes de ciudades chinas gastan de media algo menos
de 1.000 euros en cada compra, mientras que los de Hong Kong alcanzan los 1.049 euros.
Estadounidenses (672 euros), mexicanos (560 €) y rusos (449 €) son otros colectivos que mas
gastan durante sus estancias en Europa, segun se desprende del articulo “£sparia, un destino
maés de ‘souvenir’ que de compras”.EL PAIS.

A nivel internacional destaca Paris como destino por excelencia de compras, seguida por
Londres y Singapur. Barcelona cierra el grupo de las primeras diez ciudades por ingresos en
turismo de compras, seguida inmediatamente por Madrid.

Espafia concentra solo el 5% del gasto mundial del Shopping, muy por detras de Francia o ltalia
que acumulan hasta un 20% del gasto global en 2015, segun el estudio del sector de la
consultora Global Blue (“ £sparia, un destino més de ‘souvenir’ que de compras”.EL PA/S).

En relacion a la distribucion de las compras por comunidades auténomas, Turespafa (Plan de
Turismo de Compras 2015 muestra una serie de datos sobre las compras realizadas con
tarjetas de crédito extranjeras, donde Andalucia ocupa el tercer lugar acaparando el 13% del
total del gasto en compras, por detras de Catalufia y la Comunidad de Madrid que abarcan un
34% y un 14%, respectivamente.
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TURISMO RELIGIOSO

El concepto de turismo religioso hace referencia al viaje que tiene como interés principal la visita
a lugares o centros religiosos y que se caracteriza en funcion de la motivacion del visitante a la
hora de realizar su viaje. Asi, se presentan distintas situaciones, desde aquellos que organizan su
visita para asistir a un acontecimiento religioso, a lugares de culto o peregrinaje, al disfrute del
patrimonio religioso, a la busqueda de experiencias espirituales o para la realizacion de un
itinerario religioso. En un contexto general, esta tipologia de turista se siente atraido por aspectos
de indole religioso, cultural, tradicional y patrimonial.

No obstante, conviene sefalar las matizaciones existentes entre los conceptos de turismo
religioso y peregrinacion. En este sentido, resulta aclaratoria la definicion que de ambos
conceptos realizan Gemma Canoves y Asuncion Blanco en el articulo denominado “Turismo
religioso en Espafia: ila gallina de los huevos de oro una vieja tradicion, versus un turismo
emergente”: “lo que en definitiva diferencia un concepto de otro son los motivos que animan a
emprender el viaje. El motivo de la peregrinacion -y esto atafie no solo al cristianismo- es sobre
todo de caracter religioso. Es la llegada al lugar sagrado. Toda la peregrinacion es un acto de
culto y va unida a la oracion, la penitencia y otras formas de culto que se practican durante el
viaje y en el lugar sagrado. En el turismo religioso, por contra, el lugar sagrado se visita durante
el viaje, pero no se toma como destino final. Aunque participen con devocién en los actos de
culto, al visitar un santuario o una iglesia, los turistas dan prioridad a las visitas de objetos
pertenecientes a la cultura religiosa”.

Segun la Organizacién Mundial del Turismo (OMT), entre 300 y 330 millones de turistas visitan
cada afio los centros religiosos mas importantes del mundo, sumando aproximadamente 600
millones de viajes religiosos con caracter nacional e internacional, de los cuales el 40% se
desarrollan en Europa. Todo ello, genera un impacto econémico cercano a los 13.000 millones
de euros.

En cuanto al perfil del turista religioso la OMT resalta la evolucién sufrida, subrayando el proceso
de internacionalizacion. Se ha pasado de un turista fundamentalmente nacional, identificado con
personas mayores, grupos de jovenes y familias con nifios, a una mayor presencia de visitantes
de diferentes nacionalidades, religiones y clases sociales, donde las estancias son mas cortas y
organizan su viaje a través de agencias especializadas. Resulta relevante el incremento del uso
de las nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacion en la preparacion del viaje.

Entre los principales centros de culto religioso a nivel mundial destacar la Basilica de San Pedro
en el Vaticano, el Santuario de Lourdes en Francia, Santuario de Czestochowa en Polonia,

PEMTH2020 189



Empresa PUblica para la Gestion ’
ﬁ delpTurismo y delpDeporte de Andalucia Aﬁ" ]Uﬁﬁdg_
verte. 20
Santuario de Ntra. Sefiora del Rosario de Fatima en Portugal, la Basilica de Guadalupe en
México, el santuario Meiji y el templo Sensoji en Tokio, la ciudad Santa de Jerusalén (Muro de los
Lamentos, Iglesia Santo Sepulcro, Cupula de la Roca), La Meca en Arabia Saudita o el templo de
Kashi Vishwanathen la India, entre otros.

En Espana, las opciones que se le presentan al turista o visitante interesado en el turismo
religioso destacan por su variedad, que van desde las fiestas religiosas, que tienen su maxima
expresion en la Semana Santa; las romerias; visita a monasterios y catedrales; asi como la
realizacion de rutas e itinerarios religiosos. Especial mencion tiene el Camino de Santiago, la ruta
de peregrinacion mas importante de Europa, declarada por la UNESCO Patrimonio de la
Humanidad, que conduce a los peregrinos hasta la Catedral del Apdstol Santiago el Mayor, en
Santiago de Compostela.

En la actualidad existe una serie de agencias especializadas que ofrecen programas de viajes
religiosos con itinerarios y actividades de diversa indole: rutas marianas, visitas a lugares
misticos, iglesias visigoticas, sinagogas, monasterios, etc.

En Andalucia destaca la ruta “Caminos de Pasion”, itinerario cultural y religioso cuya tematica
principal es la Semana Santa. En ella, se recorre el patrimonio cultural, historico, gastrondmico y
etnografico de ocho municipios de diversas provincias andaluzas: Alcala la Real en Jaén; Baena,
Cabra, Lucena, Priego de Cérdoba y Puente Genil, en Cérdoba; y Carmona y Osuna en Sevilla. El
recorrido se realiza a través de seis tematicas que permiten conocer Andalucia de una manera
diferente: “Caminos de la cultura”, “Caminos de los sentidos”, “Caminos de la emocion”,
“Caminos de la tradiciéon”, “Caminos de lo auténtico” y “Caminos de naturaleza”.

Junto a ello, la oferta existente en Andalucia orientada hacia el turismo religioso es extensa.
Sirvan como muestra la cripta del Beato Fray Leopoldo de Alpandeire, en Granada, y el legado de
San Pedro Poveda, en el Barrio de las Cuevas de Guadix, que atraen a numerosos devotos; el
Camino Mozarabe de Santiago, itinerario que se dirige hacia Cérdoba para enlazar con la Via de
la Plata; diversas romerias a lo largo de la geografia andaluza entre las que destacan la Romeria
de la Virgen del Rocio, en Huelva y la de la Virgen de la Cabeza, en Jaén; las fiestas religiosas del
Corpus Christi en Granada y Sevilla, como las de mayor relevancia; un extenso Patrimonio
religioso entre los que destacan las catedrales de Sevilla, Jaén, Granada, Malaga y Cadiz, entre
otras, o la Mezquita-Catedral de Cordoba. Finalmente, la Semana Santa que se extiende por
practicamente la totalidad de las ciudades y pueblos andaluces que auna patrimonio y tradicion
en un acontecimiento de gran singularidad.
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En relacion al potencial del turismo religioso, destacar su complementariedad con otros
segmentos, recursos y destinos, hecho que supone un beneficio directo para las economias
locales. En la planificacion de su viaje el visitante no solo contempla las visitas de caracter
religioso, sino que suele combinarlas con otros tipos de salidas culturales, paisajisticas,
gastronomicas, etc.

Asimismo, se puede caracterizar por ser un tipo de turismo que reduce la estacionalidad, aporta
un importante valor diferenciador y esta estrechamente vinculado a muchas tradiciones propias
de los territorios en los que se desarrolla.

En las rutas o itinerarios religiosos se produce un fuerte arraigo con el paisaje, creandose una
interaccion en el territorio que le proporciona altas cotas de identidad, que lo convierte en
muchos casos en un producto turistico exclusivo. En Andalucia, ademas, se potencia con un
clima favorable a lo largo de casi todo el afio.

Significativos son los datos que aporta el Sistema de Andlisis Estadistico del Turismo de
Andalucia (SAETA. Consejeria de Turismo y Deporte), en relacion a la Semana Santa de 2016,
que corroboran la importancia de este segmento para el turismo y la economia andaluza. Asi, el
numero total de turistas que han visitado Andalucia durante la Semana Santa de 2016 ha sido
de 782 mil y han efectuado un gasto medio diario por persona estimado en 52,61 euros. El
balance de la Semana Santa de 2016 se ha cerrado con una estimaciéon del gasto turistico de
360 millones de euros.

Asimismo, el establecimiento hotelero ha sido el tipo de alojamiento turistico preferido para
pasar las vacaciones de Semana Santa en Andalucia (57,5%). Por edades, un 62% de los turistas
tiene una edad comprendida entre los 30 y 65 afios, de los cuales un 34% se sitia en una franja
de edad que oscila entre los 30 y 44 afos, y un 28% entre los 45 y 65 afios. Por otra parte, casi
dos tercios tienen un trabajo remunerado y profesionalmente desempefian funciones de
empleado en una organizacion (34,1%). El 51,0% de los turistas de Semana Santa son hombres
y el 49,0% restante mujeres.
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TURISMO CINEMATOGRAFICO

El turismo cinematografico consiste en el desplazamiento a un determinado lugar relacionado
con en mundo del cine. Abarca desde emplazamientos donde se rodaron escenas de peliculas,
tanto naturales como estudios cinematograficos, a ciudades o paisajes vinculados a
determinadas peliculas, o a ciudades sede de festivales de cine.

Es interesante resaltar el auge y la importancia que esta adquiriendo en los ultimos afios el
turismo cinematografico. El documento “Turismo inducido por el Cine: aplicacién del caso a la
Ciudad de Barcelona” de Miquel Vives, destaca “desde hace mas de una década, un numero
cada vez mayor de la industria cinematografica y el turismo ha comenzado a trabajar juntos con
el doble objetivo de atraer rodajes y la capitalizacion de su posterior exposicion (Cynthia&
Beeton,2009). Para la industria del turismo, los beneficios del turismo de cine son evidentes, y
hay una creciente conciencia de que el aprovechamiento turistico de las peliculas puede aportar
beneficios significativos a la industria cinematografica local (Hudson,2011)".

Asimismo, es interesante resaltar la correlacién que se produce entre un éxito cinematografico
que desarrolla su trama sobre una ciudad o una determinada tipologia paisajistica y su
repercusion positiva sobre dicho enclave. De tal forma que en la actualidad se estan generando
desde el sector turistico iniciativas para atraer el rodaje de producciones cinematograficas con el
fin de promocionar un destino.

Por otro lado, la Revista Pasos, en su articulo “El turismo cinematografico como tipologia
emergente del turismo cultural” (Lorena Rodriguez Campo, José Antonio Fraiz Brea, Elisa Alén
Gonzalez), define el perfil tipo de la demanda de este nuevo segmento. “El perfil del consumidor
potencial de esta tipologia emergente tiene una edad entre los 25 y 44 afos, con un nivel de
estudios elevado, suele trabajar por cuenta ajena, su capacidad adquisitiva esta entre los 1.500
y 3.000 €, y lo consumen indistintamente hombres y mujeres. De sus habitos turisticos destacar
que suelen demandar productos vacacionales relacionados con el sol y playa, culturales,
patrimoniales, urbanos y rurales. Son turistas que viajan en pareja (casi un 40%), con amigos o
en familia, y se informan a través de Internet mayoritariamente, aunque también tienen en
cuenta las opiniones de familiares y amigos. El tiempo dedicado a sus viajes suelen ser de 10 a
15 dias, aunque también realizan muchos desplazamientos cortos a lo largo del afio”.

Sirvan como ejemplo de las ventajas socioeconomicas que supone el rodaje de una serie 0 una
pelicula para una ciudad, los datos que aporta Hosteltur relativos al rodaje de Juego de Tronos
en la ciudad de Sevilla. Este acontecimiento ha supuesto un incremento de visitantes en un
15%, hecho que se traduce en 12000 pernoctaciones hoteleras y un aumento de las visitas al
Alcazar en un 2,35% durante las dos semanas que ha durado el rodaje.
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Asimismo, ha tenido una repercusion positiva sobre la contratacion laboral, creandose 140
empleos y requiriendo los servicios de algo mas de 50 trabajadores auténomos, tal y como
destaca el portal especializado “Destinos Experienciales”.

No menos importante, ha sido la repercusion que ha tenido este evento a nivel de promocion de
destino, que lo ha situado en primera plana internacional durante las fechas de rodaje, asi como
los consiguientes efectos para la marca Sevilla y Andalucia.

Por otra parte, destinos como el Reino Unido con la saga de Harry Potter o James Bond; Tunez
con Star Wars o Indiana Jones; Marruecos con Gladiator; Nueva Zelanda con El Sefior de los
Anillos, han supuesto un nuevo nicho de mercado para las grandes empresas de servicios
turisticos y, a su vez, una excelente promocion de estos destinos.

En Andalucia este segmento se encuentra representado por Andalucia Film Comision (AFC),
institucion sin animo de lucro que tiene como objetivo promocionar Andalucia como lugar de
rodaje y apoyar a las empresas y profesionales de la industria audiovisual en la logistica de sus
producciones.

Significativas son las conclusiones que aporta Andalucia Film Commission relativas a los
impactos que generan los rodajes audiovisuales en el destino Andalucia:

— Impacto econémico y de empleo: Durante 2014 se efectuaron 1155 rodajes audiovisuales
que han generado en la economia andaluza 78.147.723 € y proporcionando empleo a

14.329 trabajadores. A ello ha de afadirse el impacto indirecto e inducido que multiplica
exponencialmente esa cifra.

— Impacto reputacional: Productoras nacionales e internacionales de relevancia como HBO,
Fox, o Atresmedia, han situado en Andalucia importantes producciones. Ello genera un
impacto decisivo sobre el destino que las acoge y produce un efecto llamada y una relacion
de confianza con Andalucia del que también se benefician directamente las empresas de
produccion y servicios y los profesionales andaluces.

— Impacto mediatico y turistico: Realizacion rodajes de programas televisivos, spots
publicitarios, reportajes fotograficos, documentales, etc., a los que hay que afadir
numerosos reportajes de television y programas de radio que se han ocupado de difundir
estos rodajes.

Como recursos destacables de AFC, citar la “Red de Ciudades de Cine”, una red territorial con
oficinas fisicas y virtuales para dar una mayor cobertura a las necesidades de produccion
audiovisual en territorio andaluz y la “Gran Ruta del Cine”, donde se puede realizar un recorrido
por los escenarios de las peliculas rodadas en Andalucia como “La Isla Minima, “Entrelobos”,
“El corazon de la Tierra”, “Alatriste” o “El camino de los Ingleses”.
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En lo que respecta al turismo, se destacan los efectos que supone el rodaje cinematografico para
los lugares donde se realiza, que se empiezan a evidenciar desde la fase de localizacion y el
periodo de rodaje hasta su difusion en las salas comerciales. Es a partir de este ultimo periodo
donde mayor repercusién tienen las localizaciones, llegando a influir en la eleccion del destino de
vacaciones. Destaca, asimismo, la creacion de nuevos productos turisticos basados en las
localizaciones de peliculas.

Por otra parte, AFC resalta el beneficio que supone la publicidad que una pelicula genera para
una ciudad, region o pais, equivalente a un anuncio visualizado por 72 millones de espectadores.
Destacan, ademas, que los periodos de promocién de la pelicula suelen tener una prolongacion
destacada en el tiempo.

Avanzando en las caracteristicas de la demanda, este segmento congrega a un perfil de visitante
muy variado. Suelen ser personas con ingresos medios o altos, aficionadas a la literatura o al
cine y con cierto nivel cultural. La mayoria de estos turistas organizan su viaje a través de
Internet y se trata de un tipo de viajero que buscan nuevas experiencias. En cuanto al
alojamiento y la restauracion, existe un interés por alojarse en hostales u hoteles que aparecen
en una determinada pelicula, o acudir a los restaurantes donde transcurrieron algunas escenas.

El articulo “El turismo cinematografico como tipologia emergente del turismo cultural” (Lorena
Rodriguez Campo, José Antonio Fraiz Brea, Elisa Alén Gonzalez. PASOS. Revista de Turismo y
Patrimonio Cultural, 12(1). 2014) muestra una interesante representacion de las distintas
tipologias de turismo cinematografico y sus principales caracteristicas. Se pueden apreciar seis
tipologias que, a su vez, contienen distintas modalidades de turismo cinematografico.

Dichas tipologias son: En el lugar del rodaje (“on location”), en el que el turismo cinematografico

es el elemento principal del viaje o se realiza como parte de unas vacaciones; Comercial, en la
que el viaje se realiza para visitar atracciones turisticas relacionadas con el mundo del cine,
tours de cine/peliculas o rutas guiadas por el escenario de rodaje; ldentidades equivocadas,

visita a lugares donde se cree que se realizé o inspird el rodaje; Fuera del lugar del rodaje (off

location), donde se organizan rutas por los estudios de cine o parques tematicos en estudios;
Eventos One-off, basados en festivales de cine y estrenos de peliculas; Viajes de sillén en los
que programas de television sobre viajes y espectaculos gastrondmicos llevan al espectador a
distintas partes del mundo.

Ello da una muestra de las posibilidades que ofrece este segmento para potenciar diferentes
destinos, paisajes, o incluso la creacion de nuevos paquetes turisticos.

De gran interés para el sector turistico son los festivales de cine que se desarrollan a lo largo de
la geografia nacional e internacional. Festivales como el Internacional de San Sebastian, el
Festival de Malaga de Cine Espafiol o el Festival de Cine Europeo de Sevilla son una buena
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muestra de la repercusion mediatica de estos eventos y de la promocién que proporcionan a las

ciudades donde se celebran. A ellos acuden medios de prensa de numerosas nacionalidades
que le aportan difusion internacional de gran relevancia.

En relacién a la repercusion economica de este tipo de festivales, sirva como ejemplo el Festival
de Cine de Malaga. La organizacion del festival subrayd que en la edicion de 2015 “se ha
alcanzado 1,3 millones de euros de gasto directo y ha supuesto la contrataciéon de 197
trabajadores directos, 150 empresas malaguefas y 20 colaboradores locales de diversas areas”.
Asimismo, “el flujo econémico generado por el Festival en la ciudad ha supuesto que la
ocupacion hotelera supere el 90% durante los dias de su celebracion”.

Por otra parte, como muestra de su importancia se acreditaron 2.077personas (1.004 invitados,
183 representantes de la industria cinematografica y 890 profesionales de prensa). Finalmente,
recalcar la presencia de 15 medios extranjeros procedentes de México, Italia, Rusia, Alemania,
Francia, Polonia y Colombia.

A esta proyeccion socioecondmica hay que anadir el seguimiento que se hace a través de las

redes sociales, que suelen congregar a un gran numero de seguidores que difunden tales
eventos.
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TURISMO ASTRONOMICO

El turismo astrondmico se constituye como un segmento en alza debido al creciente interés por
la observacion planetaria. Ello ha provocado que empiece a considerarse como una oferta Unica,
que esta propiciando la creacion de productos especificos. Esta segmentacion se debe al interés
de los visitantes, que en la mayoria de los casos suele ser miembros de clubes de astronomia o
estan suscritos a revistas especializadas en esta disciplina.

Motivado por una importante diversidad de actividades, el turista busca no solo la observacion
planetaria o el aprendizaje de esta disciplina, sino que persigue vivir nuevas sensaciones,
experiencias que lleguen a emocionarles.

Un valor afadido que presentan estos destinos es la ausencia de contaminacion luminica y su
vinculacion a lugares de gran calidad paisajistica. Esta circunstancia propicia la atraccién de un
tipo de turista procedente, en su mayoria, de grandes ciudades que busca cielos limpios, de los
cuales carece en su ambito cotidiano de vida.

Entre las ventajas que ofrece esta actividad se encuentra la posibilidad de realizar este tipo de
viajes sin depender exclusivamente de una determinada estacion. Asimismo, es una tipologia de
turismo que propicia el viaje familiar, dado el interés que suele tener la contemplacion planetaria
y estelar para la poblacion infantil.

El hecho de ubicarse en entornos naturales de gran atractivo permite, ademas de la
contemplacion, el disfrute de otros recursos de interés, tales como actividades deportivas, rutas
de senderismo, cicloturismo, visitas culturales, etc. La posibilidad de asociarse a entornos
educativos y formativos le concede una gran potencialidad, pudiéndose organizar charlas,
seminarios o ciclos de conferencias dirigidas a un publico que oscila desde simples aficionados
hasta expertos cientificos.

Se trata de una actividad de gran aceptacion social, al estar vinculada a habitos de vida
saludable, alejada del estrés y sensibilizada con los valores ambientales.

Andalucia cuenta con la estacion de Sierra Nevada como uno de los lugares destacados para la
practica de esta actividad, que junto al Museo de la Ciencia de la ciudad de Granada lo convierte
en un destino con un gran potencial. Andalucia, por su diversidad paisajistica, orografia y clima
se posiciona como un destino muy favorable para la observacion planetaria. En este sentido
destacan, ademas de Sierra Nevada, Sierra Morena, Sierra Sur de Jaén, Sierra de Baza y el
Torcal de Antequera.

La Consejeria de Turismo y Deporte, a través de su portal de turismo “andalucia.org” ofrece
informacion detallada sobre turismo astrondmico, y especialmente sobre astroturismo y los
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Destinos y Reservas Starlight (http://fundacionstarlight.org). En este sentido, desde marzo de
2014 Sierra Morena y Sierra Sur de Jaén, junto a 67 municipios andaluces, forman parte de un
exclusivo grupo de destinos que disfrutan de la certificacion internacional Reserva Starlight,
distincién auspiciada por la UNESCO que avala la calidad del cielo nocturno de los territorios y
su idoneidad para la practica de la astronomia y observacion de las estrellas en unas
condiciones optimas.

El sistema de certificacion Starlight se cred con el objetivo de poner en marcha experiencias
ligadas a la observacion astronomica y fomentar un turismo responsable que preserve las
condiciones medioambientales y la iluminacion natural de los espacios distinguidos.

En la actualidad, la Sierra de los Filabres (Almeria) y Sierra Nevada (Granada), entre otros, se
encuentran en proyecto para su certificacion como reservas y destinos Starlight. Estos espacios
naturales cuentan con dos de los principales observatorios astrondmicos de la region, el Centro
Astronomico Hispanoaleman de Calar Alto en la Sierra de los Filabres (Almeria), y el Observatorio
Astronémico de Sierra Nevada (Granada).

Destacar, asimismo, la iniciativa Starlight, concebida como una accion internacional en defensa
de la calidad de los cielos nocturnos y el derecho general a la observacion de las estrellas. Esta
abierta a la participacién de cualquier institucién o asociacion cientifica, cultural o ciudadana
relacionada con la defensa del firmamento. Se trata de una iniciativa asociada a diversas
instituciones de prestigio como la UNESCO o el Instituto de Astrofisica de Canarias.

La Fundacién Starlight, creada en 2009 por el Instituto de Astrofisica de Canarias (IAC), ha
generado un sistema de certificacion, mediante el cual se acreditan aquellos espacios que
poseen una excelente calidad de cielo y que representan un ejemplo de proteccion y
conservacion. Son escenarios que incorporan la observacion del firmamento como parte de su
patrimonio natural, paisajistico, cultural o cientifico y fomentan a su vez el “Turismo de las
Estrellas”. Este sistema de certificacion esta respaldado por la UNESCO, la Organizacion Mundial
del Turismo (UNWTO) y la Unién Astronémica Internacional (IAU).

La Certificacion Starlight permite, por primera vez, aunar ciencia y turismo. Para ello, aprovecha
la astronomia y la vision del firmamento como herramienta para una nueva forma de turismo
inteligente. Persigue garantizar la capacidad de disfrutar adecuadamente de la visién de las
estrellas y de conocer los valores cientificos, culturales, naturales y paisajisticos asociados.

Existen dos modalidades de certificaciones, Reserva y Destino Starlight. Una Reserva Starlight es
un espacio natural protegido en donde se establece un compromiso por la defensa de la calidad
del cielo nocturno y el acceso a la luz de las estrellas. Tiene como funcién la preservacion de la
calidad del cielo nocturno y de los diferentes valores asociados, ya sean culturales, cientificos,
astronodmicos, paisajisticos o naturales.
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Por su parte, los Destinos turisticos Starlight es otra modalidad de certificacion que acredita que
un determinado lugar cuenta con una infraestructura turistica de calidad para acoger a aquellas
personas que se acerquen a disfrutar de la astronomia. Certifica que una zona puede ofrecer
actividades de divulgacion astrondmica y servicios especializados cumpliendo los mas exigentes
estandares de calidad y confortabilidad. En ellos se desarrollan programas o actividades de
divulgacion especificos relacionados con la astronomia, astrofotografia y el turismo cientifico o
cultural.

Entre la diversidad de puntos de observacion astronémica disponibles en Andalucia citar, entre
otros, los de Alto de la Pandera y Cortijo del Moralejo en la provincia de Jaén; Llanos de Espiel
en la provincia de Cordoba; Cerro del Hierro en la provincia de Sevilla; Minas de la Sultana-
Ermita de San Roque y Ermita de San Bartolomé en la provincia de Huelva; los Observatorios
Astronémicos de la Sagra y Capileira en la provincia de Granada o el Observatorio de el Torcal de
Antequera en la provincia de Malaga.

Por otra parte, numerosas empresas de servicios turisticos, como los Observatorios
Astronomicos Profesionales de Andalucia y distintas asociaciones especializadas, ofrecen
actividades y productos vinculados a la astronomia. Junto a ello, diversas instituciones publicas
como Universidades y Centros de Investigacién en Astrofisica de Andalucia contribuyen a la
concienciacion sobre la importancia de la proteccion del cielo nocturno y a la difusion del
conocimiento de la astronomia.

Este auge del turismo astrondmico esta propiciando la participacion de la empresa privada en
este segmento. Las Casas Rurales y Hoteles Starlight conforman una modalidad de certificacion
en la que el establecimiento ofrece una serie de condiciones minimas para la observacion y
difunde los valores de la Declaracion de la Palma sobre defensa del cielo nocturno y derecho a la
luz de las estrellas.

El turismo astrondmico esta generando importantes expectativas que llevan a una serie de
agencias y empresas especializadas a disefar diferentes paquetes o programas especificos
sobre este segmento. En este sentido, se ofrecen programas de diversa naturaleza:
“Observaciones en pareja”; “Vive la magia de las auroras boreales”; “Talleres exclusivos sobre
fotografia astronomica”; “Tours astronomicos”; “Cenas bajo las estrellas”; “Arenas de Namibia”;
“Eclipse lunar en Madagascar”; “Eclipse de sol en los Parques del Oeste Americano”;
“Senderismo astronomico”; “Campamentos astrondmicos”, etc.
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TURISMO INDUSTRIAL

La Organizacion Mundial del Turismo (OMT) considera al Turismo Industrial como una variante
del Turismo Cultural, cuyo objetivo principal es la difusion del patrimonio con valor histérico,
arquitectonico y social, vinculado a instalaciones y equipamientos productivos, asi como a los
lugares en los que se emplazan talleres, molinos, fabricas, minas, almacenes y depésitos.

Lo definen como “e/ desarrollo de actividades turisticas e industrias en lugares edificados por e/
hombre, edlificios y paisajes que se originan en procesos industriales de tiempos pasados”.

Se trata de un segmento en auge en nuestro pais, ya consolidado en paises europeos como
Reino Unido, Francia, Alemania, Finlandia y Suecia. Hay que destacar la proliferacion de
estudios, congresos y jornadas especializadas en este segmento. Como muestra de la
importancia que esta adquiriendo, resaltar las Jornadas Europeas de Patrimonio, iniciativa del
Consejo de Europa en la que participan los 50 paises signatarios de la Convencion Cultural
Europea.

Por otra parte, el turismo industrial engloba no soélo las visitas a patrimonio industrial antiguo,
sino que estan aumentando progresivamente las visitas a industrias que estan en
funcionamiento, en las que se pueden realizar visitar programadas para conocer el proceso
productivo, y/o participar del mismo, con la degustacion posterior en su caso, de los productos
elaborados durante la visita.

Asi, el Turismo Industrial se aborda en torno a dos vertientes:

— Por un lado, el que se genera en torno al patrimonio industrial, dentro del cual se distinguen
a su vez dos modalidades:

a) Turismo del patrimonio industrial o arqueologia industrial, no es otro que el turismo
industrial que ahonda en vestigios pasados de ciertas actividades, enfocado en la
conservacion y visitas a infraestructuras en desuso. Dentro de esta tipologia estan, los
museos y ecomuseos, las fabricas e instalaciones industriales en desuso, las rutas
industriales y los Centros de Interpretacion.

b) Tecnoturismo o turismo productivo, se trata del turismo industrial basado en el
conocimiento de lo contemporaneo, relacionado con la tecnologia y la produccion
actual y cuya principal actividad es la visita a fabricas o talleres de artesanos en pleno
funcionamiento. Esta tipologia de turismo; aporta beneficios directos a las empresas
que organizan las visitas (ingresos y mejora de la imagen de marca) y, a su vez,
contribuye al desarrollo econémico del entorno.

— Un segundo enfoque, abarca, el turismo que se genera como consecuencia del trafico de
pasajeros que se desplazan por motivos comerciales, como es el caso de la fabrica

PEMTH2020 199



— Empresa Publica para la Gestion A ’
Iel! del Turismo y del Deporte de Andalucia (\ 11‘;?"&-
Wenia,

aeronautica CASA de Sevilla que incluso ha provocado la aparicion del vuelo directo entre
Sevilla-Toulousse.

No existen estudios especificos que definan las principales caracteristicas del turista industrial,
pero a grandes rasgos se pueden enmarcar como:

1. Intervalo medio de edad oscila entre los 45 y los 60 afos.

El 65% de la demanda posee estudios superiores.

Presencia mayoritaria de turismo nacional. Entre los visitantes extranjeros destaca el
turista aleman.

Prevalece el género masculino.

Gasto medio diario superior al de la media

Poder adquisitivo medio / alto

Se distinguen dos tipos de demanda:

AN

No ok~

e Grupos organizados: escolares, tercera edad, especializados y generalistas.
e Publico individual: especializado y familiar.

8. Por lo que respecta a la motivacion, resaltar las siguientes:

e Mejorar el conocimiento del patrimonio econémico.

e Fascinacion por las actividades tradicionales: interesado en aprender,
observar y conocer que hay detras de cada producto, en saber como se
hacen las cosas o como se hacian en el pasado y cual ha sido su evolucion.

e Busqueda de una experiencia nostalgica que le evoca su nifiez o juventud.

e Sentirse protagonista al participar activamente en el proceso productivo.
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TURISMO ACCESIBLE

Se define el Turismo Accesible como “aquellas actividades originadas durante el tiempo libre,
orientado al turismo y la recreacion, que posibilitan la plena integracion, funcional y psicoldgica,
de las personas con movilidad y/0 comunicacion reducidas, obteniendo durante las mismas /la
satisfaccion individual y social del visitante y una mejor calidad de vida”.

Es un segmento de demanda creciente, asi, se estima que en torno al 15% de la poblacion
mundial posee alguna discapacidad y, segun afirma la Organizacion Mundial de la Salud, dicho
colectivo tiene tendencia a crecer, por el proceso de envejecimiento de la poblacion y los
problemas cronicos de salud asociados a la discapacidad.

Ademas, el Turismo Accesible, hace referencia no sélo a las personas que tienen algun tipo de
discapacidad, sino que también engloba a aquellas personas que por diferentes factores
pueden tener necesidades especiales, como: embarazadas, nifios menores de 5 afos,
personas con miembros enyesados, carritos de bebe, etc.

El objetivo de la accesibilidad universal de la oferta turistica no es otro que el que pueda ser
utilizada por cualquier persona, independientemente de las habilidades, capacidades o
necesidades diferentes que presente. Puesto que, una mejora de la accesibilidad de un destino,
posibilita que muchas personas puedan acceder y utilizar diferentes entornos, productos y
servicios y al resto de los ciudadanos le mejora la calidad de vida.

La mejora de la accesibilidad del destino supone:

1. Supone un aumento de la cuota del mercado. En torno a 4 millones de personas en
Espafia y 36 en toda Europa, son las cifras que se barajan actualmente respecto al
numero de personas con discapacidad.

2. El fomento del empleo y mejoras en la calidad de vida de este segmento de mercado
hacen que el turismo se convierta en una actividad fundamental en su vida.

3. Ayuda a reducir la estacionalidad, especialmente en el turismo de playa, dado que
posibilita el acceso al turismo de personas con condiciones laborales especificas.

4. Permite mejorar la imagen de los destinos, y refuerza su competitividad, incrementan
el disfrute emocional al convertirse en lugares referentes de la igualdad de derechos y

condiciones de todas las personas.

5. Cuenta con un fuerte componente social, turismo por y para todos.
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6. Aumenta el publico objetivo y a su vez el potencial de amortizacion del establecimiento,
sin suponer un desembolso econédmico elevado para los establecimientos. (Ronda el 1%
de inversién global para los de nueva construccion).

7. Genera un valor afiadido para el resto de turistas, mejora la imagen de calidad del
establecimiento, que se traduce en mayor confort, servicios, atencion, etc.

8. Genera ingresos por encima de la media del turismo convencional.

Por lo que respecta al perfil de la demanda, indicar:

— El alojamiento preferido son hoteles, sobre todo de 4 y b estrellas, por ofrecer, actualmente,
mas accesibilidad que el resto de establecimientos.

— La estancia media se cifra entre 2 y 4 semanas.

— El medio de transporte mas utilizado es el coche adaptado, propio o de familiares o amigos.

— Viajan acompafados, multicliente, de ahi que deban adaptarse a la disponibilidad de sus
acompafantes para determinar el periodo vacacional, por tanto, aunque pueden viajar en
cualquier época del afo, se adaptan a la disponibilidad vacacional de sus acompafantes.

— El turista con discapacidad es muy fiel.

— La playa es el destino accesible mas valorado, y a su vez es al que acuden con mayor
frecuencia, seguido por viajes a grandes ciudades y por ultimo, aparece la montafa, que es
poco frecuentado y se percibe como poco accesible.

— Utilizan como fuente de informacion para organizar el viaje asociaciones de viajeros con
discapacidad, y la aportada por familiares o amigos.
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TURISMO DEPORTIVO

La importancia de la relacion existente entre turismo y deporte se concretd en la ultima década
del s. XX, cuando la OMT y el COI suscribieron un acuerdo de colaboracién para aunar esfuerzos
y coordinar actividades.

Se trata de un segmento, el turismo deportivo, que puede ser definido desde una perspectiva
amplia, en la que el deporte es considerado un complemento de las vacaciones o mas estricta,
donde la motivacion principal del viaje es la practica de algin deporte o asistir a un evento
deportivo.

El analisis que se va a desarrollar a continuacion de los micro segmentos ligados al turismo
deportivo, esta centrado en el turista deportivo definido de forma estricta, como aquel que viaja
fuera de su lugar de residencia para practicar activa o pasivamente en deportes competitivos,
siendo la actividad deportiva (activa o pasiva) la que condiciona la eleccion del destino.

Los elementos principales que caracterizan este modelo, son los siguientes:

1. Desplazamiento a un lugar distinto del habitual de residencia o trabajo.

Los fines del viaje son principalmente recreativos (ocio), pero relacionados de alguna
forma con el deporte, ya sea en instalaciones artificiales o en el medio natural.

Se puede realizar actividad fisica u observar espectaculos deportivos (pasivo-activo).

4. Pueden o no existir fines competitivos.

w

Ademas, aunque la motivacion principal del viaje sea la practica de alguna actividad deportiva,
existen tres grandes subgrupos de turistas deportivos, que viajan habitualmente en cualquier
época del afio y contribuyen a combatir la estacionalidad.

1. El turista deportivo motivado por la realizacion de actividad deportiva recreacional o
competitiva (pasiva o activa), maraton, triatlon, ciclismo extremo, kite surf.

2. El turista deportivo motivado por la competicion o el espectaculo deportivo. pueden
desplazar hacia una ciudad un importante contingente de personas que aprovechan la
cita deportiva como aliciente turistico, con las repercusiones econdémicas que este hecho
implica.

3. El turista deportivo motivado por la realizacion de actividad fisico deportiva recreacional
(pasiva o activa)

4. Por ultimo, y no menos importante, los equipos de diferentes modalidades deportivas, de
otros paises con climas menos favorables que acuden a Andalucia a entrenar durante
los meses de clima mas adverso en su pais de origen. Su motivacién principal es
entrenar y necesitan instalaciones deportivas de calidad. Andalucia recibe entre otros:

a. Equipos de futbol en Costa Ballena
b. Equipos de natacion en Torremolinos
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c. Equipos de remo en Sevilla
d. Atletas de marcha atlética en Guadix
e. Equipos de Polo en Sotogrande

Se trata de una practica que es dificil de cuantificar, pero existe la certeza de que ayuda
a reducir la estacionalidad en las localidades en las que se lleva a cabo, y mejora la
imagen del destino en los paises de origen de los atletas.

Por otra parte, desde el punto de vista de la oferta, dada la estrecha relacion entre deporte y
turismo, la practica del turismo deportivo, supone una serie de aspectos positivos para el
territorio:

1. en primer lugar, mejora y diferencia la oferta turistica
en segundo lugar, complementa la oferta turistica.

3. en tercer lugar, amplia la oferta alternativa del entorno en el que se desarrolla, y
contribuye a: reducir la estacionalidad, mejorar la actividad economica y al desarrollo
local.

4. 'y, finalmente, destacar la vinculacion con la cultura e incluso con el patrimonio cultural.

A continuacién se realiza un analisis de los siguientes microsegmentos:

a) Maratén
b) Triatlén
c) Kitesurf
d) Cicloturismo

A) MARATON

42 kilometros y 195 metros, es la distancia conocida como maraton, un evento deportivo nacido
en el 490 antes de Cristo y, que actualmente cuenta con miles de adeptos en todo el mundo.

Fruto de los cambios de habitos de consumo, donde cambios socioldgicos, como una mayor
cantidad de tiempo libre, la tendencia al individualismo, o la crisis econémica, han propiciado
que correr sea un deporte de moda.

Asi, la sociedad ha pasado a concebir los maratones como una forma mas de turismo, en la que
los corredores (runners), son protagonistas de desplazamientos nacionales e internacionales,

con una unica motivacion, participar en un maraton.

Este microsegmento, el “Turismo de Maratones”, mueve cada vez a un mayor numero de
personas, y genera multiples beneficios para la ciudad en la que se desarrolla.
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Por norma general, los corredores; viajan a la ciudad anfitriona, duermen al menos una noche, e
incluso algunos, llevan consigo a su familia que viajan como espectadores, lo que hace que
genere un efecto beneficioso en la economia local ya sea en servicios de alojamiento,
restauracion, transporte, ocio o comercio.

También supone repercusion en servicios basicos de la ciudad, ya sea en bancos, farmacias,
pequefos comercios, supermercados, etc.

En cuanto al perfil del turista de maraton, no existen datos oficiales, pero a grandes rasgos
podemos afirmar que:

1. Se trata de un deporte practicado mayoritariamente por varones, aunque el nimero de
mujeres aumenta cada afio.

2. El gasto medio diario oscila en torno a los 112 € para los extranjeros y los 95 € para los
esparioles.

3. En cuanto a la estancia media, oscila entre los 2 dias del corredor nacional y los 4 del
extranjero.

4. Por lo que respecta a la edad media oscila en torno a los 40 afios en los hombres y los
35 en las mujeres.

En Andalucia, Sevilla y Malaga son las ciudades que cuenta con mas antigliedad en el calendario
nacional y con mayor numero de atletas entre los participantes. En ambos casos la cifra de
participantes bate récords cada afio alcanzando incrementos del 14% y 12% respectivamente en
la ultima edicion.

Por lo que respecta a los beneficios para la ciudad, el impacto total directo e indirecto, para el
caso de Sevilla supero la pasada ediciéon (2016), los 37 millones de euros, siendo los beneficios
directos de mas de 9 millones de euros.

Se trata en definitiva de un nuevo tipo de turista, cuya tendencia y prevision de futuro es muy
positiva. Su peso aun; es mayor en otros paises pero se prevé que poco a poco se consolide a
nivel nacional.

B) TRIATLON

El triatlon consiste en la combinacion de tres actividades deportivas: nadar, montar en bicicleta y
correr. Las tres pruebas se completan de manera consecutiva y sin interrupcion. Existen
diferentes distancias, desde la llamada “Sprint” o cortas, pasando por la distancia “olimpica o
estandar” que son 1500 m nadando, 40 Km. en bici y 10 Km. corriendo, hasta a las largas
distancias como el “Ironman”, que pueden llevar mas de 10 horas completarlo.
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Uno de los factores que otorgan mas dureza a este deporte es el clima, que puede ser extremo,
tanto por calor como por frio. Y es que al ser practicado al aire libre todas las condiciones
meteorologicas afectan a los deportistas y al desarrollo de la actividad.

El reto y la capacidad de superacion ha propiciado que este tipo de competiciones deportivas,
aumenten el numero de participantes en cada edicion. Las principales potencias mundiales del
triatlén son: Australia, Reino Unido, EE.UU., Nueva Zelanda, Canada, Alemania y Francia.

En Andalucia, el triatlon se ha convertido en un reclamo turistico. Esta previsto que a lo largo de
2016 se celebren en nuestra Comunidad un total de 144 pruebas de las diferentes categorias
recogidas dentro del calendario oficial de la Federacion Andaluza de Triatlén. De ellas, 13 son
medias y largas distancias, competiciones que convocan a un mayor numero de participantes
tanto nacionales como internacionales.

No existen datos oficiales respecto a la nacionalidad de los participantes en las principales
competiciones andaluzas, pero segln datos aportados por las Federaciones Andaluza vy
Espafiola, la mayoria son de nacionalidad espafiola, en torno al 85%, procedentes
fundamentalmente de Andalucia, Madrid, Valencia, Murcia, Pais Vasco y Cataluia. En cuanto a
los extranjeros, son casi todos europeos, proceden de Portugal, Gran Bretafia, Francia y Bélgica.

Por lo que respecta al perfil del triatleta:

1. Segun datos aportados por la Federacion Espafola de Triatlén, la mayoria de los
triatletas son hombre en torno al 85% y sélo y un 15% mujeres.

2. La edad media se enmarca entre los 30 y los 45 afios. Por otra parte, se trata de un
deporte en el que la edad media de inicio es alta, es superior a los 25 afos, aunque
todos ellos han practicado con anterioridad alguna de las tres modalidades deportivas.

3. El triatleta entrena para competir. Participan en una media de 3 competiciones al afio,
para las que realizan desplazamientos fuera de su lugar de origen.

4. Son de clase media-alta o alta, se trata de un deporte para cuya practica se necesita un
importante desembolso economico.

5. Un 75% de los atletas viaja acompafiado de familiares a la competicion.

Al igual que el turismo de maratones, se trata de un microsegmento que actualmente esta en
auge, no paran de crecer el numero de competiciones ni de participantes anualmente. Ademas,
las principales pruebas de nuestra Comunidad contribuyen a reducir la estacionalidad, se
celebran en épocas de temporada baja de sol y playa (Zahara de los Atunes, Mijas, Vélez
Malaga, Malaga, Cabo de Gata, Mazagdn y Barbate), de turismo rural en las de interior (Ardales,
Posadas, Sierra de Cadiz, Sierra Norte de Sevillay Dofiana) y de nieve para el caso concreto de
la celebrada en Sierra Nevada.
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C) KITESURF

En Andalucia, Tarifa se posiciona como el destino referente en deportes nauticos asociados a las
olas y al viento. Debido al gran numero de dias de viento al afio, en torno a 300, le confieren el
privilegio de ser una de las principales capitales europeas con condiciones idoneas para la
practica de este tipo de deportes.

A raiz de la expansion del kitesurf, modalidad de surf en la que sus practicantes vuelan por
encima de las aguas colgados de una vela multicolor en forma de cometa, han ido proliferando
nuevos destinos, que se extienden por el corredor litoral de la Costa de la Luz- Cadiz y Huelva,
hasta Ayamonte. Especialmente destacables son las playas onubenses que, afectadas por las
olas y los vientos atlanticos, estan propiciando la generalizacion de esta practica deportiva.

Esta disciplina supone para el sector una gran oportunidad para reducir la estacionalidad. La
presencia de numerosas empresas que ofertan cursos de diversas modalidades, junto a
promociones que consisten en ofrecer alojamiento, tiendas especializadas, excursiones a
Marruecos, avistamiento de cetaceos, rutas a caballo, mountain bike, escalada, etc., favorece la
llegada de visitantes a lo largo de todo el afo.

Asimismo, el perfil mayoritario de practicantes de este deporte es de gran interés para el sector
turistico por su elevado impacto econdémico y su prevision de crecimiento para los proximos
anos, que se estima por encima del 5%, lo que ha supuesto que a pesar de ser un deporte
reciente que sea deporte exhibicion para las olimpiadas de Rio 2016 y con vistas a ser deporte
olimpico para las olimpiadas de 2020.

Se trata de un deporte practicado mayoritariamente por hombres, un 80%, motivados por el
viento y la vivencia de nuevas experiencias. La edad oscila entre los 25 y 45 afos, y suele
corresponderse con personas de elevado poder adquisitivo. Es un turista némada, que viaja solo
0 en grupo, y preferentemente, organizan su viaje a través de Internet y las redes sociales,
prescindiendo de intermediarios. Junto a ello, destacar la conciencia ambiental que muestran,
motivado en gran medida por el contacto directo de su aficion con la naturaleza.

El perfil del practicante de este deporte es una persona joven y que hace bastante uso de las
redes sociales y dispositivos moviles, con los que trasladan sus impresiones, comentarios y
experiencias de los destinos. Ello abre camino a numerosas posibilidades de promocion y
comercializacion.

Ademas, es el deporte preferido del 80% de los turistas internacionales que viajan a las costas

espafiolas, siendo los principales mercados emisores europeos Alemania, Francia, paises del
Benelux, Inglaterra e ltalia.
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Entre las principales potencialidades de esta disciplina, destacan:

1. Posibilidad de practicar este deporte a lo largo del afio junto al excelente clima de
Andalucia, caracterizado por tener inviernos y veranos moderados, principalmente en la
costa.

2. Gran potencial del kitesurf como producto turistico. A ello se le afiade la fuerza de la
marca Tarifa.

3. Sector que posibilita la creacion de numerosas empresas especializadas en este deporte
(ensefnanza, alquiler y venta de material, ropa, etc.).

4. Oferta complementaria y posibilidad de establecer sinergias con otros recursos y
segmentos (ecuestre, rural y naturaleza, fotografico).

D) CICLOTURISMO

El término cicloturismo, engloba dos tipos de actividades que tienen como denominador comun
la bicicleta,

1. Cicloturismo de conocimiento que puede ser urbano o interurbano, que es el
que utiliza la bicicleta como medio de transporte para visitar una ciudad, una region o un
pais.

2. Cicloturismo deportivo, cuya motivacion principal es la experiencia que gira en torno
a la actividad deportiva realizada. Las rutas practicadas pueden ser de uno o varios dias
y se pueden diferenciar en tres tipos: carretera, montana y otros (BMX, trial, ..).

Segun la informacion recogida en RTVE.es, en el articulo “£/ poder de la bici para revolucionar la
economia”, el volumen de negocio del cicloturismo europeo es de 43.940 millones de euros, de
los cuales 1.620 corresponden a Espanfa, una cifra que podria crecer de forma exponencial en el
futuro.

Por su parte, Xandra Troyano, autora del estudio sobre el Espafa tiene un gran potencial para el
desarrollo de este microsegmento.

En cuanto al perfil del cicloturista, el estudio sobre el “/mpacto econdmico del cicloturismo en
Europa”, detalla que se trata de un universitario entre 45 y 55 afios, con buen estatus social. El
60% son hombres y el 40% mujeres, suelen hacer viajes de mas de una semana y se gastan de
media 439 €. Al dia gastan entre 50 y 70€, incluyendo el alojamiento. Siendo el alojamiento
preferido los hoteles, seguidos de hostales y campings.

No es facil hacer una caracterizacion de la oferta turistica vinculada al cicloturismo en Andalucia.
Cuenta con numerosas infraestructuras dedicadas a la bicicleta como elemento recreativo. Entre
las rutas sefializadas encontramos: corredores verdes de la Consejeria de Medio Ambiente,
carriles bici realizados por la Consejeria de Fomento. Grandes Recorridos ciclables definidos por
la Federacion Andaluza de Montafa o Vias Verdes de la Fundacion de Ferrocarriles Espanoles.
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Ademas, la practica del cicloturismo es ya amplia por parte de la poblacién local, una demanda
muy ligada a la practica deportiva por un lado y por otro al incipiente crecimiento del uso de la
bicicleta como transporte urbano, sobre todo en grandes ciudades.

Por ultimo, indicar que Andalucia cuenta con un clima propicio para la practica de ciclismo

deportivo durante todo el afio, lo que permite reducir la estacionalidad, equilibrar el desarrollo
territorial y desarrollar la actividad turistica en las comarcas del interior.
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TURISMO ECUESTRE

Uno de los elementos que componen el patrimonio cultural andaluz es el caballo espafol, cuyo
origen esta estrechamente ligado al entorno del rio Guadalquivir. Elementos éstos que suponen
una solida base para la creacion de un producto turistico de enorme atractivo.

En el mismo orden de cosas, Andalucia es uno de los referentes a nivel mundial de todo lo que
rodea al mundo del caballo siendo la Comunidad Autonoma que trabaja mas en productos
ecuestres en Espafia teniendo un peso econodmico relevante.

Por otra parte, las especiales caracteristicas del territorio andaluz, la existencia de una amplia
red de senderos, caminos forestales y vias pecuarias de titularidad publica para la realizacion de
rutas, y la dilatada tradicion ecuestre de nuestra Comunidad Autdnoma convergen para dotar a
este segmento de un indudable potencial de crecimiento.

El turismo ecuestre es un segmento turistico consistente en la realizacién de rutas o itinerarios a
caballo de duracion variable y que pueden incluir o no pernoctacion.

Se trata de un segmento que combina el deporte con el disfrute del paisaje y del medio natural y
el conocimiento del patrimonio rural pudiendo dar respuesta a las nuevas necesidades
demandadas por los turistas como son el acercamiento al patrimonio ecoldgico de un territorio,
el descubrimiento de los valores etnograficos o la busqueda de experiencias.

En este segmento se han identificado un total de 407 elementos con potencial turistico, entre los
que se encuentran estancias hipicas, eventos, rutas y museos ecuestres, establecimientos de
artesania, recursos estratégicos, centros ecuestres, yeguadas y otras empresas especializadas.

Con el fomento de esta actividad turistica, ademas de contribuir a la diversificacion de la oferta
de ocio-recreo en los espacios rurales-naturales coadyuvamos a la desestacionalizacion de la
oferta turistica andaluza, ya que para la practica del turismo ecuestre resultan mas 6ptimos los
meses de primavera, otono e invierno que el verano debido a las elevadas temperaturas.
Dandose asi cumplimiento a uno de los principales retos de la Administracion turistica andaluza.

En cuanto a la demanda, la equitacién es una actividad de ocio que implica a 20 millones de
personas en todo el mundo cada afio y 6 millones en la Union Europea. Un reclamo turistico

para atraer viajeros, sobre todo extranjeros.

Europa y Estados Unidos son los principales emisores de turistas ecuestres. Y en el marco de la
Union Europea, destacan Francia, Reino Unido y Alemania.
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En lo que se refiere al perfil del turista consumidor de este segmento, se trata de personas de
poder adquisitivo medio/alto, que busca territorios que preservan su identidad y cuyas estancias
oscilan entre 5y 7 noches.

Por ultimo y entre las principales potencialidades de esta modalidad turistica podemos citar la
existencia de una red de caminos de titularidad publica, el enriquecimiento de ofertas turisticas
en los espacios rurales o la proyeccion de una imagen muy atractiva en el exterior de la calidad
del caballo andaluz. Y entre las debilidades, una excesiva atomizacion de los nucleos con
tradicion ecuestre, una escasa regulacion de las actividades ecuestres en su relacion con el
turismo o imagen del mundo del caballo excesivamente vinculada a sectores de alto poder
adquisitivo.
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TURISMO CINEGETICO

El turismo cineggético engloba, “ef conjunto de actividades llevadas a cabo por las personas que
se desplazan a un espacio concreto, atraidas por el recurso caza, con objeto de capturar con
criterios sostenibles una pieza, utilizando distintas técnicas y medios. Ademads, el recurso caza
esta constituido por determinadas especies animales, divididas en especies de caza mayor y
caza menor, cuya distribucion en el territorio, en términos de variedad y densidad, presenta
realidades asimeétricas.”

Andalucia cuenta con una gran riqueza cinegética, los terrenos dedicados a la misma abarcan
algo mas de siete millones de hectareas, que suponen mas del 80% del territorio.

La caza mayor, con captura de ciervos y jabalis, se desarrolla fundamentalmente en las sierras
de Cérdoba y Jaén. En términos econdmicos se calcula que la renta cinegética de la Comunidad
Auténoma representa el 25% de la renta cinegética nacional.

El desarrollo del turismo cinegético supone una oportunidad de desarrollo regional, dada la
importancia economica y social para las comunidades y habitat rurales en los que se desarrolla.
Ademas, puede ser considerado un complemento del turismo rural, al no coincidir la temporada
alta de este segmento con la temporada alta de caza.

El potencial turista cinegético es facilmente cuantificable, dado que cuenta con una licencia
previa para poder llevar a cabo la actividad. En Espafia, este mercado potencial supera el millén
de turistas, un nimero pequefio si lo comparamos con los 20 millones que suman los mercados
Americano y Europeo en cifras absolutas. De éstos, en Europa se calcula que entre un 20-30%
viajan al menos ocasionalmente al extranjero para cazar.

Segun recoge J.M. Pinet en “The hunter in Europe”, no todos los cazadores europeos son
turistas potenciales, sino que estima que en torno al 30% son los que realizan desplazamientos
fuera de su pais de origen con la caceria como principal motivacion.

El turismo cinegético genera ingresos relacionados fundamentalmente con hosteleria,
alojamiento y transporte, sin olvidar otros sectores que se benefician de la misma, tales como:
servicios a cazadores, tenencia de armas, perros de caza, asistencia veterinaria, taxidermistas,
aseguradores, etc.

Las principales caracteristicas de la oferta cinegética andaluza son las siguientes:

— Oferta fragmentada e irregularmente distribuida.

— Las empresas especializadas en la comercializaciéon de la caza ofertan dos tipos de paquetes
a precio abierto, que no incluyen la caceria, y a precio cerrado que si la incluyen.

— La mayoria de los proveedores de servicios son Pymes.
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— Los medios de transporte utilizados, deben adaptarse a las caracteristicas morfologicas del
terreno: vehiculos todos terrenos, helicopteros o animales.

— Los alojamientos, en algunos casos, se situan dentro del area de caza.

— Servicios adicionales: horarios de comidas adaptados al cazador, armeros, personal con
formacion especifica, decoracién con ambiente cinegético,

— Los canales de venta utilizados por las agencias especializadas para dar a conocer sus
productos son fundamentalmente: las revistas dirigidas al colectivo de cazadores, Internet y
las ferias especializadas en caza.

PEMTH2020 213



R
S

=

< |

Empresa Publica para la Gestion h l ’
del Turismo y del Deporte de Andalucia A Z?a*-
Wenia,

3.6.- Diagnostico de Turismo y Nuevas Tecnologias.

El turismo es uno de los sectores en los que la tecnologia digital ha tenido un mayor impacto, en
cuanto a que es muy sensible a la manera en la que los turistas toman sus decisiones y a la
influencia que otros tienen sobre ellas por las opiniones de la experiencia vivida a través del uso
de aplicaciones, redes sociales y otros espacios en Internet.

El Sistema de Andlisis y Estadistica del Turismo de Andalucia (SAETA) se adapta a estas nuevas
caracteristicas de la demanda turistica, a través del aprovechamiento de fuentes oficiales» de
informacion relacionadas y de la puesta en marcha de operaciones ad-hoc, con el objetivo de
avanzar en el estudio del papel que juegan Internet y las nuevas tecnologias en los viajes
turisticos, analizando para ello cada una de las fases del mismo: inspiracion / eleccion del
destino, planificacion del viaje, durante el viaje y una vez finalizado éste.

Este diagnostico se lleva a cabo a través del estudio de los siguientes indicadores y variables:

- Perfil del turista que visita Andalucia y que reserva/compra a través de Internet.

- Fuentes de informacion que usa para elegir destino de su viaje y en su planificacion.

- Uso de Internet durante y después del viaje: tipo de informacion, fuentes y medios
sociales utilizados.

- Uso de Internet en dispositivo movil después del viaje.

- Conocimiento y uso de la Web oficial del destino.

No solo es importante conocer como la demanda usa las nuevas tecnologias sino también si la
oferta andaluza esta preparada para ello. Por ello, se realiza de inicio un analisis de oferta con el
objetivo de mostrar la situacion actual del uso de tecnologias de la informacion vy
comunicaciones, y del equipamiento tecnoldgico en empresas de alojamiento en Andalucia, y su
comparativa a nivel nacional y europeo.

» Encuesta de Coyuntura Turistica de Andalucia (ECTA) | Instituto de Estadistica y Cartografia de Andalucia.
Encuesta a los Segmentos Turisticos de Andalucia | Consejeria de Turismo y Deporte.
Encuesta sobre el uso del TIC y comercio electronico (ETICCE) | Instituto Nacional de Estadistica.
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3.6.1.- Uso de las tecnologias de la informacion y comunicaciones por las empresas
de alojamiento.

La industria turistica esta fuertemente influenciada por el desarrollo de las nuevas tecnologias,
sobre todo la adopcion masiva de Internet por parte de los consumidores ha hecho que este
sector sea uno de los mas afectados y de los que mas rapidamente ha tenido que adaptarse a
estas nuevas condiciones de mercado.

Gracias a que la ETICCE se encuentra integrada en los planes de estadisticas comunitarias de la
Sociedad de la Informacion es posible medir el uso que hacen de las TIC las empresas
europeas, espafolas y en concreto las andaluzas, destacando a su vez aquellas que presten
servicios de alojamiento.

En primer lugar, en relacion al uso del capital informatico del que dispone la empresa
(hardware), practicamente la totalidad de las empresas tanto europeas, como espafolas y
andaluzas, cuentan con ordenadores personales y con conexion a Internet, y tres cuartas partes
de las mismas disponen de pagina Web propia. No obstante, las empresas andaluzas y
espafiolas en general ofrecen con menor asiduidad catalogos de sus productos y lista de precios
en su Web, mientras que en la posibilidad de realizacion de pedidos y/o reservas online, se
sitiian también ligeramente por debajo de la media europea.

Uso de las TIC en las empresas. Europa, Espania y Andalucia. Arfio 2014-2015*

Empresas Empresas Empresas
TIC Europeas Esparfiolas Andaluzas
Ordenador personal 98% 99% 99%
Conexién a Internet 97% 98% 97%
Disponibilidad de sitio Web = 78% 77% 72%
Acceso a catalogo o lista de precios 2 55% 52% 52%
Realizacion de pedidos o reservas online * 18% 18% 20%

FUENTE: Information society statistics, (Eurostat) | ETICCE (INE)

La oferta alojativa® en general presenta un uso mas intensivo de todas estas herramientas, en
comparacion con la media de las empresas. En este contexto, cabe subrayar que casi la
totalidad de empresas de alojamiento turistico, europeas, espafiolas y andaluzas disponen de
Web propia, cifras ligeramente superiores a las que muestran el total de empresas.

| os datos de las variables de uso TIC tienen como periodo de referencia el momento de recogida de la encuesta del afio t y la
informacién general, el comercio electronico,...el periodo anual inmediatamente anterior al afio de recogida (t-1).

2 Porcentaje sobre empresas con conexion a Internet.

= Porcentaje sobre empresas con conexion a Internet y pagina web.

» Hoteles, camping y otros alojamientos de corta estancia.
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Cabe destacar también el mayor peso que presentan las variables de comercio electronico en
este tipo de empresas respecto a la media. De hecho, el 91% de las empresas de alojamiento
andaluzas ofrecen en su pagina Web la posibilidad de realizar pedidos o reservas online (frente al
20% de la media de empresas andaluzas).

Uso de las de las TIC en los alojamientos (hoteles y camping).
Europa, Espania y Andalucia. Afio 2014-2015

Empresas Empresas Empresas
TIC Europeas Espafiolas Andaluzas
Ordenador personal 99% 100% 100%
Conexion a Internet 99% 100% 100%
Disponibilidad de sitio Web 2 95% 97% 100%
Acceso a catalogo o lista de precios * 91% 87% 98%
Realizacion de pedidos o reservas online * 77% 85% 91%

FUENTE: Information society statistics, (Eurostat) | ETICCE (INE)

Estos datos nos presentan una oferta turistica a la altura, en su afan de corresponder la
creciente demanda de servicios turisticos en Internet, destacando sobre el resto de sectores en
cuanto a equipamiento y adaptacion al medio online. Sirvan como ejemplo los datos recogidos
para Andalucia en la siguiente tabla, en los que se observa que todos los servicios ofrecidos en
Internet son utilizados con mayor intensidad por las empresas de alojamiento. Tanto es asi que,
por ejemplo, el 91,4% de las empresas de servicios de alojamiento ponen a disposicion del
usuario de Internet la realizacion de pedidos o reservas online (casi un +10% mas que en el afio
anterior), o que el 23,8% ofrece la posibilidad de hacer seguimiento online del pedido,
destacando sobre el total de empresas, incluso sobre el resto del sector servicios.

Variables de uso de TIC por agrupacion de actividad. Andalucia.

Ao 2014-2015 (%)
Total Total Servicios de

Servicios ofrecidos en Internet Empresas Servicios alojamiento
Empresas con conexion a Internet y sitio/pagina web 72,2 71,6 100,0
Presentacion de la empresa 88,6 89,3 96,7
Realizacion de pedidos o reservas online 19,5 25,9 91,4
Acceso a catalogos de productos o a listas de precios 52,4 53,9 98,4
Posibilidad de personalizar o disefiar los productos por parte de los clientes 9,3 11,7 31,3
Seguimiento online de pedidos 11,8 15,8 23,8
Personalizacion de la pagina Web para usuarios habituales 9,3 12,0 12,5
Vinculos o referencias a los perfiles de la empresa en medios sociales 42,5 48,5 73,8
Declaraciéon de politica de intimidad o certificacion relacionada con la 66,9 68,7
seguridad 96,3
Anuncios de ofertas de trabajo o recepcion de solicitudes de trabajo online 16,8 17,7 15,6
Posibilidad de envio electronico de hojas de reclamaciones 24,2 25,7 23,6

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica
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Analizando mas detalladamente los servicios de alojamiento, cabe destacar:

e F| 30,7% de las empresas que conforman la oferta de alojamiento (hoteles y camping)
andaluza dispone de personal que realiza funciones TIC especificas, porcentaje superior
en algo mas de 4 puntos al que registra la media alojativa espafola.

o Fl tipo de conexion a Internet mas habitual es la banda ancha fija, en concreto mediante
DSL (ADSL, SDSL,...), utilizada por el 90,7% de la oferta alojativa andaluza que dispone de
conexion a Internet, algo menos alcanzan la media espafiola (85,6%). La segunda tecnologia
de conexion a Internet es la felefonia movil de banda ancha, que se reduce ligeramente
respecto a las cifras registradas el ultimo afio, alcanzando al 67,9% de las empresas
andaluzas de alojamiento y al 70,1% de las espafiolas en su conjunto.

o Disponer de un sitio o pagina Web es la mejor carta de presentacion, esto ratifica el hecho
de que toda la oferta de alojamiento turistico andaluza se encuentra dotada de esta via de
comunicacion. Tal y como se muestra en el siguiente grafico, los servicios que mas ofrecen
las empresas a través de la Web son informacion general sobre ella misma, el acceso a
catalogos de productos o lista de precios, la declaracion de politica de intimidad o
certificacion relacionada con la seguridad del sitio Web o la realizacién de pedidos/reservas
online. Las empresas de alojamiento andaluzas se sitian por encima de la media en todos
los aspectos mas relevantes relacionados con el comercio electrénico.

Servicios disponibles en su pagina web.
Alojamientos andaluces y espaifioles. Afio 2014-2015

Alojamientos espafioles = jlojamientos andaluces

Acoeso a catalogos de productos o istas de precios

Presentacion de la empresa

Politicas de mbimidad o certificacan relacionados can |a seguridad
Recepcian de pedidos o reservas online

Y¥inculos o referencras a los perfiles de la empresa en medios sociales
Posibilidad de personalzar o disefiar los praductos por paite de los clientes
Seguimiento online de pedidos

Posibihdad de envio electranico de hojas de reclamaciones

Anuncig de ofertas de trabajo o recepcion de solicitudes de trabajo online

Persgnalizacion de la pag web para usuarigs habituales

Fuente: Encuesta sobre el uso de TIC y comercio electronico en las empresas. INE e IECA
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e [E]94,6% de las empresas andaluzas de alojamiento utiliza Internet para interactuar con la

Administracion Publica, un incremento de algo mas de cinco puntos respecto al afio
anterior. Entre los motivos destacan la obfencion de informacion y conseguir impresos y
formularios, asi como la realizacion de declaraciones de impuestos de forma electronica.

Uso de Internet para interaccionar con la Administracion Plblica
Alojamientos andaluces y espaifioles. Afio 2014-2015

Alojamientos espanoles = Alojamientos andaluces

Qbtener infarmacian

Canseguir impresos o farmularios

Ceuvgluer impresas curnplimentadas

Declaracion de impuestos de forma electrdnica

Ceclaracian de cantnbucianes 4 la Segundad Saeial

Fuente: Encuesta sobre el uso de TIC y comercio electronico en las empresas. INE e IECA

El 69,4% de los hoteles y camping de Andalucia que disponen de conexion a Internet
utilizaron la firma digital en alguna de las comunicaciones enviadas. En todos los casos se
usé para relacionarse con la Administracion Publica y unicamente en el 5% para relacionarse
con clientes y/o proveedores. Andalucia se situa 14 puntos por encima de la media nacional,
ya que para el total de Espafia, la proporciéon de establecimientos turisticos que afirma hacer
uso de la firma digital es del 55,3%.

En referencia a la formacion del personal de la empresa en TIC, cabe destacar que el 22%
de los establecimientos turisticos de Andalucia han proporcionado actividades formativas en
TIC a sus empleados, porcentaje que se sitia 7 puntos por debajo del registrado en el afio
anterior, y mas de cuatro puntos por debajo de la media nacional en este concepto.

El 50,3% de las empresas de alojamiento de Andalucia disponian en a principios de 2015 de
alguna aplicacion informatica para gestionar informacion de clientes (herramientas
CRM), situandose por encima de la media nacional (42,6%). Ademas de capturar, almacenar
y compartir informacion sobre clientes, el 40,5% de los establecimientos andaluces analizaron
la informacion disponible acerca de los clientes con fines comerciales y de marketing.

El auge que en los ultimos afos han experimentado los medios sociales se ha dejado notar
también en la oferta alojativa de Andalucia. De hecho, el 83,5% de los establecimientos
utilizan los medios sociales via Internet por motivos de trabajo, porcentaje que ha crecido
mas de 10 puntos en el ultimo afno. Entre estos medios destacan las redes sociales (99,7%),
seguido a gran distancia de los blogs de empresa o microblogs (65,1%) y los websites
compartiendo contenido multimedia (25,4%).
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Medios sociales utilizados por motivos de trabajo.
Alojamientos andaluces y espanioles. Afio 2014-2015

= Alojamientos espafioles = Alojamientos andaluces

Redes saciales (Faceboak, Linkedin, Tuent, Googler, Viadea, Yarmrmer, |

Blags de ermpresas a rucrablogs (Twatter, Present-ly, Blagaer, Typepad, |

Websaibes que carmparten canteruda mulfrnedia (Yauhibe, Flcke, Picassa,
ShdeShare, [nstagrarn, |

Herrarmuentas para camparte canocrment s, basadas en wikipedia (pueden
ser ediftadas par raclbples valunbanash

Fuente: Encuesta sobre el uso de TIC y comercio electronico en las empresas. INE e IECA

e la principal motivacion para el uso de los medios sociales esta relacionada con el
intercambio de opiniones de clientes y con el desarrollo de la imagen de la empresa en el
mercado. De hecho, el 47,7% de las empresas consideran que los medios sociales son muy
utiles para la generacion o desarrollo de su negocio, porcentaje que sin embargo se ha visto
reducido 15 puntos respecto al afio anterior.

Empresas que utilizaban medios sociales via Internet por motivos de trabajo.
Alojamientos espafioles y andaluces. Afio 2014-2015

Alojamientos espafioles = Alojamientos andaluces

Cezarrollar b imegn de b empew o
productos g merado (publicidad, o
lanzamiento de productos,..| S0.7%

Reabir o emwer opimdnes g dentes,
crticas, resenas, pre guntas. .

Inoluctar & los clentes en el desrmih o
innovacion de bieneso servicios

Colaborar con sooos mmerciakes U olias
arzanzacones fpe  aubndades fubbcas,
MG, ..

Intercambio de opaiones o conocimenos
dentro de la empresa

Seleczionde personal

Fuente: Encuesta sobre el uso de TIC y comercio electronico en las empresas. INE
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Destaca también que el 67,6% de las empresas de alojamiento de Andalucia pagaron este afio
por anunciarse en Internet, porcentaje superior a la media nacional, que se sitia en un
62,2%, pese a verse reducido en mas de 14 puntos respecto al afio anterior.

Todas estas cifras no hacen mas que confirmar la importancia de Internet en el sector turistico y
la gran penetracion del medio online en las empresas que prestan servicios turisticos, y justifican
con creces una atencion especial en los planes de marketing de los agentes implicados.

3.6.2.- Uso del comercio electronico en establecimientos hoteleros..

A través de la Encuesta de Ocupacion Hotelera del INE se analiza para el afio 2015 el porcentaje
de habitaciones contratadas o vendidas mediante touroperador tradicional, agencia de viajes
tradicional (incluyendo bonos y talones), empresas, particulares, grupos, contratacion directa en
la web del hotel y/o cadena hotelera, touroperador online y agencias de viajes online.

Porcentaje de habitaciones ocupadas por tipo de cliente.
Espania y principales Comunidades Autonomas Turisticas. Afio 2015

{125
90
0%
]
Gl
fili:
404
i+

204

13

Total Macoaal Aadalucra lslas Baleares lslas Canarras Cataluda C Yaleacrana € de tadnd
1554 Dahne a1 126 g1 33 154 a1 131
100 Onhne FA'S a9 FA'S 55 a5 88 98
Mebdel hotel a5 1na 86 548 1N 98 145
IGrmpos 8 15 21 13 1o 122 1A
Particolaes 185 194 73 74 158 223 217
IEmpresas 67 548 1o L& 5 59 146
RAWY Teadiconal 96 194 a1 73 1N 127 97
TT00 Teadwennal 309 196 57.9 6748 155 20 7]

Fuente: Encuesta de Ocupacion Hotelera. INE
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Un afio mas, los hoteles de la Comunidad de Madrid y Catalufia son los que presentan un mayor
peso de la contratacion onlinez en sus reservas, con un 36,6% y un 36% de habitaciones
contratadas a través de este canal respectivamente. Andalucia se sitila nuevamente en tercer
lugar, con un 33,4% de reservas hoteleras online, seguida de la Comunidad Valenciana, que se
sitia en un 26,9%. Ocupan los ultimos lugares de este ranking los archipiélagos, muy vinculados
a la intermediacion tradicional.

Respecto a 2014, cabe destacar el incremento generalizado del porcentaje de habitaciones
reservadas a través de Internet, tanto en el total espafiol como en las principales Comunidades
Autdnomas turisticas, destacando Catalufia, Comunidad de Madrid y Comunidad Valenciana, con
crecimientos en esta cuota de por encima de los tres puntos porcentuales respectivamente.

Porcentaje de habitaciones ocupadas contratadas online. Espania y principales
Comunidades Autonomas Turisticas. Ario 2015 / Afio 2014

Online 2014 ® Online 2015

. deMadnd 352

C Valenciana Z22s

A
. 13,2%
Islas Canaras

19,6%

|slas Baleares 21 6%

315K

33 4%

Andalucia

) 24,1%
Tatal Macional 26,54

Fuente: Encuesta de Ocupacion Hotelera. INE

Un analisis mas detallado permite concluir que el crecimiento en 2015 en las reservas online ha
mostrado una mayor intensidad en los intermediarios (agencias y touroperadores online) que en
las realizadas directamente a través de la Web del hotel, tanto a nivel nacional como en las
principales Comunidades Auténomas turisticas, a excepcién de Baleares.

» AAVV on-line, TTOO on-line y sitio web del establecimiento hotelero
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3.6.3.- Uso de Internet en la demanda turistica.

Segun los datos ofrecidos por EUROSTAT, el 83% de los hogares de la Uniéon Europea dispone de
acceso a Internet, y el 79% de los individuos accedieron a Internet en los ultimos tres meses.
Estas cifras superan el 95% en mercados como Luxemburgo, Noruega o Dinamarca, y mas del
90% en otros como Holanda, Finlandia, Reino Unido o Suecia.

Individuos que han usado Internet en los tltimos tres meses.
Paises de la Union Europea con mayor porcentaje. Afio 2015
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Fuente: Information society statistics database. EUROSTAT

Internet se ha consolidado como un canal fundamental a la hora de realizar las reservas
vacacionales al extranjero por parte del consumidor. Tanto es asi que en mercados como
Dinamarca o Suecia superan el 90% los que reservan sus vacaciones utilizando algin medio
online, mientras que esta cuota supera el 80% en paises como Holanda, Estados Unidos, Grecia,
Turquia, Chile, Reino Unido, Singapur o Canada.
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Uso del canal online en /a reserva de las vacaciones al extranjero

Linarmarca
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India
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Argenting
Alernarnia
W &jca
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Esparia
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Fuente: Canadean Travel and Tourism
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En este contexto, el método mas utilizado es la reserva directa a través de Internet (transporte,
alojamiento, etc.), destacando mercados como Japon o ltalia, donde el 59% y el 56% de los
consumidores respectivamente utilizan esta via en sus reservas. Holanda y Dinamarca
encabezan el ranking en lo que a uso de /nfermediarios online se refiere, con un 24% de los
casos, mientras que la utilizacion de comparadores de precio tiene mayor presencia en paises
como Grecia, Chile, Canada o Brasil, tal y como muestra la siguiente tabla.

Meétodo utilizado habitualmente para reservar las vacaciones al extranjero

Alemania
Argentina
Brasil
Canada
Chile
China
Dinamarca
Espafa
Estados Unidos
Francia
Grecia
Holanda
India

PEMTH2020

Reserva directa
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41%
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43%

45%
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48%

54%

55%

45%

48%

48%

Agente de viajes

offline

Agente de
viajes online

Comparadores de
precios/webs de
ofertas

21%

17%

25%

25%

27%

11%

23%

14%

16%
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15%
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100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%

223



—_ Empresa Publica para la Gestion ’
s o del Turismo y del Deporte de Andalucia M“l -'“'?""’\

ventz.20
ltalia 56% 20% 8% 15% 100%
Japoén 59% 21% 11% 9% 100%
Méjico 47% 27% 9% 17% 100%
Polonia 42% 28% 15% 15% 100%
Reino Unido 55% 19% 15% 12% 100%
Rusia 32% 47% 11% 11% 100%
Singapur 55% 19% 8% 18% 100%
Suecia 54% 10% 21% 16% 100%
Turquia 52% 18% 19% 12% 100%
Total 47% 22% 14% 16% 100%

Fuente: Canadean Travel and Tourism

En el caso de Espafaz, 27,1 millones de personas utilizan Internet de manera asidua, lo que
supone 900 mil mas que en el afio anterior, continuando asi con la evolucion alcista de los
ultimos afios en esta variable.

Personas que han utilizado Internet en los lltimos tres meses (%).
Union Europea y Espaiia. Ailos 2004-2015

Yo L opania Unian Europea
0
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Fuente: Information soclety statistics database. EUROSTAT

En Espafa, el 53% de las personas que acceden a Internet de forma asidua hacen uso de
serviclos relacionados con viajes y alojamientos, manteniendo su cuota respecto al afio anterior,
continuando asi como una de las actividades con mas peso, tal y como se observa en la
siguiente tabla.

= Instituto Nacional de Estadistica - Encuestas de uso de TIC y comercio electrénico

PEMTH2020 224



Aﬁ ) -._@uor:a\

— Empresa Publica para la Gestion ’
s o del Turismo y del Deporte de Andalucia Aﬁ‘}‘ -'“'?"4-

vernte, 20

Servicios de Internet usados por motivos particulares en los iltimos 3 meses.
Individuos de 16 a 74 arios y %

Total de personas que han utilizado Internet en los ultimos 3 meses 27.143.599
Recibir o enviar correo electronico 81,5
Leer noticias, periddicos o revistas de actualidad online 78,6
Buscar informacion sobre bienes y servicios 69,6
Jugar o descargar juegos, imagenes, peliculas 6 musica 67,5
Consultar wikis (como Wikipedia) o enciclopedias online para obtener 671
conocimientos '

Buscar informacion sobre temas de salud (p.ej. lesiones, enfermedades, 65.9
nutricion, etc.) '

Buscar informacion sobre educacion, formacién u otro tipo de cursos 64,7
Participar en redes sociales. En los ultimos 3 meses. Total. 64,7
Ver videos o peliculas por Internet 58,6
Utilizar servicios relacionados con viajes y alojamiento 52,7
Banca electronica 50,0
Colgar contenidos propios en una pagina Web para ser compartidos 41,2
Participar en redes sociales. Diariamente, al menos 5 dias por semana 38,3
Escuchar la radio emitida por Internet 34,6
Descargar software (excluido el de juegos) 34,1
Telefonear a través de Internet 6 videollamadas (via webcam) a través de Internet 28,7
Buscar empleo o enviar una solicitud a un puesto de trabajo 25,7
Utilizar material de aprendizaje online que no sea un curso completo online 23,9
Emitir opiniones sobre asuntos de tipo social o politico en lugares de la Red 18,2
Participar en redes sociales. Todas las semanas, pero no diariamente 18,2
Participar en redes de tipo profesional 16,1
Comunicarse con monitores o alumnos utilizando portales o sitios web educativos 15,2
Realizar algun curso online 13,4
Vender bienes o servicios (venta directa, mediante subastas, etc.) 12,8
Otras actividades de aprendizaje por Internet 12,7
Tomar parte en consultas online 6 votaciones sobre asuntos civicos y politicos 12,4
Participar en redes sociales. Menos de una vez a la semana 8,2
Crear paginas web o blogs 6,9

Fuente: Encuesta sobre Equipamiento y Uso de Tecnologias de la Informacion y Comunicacién en los hogares

2015. INE

En cuanto a comercio electronico, el INE estima en 14,6 millones los espafioles que realizaron
compras por Internet durante el ultimo afio, 1,7 millones mas que en el afio anterior. Si se
desglosan estas operaciones por actividad, aparece en primer lugar el Alojamiento de vacaciones
(hotel, apartamento, ...) con el 54,6% de los usuarios, en segundo lugar Ofros servicios para
vigjes (transporte, alquiler de coches, ...) con el 47,5%, y en cuarto lugar Entradas para
espectaculos, con el 43,2%, dejando a gran distancia del resto de actividades, como se puede
apreciar en la tabla.
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Uso de comercio electronico con fines privados o para el hogar iiltimos 12 meses
Individuos de 16 a 74 arios y %

Tipo de producto Individuos
Total de personas que han comprado por Internet en los tltimos 12 meses 14.604.825
Alojamiento de vacaciones (hotel, apartamento, etc.) 54,6
Material deportivo, ropa 49,7

Otros servicios para viajes (billetes de transporte publico, alquiler de coches,

etc.) 47,5
Entradas para espectaculos (cine, teatros, conciertos,...) 43,2
Bienes para el hogar (de tipo duradero) 28,9
Equipamiento electronico (p. ej. camaras fotogréficas) 24,2
Libros, revistas, periodicos (incluye libros electrénicos) 22,9
Equipo informatico (ordenadores y accesorios) 22,8
Otros productos o servicios 18,6
Juegos de ordenador, videoconsolas, software de ordenador y sus actualizaciones 16,4
Peliculas, musica 14,6
Productos de alimentacion y otros de consumo no duraderos 14,0
Servicios de telecomunicaciones 13,2
Material formativo online 12,5
Compra de acciones, pdlizas de seguros u otros servicios financieros 7,0
Medicamentos 2,7

Fuente: Encuesta sobre Equipamiento y Uso de Tecnologias de la Informacion y Comunicacion en los hogares

2015. INE

3.6.4.- Perfil del turista que reserva / compra por Internet productos o servicios
turisticos relacionados con su visita a Andalucia.

El analisis general que se plantea a continuacion se basa en estimaciones realizadas a través de
la Encuesta de Coyuntura Turistica (IECA), analizando aquellos turistas que han venido a
Andalucia y han realizado alguna reserva online, entendiéndose por reserva la contratacion de
algun tipo de servicio sin que ésta implique necesariamente la compra a través de la red. Se
estima que éste es el caso del 31% del total de turistas recibidos en 2015 en la Comunidad
Andaluza, cuota cinco puntos superior a la estimada el afio anterior.

En el aflo 2015, de todos aquellos turistas que utilizaron Internet en relacion a su viaje, el 69%
realizaron la reserva de alguno de los servicios contratados via Internet, y el 30% llegd a culminar
el proceso con la compra del producto/servicio. En el caso de los extranjeros la proporcion de
reservas por Internet es mas frecuente (77%) que en el caso de los espafioles (65%).

El perfil del turista que reserva por Internet se corresponde principalmente con el de una mujer
(52,3%), independientemente de si su procedencia es Espafia como si no lo es. En cuanto a la
edad, hay que apuntar diferencias entre espafoles y extranjeros, mientras que para los primeros
el intervalo 30 a 44 anos es el mas representado (37,9%), para los segundos la mayor
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concentracion de turistas se registra entre los que tienen una edad comprendida entre los 45y
64 afios (33,9%). La situacion laboral mas comun es la de trabajo remunerado por cuenta propia
0 ajena, seguido a gran distancia de estudiantes y retirados/jubilados, destacando
especialmente este ultimo grupo en los extranjeros. Respecto a la media de turistas, destacar
que la cuota de retirados/jubilados se situa cinco puntos por debajo en esta tipologia de turista.

Perfil del turista que reserva por Internet en Andalucia. Afio 2015

Sexo Total (%) Espafioles (%) Extranjeros (%)
Hombre 47,7 47,3 48,5
Mujer 52,3 52,7 51,5
Menores de 15 afios 8,0 8,8 6,6
De 15 a 17 afos 1,4 1,4 1,2
De 18 a 24 afos 5,6 5,2 6,3
De 25 a 29 afos 10,6 11,8 8,4
De 30 a 44 afos 34,2 37,9 27,1
De 45 a 64 afos 31,3 30,0 33,9
Mayores de 64 afios 9,0 5,0 16,6
Trabajo (por cuenta ajena o propia) 67,9 70,6 62,7
En paro 3,4 4,5 1,4
Estudiante 13,4 14,1 12,0
Retirado/Jubilado 11,6 7,0 20,5
Labores del hogar 2,2 2,3 1,9
Otras 1,5 1,6 1,3

Fuente: SAETA, Empresa Publica Turismo y Deporte de Andalucia a partir de ECTA, IECA

El alojamiento hotelero es utilizado por tres cuartas partes (73,8%) del turismo de este segmento,
el uso de éste, en este caso, es superior en mas de 8 puntos y medio a la media total del
turismo. En el caso del turismo espariol este porcentaje se eleva al 77,7% y en el caso de los
extranjeros se situa en el 67,7%.

En cuanto al transporte, hay que distinguir entre esparioles y extranjeros. En el caso de los
primeros y como posible consecuencia de la proximidad geografica, el coche particular es el
medio utilizado por la mayoria de estos turistas (71,2%), mientras que los extranjeros utilizan
mayoritariamente el avion (80,9%) para acceder a Andalucia.

En este sentido, cabe destacar que el 82,1% de los turistas digitales reservo su alojamiento por
Internet, alcanzando el 88,9% en el caso de los turistas nacionales. Respecto al transporte, el
69,6% compro su transporte a través de este canal, llegando al 94,6% en los turistas extranjeros
que viajaron a Andalucia en 2015. La reserva de actividades (restaurantes, museos, lugares que
visitar, etc.) se sitlia en torno al 10,3%.
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Distribucion de los turistas segiin producto reservado / comprado (%)

Reservas por Internet B Transparte Alajarenta B Actondades (restacrantes, museas, [ugares que wisibar, ebe |

100 88,9 86.2
&0 69,5

a0
39,6
40

145
20 12,4 86

Tatal Espariales Extrareras

Compras por Internet B Transporte Algy to ®ctendades (restaurantes, museos, lugares que wisitar, efc }
100 946
a0 69,6

80 - 9A9.... 53,1
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Total Espanioles Extranjeros

Fuente: SAETA, Empresa Publica Turismo y Deporte de Andalucia a partir de ECTA, IECA.

En cuanto a las actividades realizadas por los turistas de este segmento turistico destaca sobre
todas ellas el disfrute y uso de la playa, seguida de la visita a monumentos y museosy de la
observacion de la naturaleza, porcentajes, estos Ultimos, que se sitlan por encima de los
registrados por la media de turistas en Andalucia.

Principales actividades realizadas durante /Ia estancia. Ario 2015
60%
50%

0%

sE is 52 iz
20% 2 S s = e
UL o
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Fuente: SAETA, Empresa Publica Turismo y Deporte de Andalucia a partir de ECTA, IECA.
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3.6.5.- Uso de Internet en el viaje turistico a Andalucia.

El siguiente apartado trata de profundizar en el estudio del papel que juega Internet en el viaje
turistico, a través del analisis de variables como las fuentes de informacion utilizadas en la
eleccion y planificacion del destino o las actividades relacionadas con Internet realizadas durante
y después del viaje, haciendo especial hincapié en el uso de medios sociales y de dispositivos
moviles.

Si bien es cierto que los amigos y conocidos en persona siguen siendo la principal fuente de
informacion que suelen tener en cuenta los turistas a la hora de buscar informacién para elegir
un destino turistico para viajar y/o para planificar el viaje, merece la pena comenzar el analisis
destacando la creciente importancia que han adquirido otras fuentes como los portales de viaje y
comparadores de precios, los amigos y conocidos a través de redes sociales o las
recomendaciones de otros viajeros en medios sociales, que se consolidan en esta clasificacion.
Cabe destacar el crecimiento que han experimentado en el mercado extranjero los portales de
viajes, que se convierten en la principal fuente de informacion/inspiracion, superando a los
amigos y conocidos en persona. Destaca igualmente el peso que aun siguen conservando las
guias y revistas especializadas en papel y las oficinas de agencias de viaje en el mercado
extranjero, frente a la escasa presencia en el nacional.

Fuentes de informacion a la hora de elegir destino y/o planificar el viaje (%).

Afio 2015
60,0
o
T3]
(']
40,0 o
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(3]
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Total Espanocles Extranieros
® Amigos y conocidos en persona " Portales deviajes v comparadoes de piecios
" Recomendaciones deotios viajeics en medios sccizles de Intetnet " Aiges vy conecidos a través de medios socizles de Inteinet
® Pagina weboficial del destinp Oficinas de a2pencias deviajes
" Minguna, ya lo tenia claro Guias dewmae/ienstas especizlizadas en papel
Fuente: SAETA, Empresa Publica Turismo y Deporte de Andalucia
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El 75,2% de los turistas que han visitado Andalucia en 2015, han utilizado Internet durante
el viaje para compartir fofos o videos de su viaje, ocho puntos mas que en afo anterior.
Mientras el 54,9% los uso para subir comentarios o recomendar lugares, sitios donde comer o
dormir, etc. (porcentaje inferior en casi once puntos al registrado en el afio 2014) y el 28,4%
utiliza servicios de geolocalizacion para sefialar donde se encuentra (-6,5 puntos respecto al afio
anterior).

Actividades en Internet llevadas a cabo durante el viaje (%). Afio 2015

Tatal

o
(=]
=

54 .8
Espadiales 27.5
Extranieras
a 20 44 a4 A0

B Paner comentareso recamendar [ugaresque estoy visitande, sibosdonde comer o dormie
W Sedalar donde me encuentrn [gealocal o

Calgar fatasfudensdelviae

Fuente: SAETA, Empresa Publica Turismo y Deporte de Andalucia

Estos porcentajes aumentan si consideramos las actividades realizadas una vez finalizado el
viaje. Tanto es asi que el porcentaje de turistas que usa Internet para subir y compartir fotos o
videos relacionados con el viaje asciende a 83,5%, siete puntos mas que en 2014, mientras que
aquellos que comentan o recomiendan lugares que han visitado o sitios donde comer o dormir
alcanza el 70,3%, lo que supone un descenso de cuatro puntos respecto al afio anterior.

Actividades en Internet llevadas a cabo después del viaje (%). Ario 2015

Total

Espafioles

Extranjeras

a 20 40 60 &0
WPgnercomentarios o recomendar lugaresque estoy visitands, sitios donde comer o dormir

Colgar fatosfvidess del viaie

Fuente: SAETA, Empresa Publica Turismo y Deporte de Andalucia
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WhatsApp y Facebook se consolidan como los medios sociales mas utilizados por los
turistas a la hora de compartir contenidos relacionados con su viaje a Andalucia, siendo
utilizados por el 82,3% y el 79,7% respectivamente, creciendo ambos respecto al afo anterior
+2,1 puntos y +9 puntos respectivamente. A mucha distancia se situa el servicio de fotografia
Instagram, usado por el 27,2%, cuatro puntos mas que en el afio anterior, mientras que la red
social Twitter registra un descenso de -8,1 puntos, y es utilizada por el 20,8% de los turistas. En
cuanto a los medios especializados en turismo como 7rpAadvisory Booking.com, cabe destacar
el incremento experimentado por ambos servicios en 2015, alcanzando unas tasas de uso del
21,3% y del 14,9% respectivamente. Entre las principales diferencias del analisis por mercados,
cabe destacar nuevamente la mayor presencia de WhatsApp en el turismo nacional y el mayor
uso de TripAdvisor y Booking que hace el turista extranjero.

Medios sociales en los que el turista ha compartido contenidos
relacionados con su viaje a Andalucia (%). Afio 2015
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Fuente: SAETA, Empresa Publica Turismo y Deporte de Andalucia

El 28,2% de los turistas hizo uso de la Web oficial del destino andaluz, www.andalucia.org,
principalmente para buscar informacion practica sobre el destinoy en menor medida para ver
fotos/videos del destino, no apreciandose diferencias significativas entre turistas espafnoles y
extranjeros en este aspecto. Entre las razones esgrimidas por aquellos que no la usaron, destaca
el desconocimiento de su existencia, por encima de ro encontraria de utilidad.
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ZUso Ia web andalucia.org en algiin momento en relacion a su viaje a Andalucia?
(%). Afio 2015
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Fuente: SAETA, Empresa Publica Turismo y Deporte de Andalucia

El dispositivo mévil (smartphone o tablet) se ha convertido en un elemento esencial en la
experiencia turistica de los viajeros. Tanto es asi que en mercados emisores como China, el 27%
de los consumidores suele utilizar este tipo de dispositivos para reservar sus vacaciones al
extranjero. Esta cuota se sitta en torno al 15% en paises como Turquia, India o Estados Unidos,
mientras que en otros como Alemania o Rusia apenas alcanza al 7% de los turistas.

Dispositivos utilizados habitualmente para reservar las vacaciones al extranjero
HOrdenador de escritorioc . MQrdenador portatii MSmartphone  ® Tablet (Otros/Mo estoy seguro

Total 0% 24%
Polonia
Alemnania
Rusia
Grecia
Brasil
Argentina
Japdn
Reino Unido
Holanda
Francia
Espafia
Méjico
Italia
Canada
Dinamarca
Chile
Suecia
Estados Unidos
Singapur
India

Turguia

China

Fuente: Canadean Travel and Tourism
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En este contexto, el 85% de los turistas que viajaron a Andalucia en 2015 hizo uso de Internet en
este tipo de dispositivos en algun momento en relacion a su viaje, incrementandose en un punto
este porcentaje respecto al afio 2014 y alcanzando el 88,5% en el caso de los turistas espafioles.

ZUso Internet en dispositivo movil en algiin momento en relacion a su viaje a
Andalucia?(%) Aiio 2015

Espadoles 885 115

Extraniers 765 235

B
B
H

an LU bt £ m f2is] an nn

Fuente: SAETA, Empresa Publica Turismo y Deporte de Andalucia

En cuanto al tipo de informacién consultada en smartphones y tablets, destacan los /ugares
para ver, los sitios donde comer y la consultas relacionadas con frasliados y medios de
transporte. En la comparativa por mercados no se observan diferencias significativas. Respecto
al afno anterior, destaca el incremento de la categoria dorde comer, que crece +15 puntos.

De nuevo vuelven a ser las actividades relacionadas con los medios sociales las mas utilizadas
por los turistas a la hora de usar Internet en dispositivos moviles durante el viaje. De hecho, el
67,5% hizo uso del dispositivo movil para colgar fotos/videos del vigje (+4,6 puntos mas que en
2014) y el 47,7% para poner comentarios o recomendar lugares a Visitar, donde comer, etc. (-
9,1 puntos menos que en el afio anterior). Una vez finalizado el viaje, estos porcentajes
alcanzan el 66,7% y el 58,5% respectivamente.

El uso de estos dispositivos, tanto durante el viaje como una vez finalizado, es mayor entre los
turistas nacionales que entre los extranjeros, tal y como se puede observar en el grafico.
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Actividades realizadas en Internet usando dispositivo movil (%). Aiio 2015
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Fuente: SAETA, Empresa Publica Turismo y Deporte de Andalucia

Entre las principales ventajas del uso de Internet en dispositivos moviles, los turistas destacan
sobre todo /a consulta de mapas y la posibilidad de acceder a /informacion en tiempo real.
Respecto al afio anterior se observa crecimientos de la consulta de mapas (+9,6 puntos) y de la
consulta de redes sociales (+8,4 puntos) dentro de las ventajas esgrimidas por los turistas.

Entre las desventajas mas mencionadas se encuentran la 7a/ta de puntfos de conexion wifi
gratuita (cuota superior en +6,8 puntos a la registrada el afio anterior y que en el caso del turista
extranjero alcanza al 50%) y los problemas de cobertura, si bien es cierto que este porcentaje se
ha visto reducido en casi cuatro puntos respecto al afio 2014, al igual que la /entitud (-9,3
puntos respecto al afo anterior).

Destacar también que un 31,4% de los turistas consultados no encuentra ninguna desventaja en

el uso de estos dispositivos, un porcentaje superior en algo mas de medio punto al registrado el
ano 2014.
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Ventajas del uso de Internet en dispositivo movil en relacion al viaje (%). Ario 2015
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Fuente: SAETA, Empresa Publica Turismo y Deporte de Andalucia
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4.1.- Diagnostico de competitividad y tendencias.

En 2015 Espafia se alzé con el primer puesto en el ranking internacional de competitividad
turistica que elabora el Foro Econdmico Mundial, organismo que analiza y compara la industria
vacacional de 141 paises. Segun destaca esta organizacion, nuestro pais consigue la mas alta
posicion de liderazgo gracias principalmente a la riqueza de sus recursos culturales, el estado y
desarrollo de sus infraestructuras y su capacidad de adaptacion a los habitos de consumo
digitales.

Andalucia como destino es, tanto por estructura como por experiencia y dinamismo del tejido
empresarial que lo integra, un espacio diverso e innovador donde el turismo ha alcanzado una
reconocida consideracion como actividad estratégica regional dotada de un alto grado de
competitividad.

Asi lo pone de manifiesto la recientemente aprobada Alianza por un Turismo Innovador y
Competitivo en Andalucia, documento estratégico elaborado por la Administracién autondmica y
los principales agentes socioecondmicos regionales donde se enmarca el compromiso conjunto
por el desarrollo de un modelo de crecimiento en el sector turistico basado en la sostenibilidad
integral, en la excelencia y en la generacion de riqueza y empleo de calidad. Las lineas bases de
este documento han sido integradas en este epigrafe
“Andalucia es una realidad, un | con objeto contemplar una adecuada coordinacion

producto sélido fruto de su | €vitando duplicidades.

larga historia y saber hacer, que

. Este documento que recoge los principios y estrategias
nunca se conforma ni se

) . de esta Alianza, de hecho, considera en su introduccién
acomoda, sino que esta en . ) . »

. B | que “Andalucia es una realidad, un producto sdlido fruto
continua evolucion para seguir

' de su larga historia y saber hacer, que nunca se
creciendo’

conforma ni se acomoda, sino que esta en continua

evolucion para seguir creciendo’. Buena muestra de ello
son las mas de cinco décadas que acumula Andalucia como destino de referencia para el
turismo internacional y lider indiscutible para el mercado nacional, especialmente en el
considerado como turismo de litoral, al que ha ido sumando a lo largo de este periodo, y con un
mas que considerable crecimiento tanto en oferta como en demanda, otros segmentos como el
turismo de interior y naturaleza, el cultural o el urbano, que aumentan la diversidad y el atractivo
del destino.
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Solo desde una apuesta firme por impulsar la competitividad de la actividad turistica en
Andalucia se puede explicar esta extensa trayectoria, teniendo en cuenta ademas que en todos
esos afos el cliente, el turista, no ha dejado de avanzar en su nivel de exigencia, al tiempo que el
escenario internacional tampoco ha frenado su ritmo evolutivo, tanto en lo referente a la eclosion
de nuevos e innovadores destinos como al nivel de complejidad y competitividad de los ya
existentes.

El presente epigrafe repasa algunas de las claves generales que han elevado a nuestro pais a
este privilegiado puesto, centrando la observacion en aquellas que mejor distinguen al destino
turistico andaluz, por lo que se definen a continuacion las claves basicas sobre las que se
asienta el actual nivel de competitividad de la industria turistica andaluza. De forma
complementaria, este analisis ofrece una comparativa en términos cuantitativos entre las
principales comunidades turisticas espafolas, asi como un estudio de las principales tendencias
detectadas en el mercado. En concreto, aquellas que pueden influir en estos valores de base asi
como las que presentan un mayor grado de oportunidad para el desarrollo futuro de la industria
turistica andaluza.

También es necesario destacar la metodologia empleada en la realizacion de este epigrafe de
tendencias. A este respecto se ha realizado un profundo analisis documental con la colaboracién
del Centro de Documentacion de Turismo perteneciente a la Consejeria de Turismo y Depotte,
reuniones grupales bajo la técnica del focus group, y entrevistas con expertos.

En base a consideraciones del analisis documental se hace especial mencion al documento
estratégico (anteriormente citado) “Alianza por un Turismo Innovador y Competitivo en
Andalucia” de este documento resaltar ideas fuerzas para el diagnostico competitivo tales como:

= |Los cambios en la demanda de los que nos visitan se estan traduciendo en un
creciente interés por las viviendas turisticas, por la diversidad en los medios de
transporte, una mayor cultura digital sin menoscabo de una sensibilizacion sobre el
entorno natural, asi como de un servicio cada vez mas personalizado. Por otro lado, las
coyunturas politicas y la inestabilidad en nuestra competencia refuerzan la necesidad de
innovar y ser mas competitivos.

= Estrategias Regionales de Innovacion y Especializacion Inteligente (RIS3) Un
destino competitivo como Andalucia pasa por la llamada “especializacion inteligente”
basada en identificar las caracteristicas y activos exclusivos. Asi se articulan que los
Fondos Estructurales repercutan en una mayor capacidad para generar competitividad
en las empresas de las regiones asistidas. Como modelo de desarrollo territorial basado
en un proceso estratégico y de gobierno capaz de asegurar en un contexto global
ventajas competitivas a partir de los activos del territorio (tangibles e intangibles).

= |Inversion privada, es necesaria una apuesta por estimular de manera efectiva la
inversion privada para hacer fructificar los esfuerzos de [+D en concreto en la
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Potenciacion de Andalucia como destino turistico cultural y de ocio, que se desarrolla
mediante las siguientes lineas de accion:

Investigacion e innovacién en productos turisticos innovadores.
Desarrollo de nuevos modelos de turismo.

Investigacion e innovacién sobre accesibilidad para el turismo.
Innovacion en las industrias culturales y creativas.

O O O O

A modo de sintesis, destacar una serie de ideas clave que se resaltan tanto en las reuniones
provinciales como en los documentos estratégicos analizados:

Acciones transversales para la implantacion de las tendencias detectadas se recogen las
aportaciones en las mesas provinciales.

Mejorar el conocimiento Crear cultura Promover colaboraciones Enseiiar estrategias de

sobre comercializacion empresarial, aunque y enseiiar a crear internacionalizacion,

turistica, la que atrae a  los servicios sean producto, lo que entendiendo que es un

numerosos turistas innovadores no dejan aumentaria la capacidad asunto complejo, ya que

todos los aios. de ser un negocio, y para poder acceder alos cada mercado requiere de
con ese enfoque hay canales de venta. competencias y enfoques
que tratarlos. diferenciados.
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Aspectos del entorno/mercado identificados metodologicamente.

Un fortalecimiento y Los viajes y el consumo turistico se han visto
profesionalizacion del  tejido | notablemente influenciados por los  cambios
empresarial estd movilizando el | tecnologicos que han propiciado nuevos modelos
consumo de nuevos productos | tyristicos. Todo un “Efecto Mariposa” que ha tenido su

turisticos que han sido disefiados | onercysion en los proyectos turisticos de cada destino.
acorde a las nuevas demandas.

Esta multi-motivacion del turista de Andalucia se
caracteriza por un interés creciente por realizar actividades durante viajes y asistir a eventos de
ocio, creativos 0 educativos. Ejemplo de ello sea el avistamiento de aves, las rutas en bicicleta o
vivir la gastronomia en todas sus vertientes (visitas a mercados, talleres gastrondémicos,
conocimiento sobre productos locales) Asi como el valor en alza de las experiencias locales como
la necesidad de conocer e introducirse en otras culturas. En este sentido la frase “Turismo los
eventos son el futuro” es mencionada cada vez mas en los foros de expertos y analistas de
tendencias.

Las nuevas caracteristicas de los consumidores y las tendencias muestran, que el conocimiento
del entorno digital ofrece un efectivo sistema para la promocién y comercializacion del tejido
empresarial turistico. Creando una produccién de propuestas tanto de informacion turistica como
para consumo bajo la modalidad “just in time”. Configurando una oferta turistica muy dinamica
de actualizacion de servicios y creacion de eventos.

En este sentido las plataformas verticales especializadas, empiezan a ganar terreno y se
conviertan en escaparates del destino cada vez mas potentes. “La propuesta turistica toma la
suficiente relevancia para convertirse en el principal factor de atraccion” Todo apunta a que la
profesionalizacion, el aumento de la demanda y el nacimiento de nuevos canales de distribucion
son los elementos que les faltaban a las Actividades "Complementarias"
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Emprendimiento y oportunidades de inversion.

La crisis econdmica tubo respuesta en el turismo que muchos profesionales de otros sectores
como son la banca, construccion o resto de profesiones liberales apostaran por desarrollar
proyectos emprendedores en el ambito turistico. Asi se detecto un incremento significativo en las
solicitudes de asesoramiento emprendedor tanto en organismos como Andalucia Emprende o
Andalucia Lab.

Vivimos una época que el sector turistico ejerce un efecto de atraccion para el emprendimiento y
oportunidades de inversion.

Este input creciente de nuevos proyectos “reinventa el sector” al incorporar hibridacion de otros
sectores, empresas creadas desde una base competitiva basada en el conocimiento. Equipos de
personas multidisciplinares que emprenden realizando inversiones importantes en el entorno 2.0
abordando fundamentalmente mercados internacionales.

Como breve pinceladas se indican dos blogues de los cuales estan emergiendo proyectos:
- Proyectos con base en el factor social.

El turismo tiene una base personal indiscutible. Interaccionar con la poblacion local, compartir
aficiones con personas, compartir alojamiento en hostels o crear comunidad en la dinamizacién
del mismo. El factor social propiciado por las redes ha hecho emerger una demanda “in situ”
contemplando esta necesidad en las propuestas de valor. Una interaccion mas real y local con el
lugar y por tanto las personas que lo integran. Estancias mas largas compaginadas con
inmersiones culturales o educativas son iniciativas que encuentran cabida en el ecosistema de
empresas turisticas andaluzas.

- Proyectos con base en economia colaborativa.
Un sector muy atomizado por pequefias PYMES que bajo el tradicional enfoque del
asociacionismo ha encontrado una formula renovada. La cultura colaborativa ha venido a

quedarse en el turismo. Viviendas vacacionales, trasportes, actividades compartidas y hasta el
mundo de la restauracion encuentra nuevas propuestas innovadoras bajo este concepto.
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Principales claves de la competitividad turistica de Andalucia

A tenor de las diversas estrategias y lineas de actuacion emprendidas por la Consejeria de

Turismo y Deporte en los ultimos ejercicios, asi como el contenido de los acuerdos de

concertacion firmados con empresarios y sindicatos, y lo expuesto en diversos foros y consultas

realizadas al sector —como las desarrolladas con caracter previo a la redaccion de este Plan

Estratégico de Marketing-, se considera que los cuatro pilares o claves basicas sobre los que se

debe sustentar el desarrollo competitivo del sector en Andalucia son: la sostenibilidad, la
innovacion, la segmentacion y la excelencia.

El desarrollo competitivo del sector
en Andalucia son: la
sostenibilidad, la innovacion, la
segmentacion y la excelencia.

Se procede a continuacién a describir cada una de ellas,
que deberan ser integradas como elemento fundamental
que ayude a guiar y ordenar el contenido y desarrollo

planificado del presente documento.

Sostenibilidad

La sostenibilidad aplicada al turismo ha dejado de ser una alternativa, una opcion, para
convertirse en una necesidad. Cada vez son mas los turistas que exigen criterios de equilibrio
social, ambiental y econdmico, a la hora de elegir su destino vacacional.

Como refiere el vigente Plan General de Turismo Sostenible de Andalucia Horizonte 2020, del
que deben partir el resto de iniciativas y decisiones estratégicas emprendidas por la
Administracion regional en materia de turismo, la sostenibilidad debe ser contemplada en su
mas amplia concepcion, incorporando estas tres vertientes anteriores a cualquier planificacion
desarrollada (econdmica, social y ambiental), ya que solo de esta forma tendremos asegurada la
supervivencia del destino en el medio y largo plazo.

En un momento en el que “la economia colaborativa ha venido dispuesta a quedarse” es
necesario, ademas, volver a analizar y determinar la incidencia actual y prevista del turismo en la
sostenibilidad economia y social del destino. En términos medioambientales, tampoco se puede
descuidar el esfuerzo continuo de promocion necesario para conseguir un reparto mas
equilibrado de la actividad turistica, tanto en el tiempo como el territorio, que se debe
acompanar por el impulso de aquellos segmentos que sean mas respetuosos con el medio,
como es el caso del Ecoturismo, que responde a necesidades del mercado como el poder de
atraccion de los destinos.

A este respecto, hemos de resefiar el peligro que el turismo de masas supone para
determinados territorios y como al afectar a su capacidad de carga puede poner en riesgo el
bienestar local de los ciudadanos que lo habitan. Cabe destacar, por ejemplo, el caso de la
ciudad de Venecia, que supera los 25 millones de visitantes anuales con su consiguiente elevado
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impacto ambiental, hasta el punto de que incluso a la UNESCO se ha planteado intervenir en la
limitacion de la carga turistica de la ciudad; o el caso mas cercano de Barcelona, donde el
incremento de la actividad turistica, y en especial de la cruceristica, han llevado a la corporacion
local a plantear diversas restricciones que afectan directamente al crecimiento actual y previsto
de su oferta.

Andalucia como destino Unico se ha propuesto ahondar en un concepto mas amplio de la
sostenibilidad y evitar casos extremos como los mencionados, vinculando su propuesta de valor
a la atencion de las necesidades de un nuevo turista que busca alojamientos de calidad,
orientando la estrategia turistica regional hacia la consecucion de un reparto mas equilibrado de
la actividad, favoreciendo el impacto econdémico positivo de la misma en su entorno mas
inmediato y dotando de un mayor impulso a aquellos segmentos que son mas respetuosos con
el medioambiente y con la poblacion local, con sus tradiciones y con su identidad cultural.

Un concepto de sostenibilidad que abarca todas sus vertientes y que se convierte en un atributo
generador de valor para la experiencia del turista que visita el destino.

Segmentacion

En el diagnostico estadistico que acomparia a este documento estratégico se hace una especial
mencion a la “multi-motivacion” como parte de una realidad constatable y que cada vez se
impone mas en la forma y costumbre de consumir turismo.

En este sentido, cabe destacar que en los ultimos afios la oferta andaluza ha experimentado una
extraordinaria diversificacién que nos ha llevado a disponer para el visitante mas de 60
segmentos turisticos distintos a lo largo del territorio regional. Esto propicia que una de las
nuevas potencialidades principales del destino andaluz provenga de las posibilidades de
complementariedad que presenta su oferta que, a partir de su correcta gestion combinada,
pueden motivar un aumento del atractivo del destino y su consiguiente efecto sobre el interés del
viajero.

Una mayor segmentacion y asociacion comercial de productos puede favorecer el incremento del
ingreso diario aportado por el turista y el aumento de su estancia media en el destino, al contar
con mas opciones de consumo.

Las estrategias de marketing basadas en la segmentacion y la microsegmentacion son, hoy por

hoy, imprescindibles, ademas de constituirse en una destacada herramienta para una adecuada
diferenciacién de la oferta.
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Se hace necesario, por tanto, un esfuerzo conjunto por parte del sector que —tras aumentar la
diversidad de la oferta turistica disponible- asuma el siguiente paso asociando sus productos en
formatos agrupados que permitan que las opciones de consumo se multipliquen.

Habida cuenta de que este esfuerzo a veces puede generar cierta frustracion por la falta
inmediata de resultados y el coste que conlleva la composicion de producto asociado para el
empresario medio del sector (como quedd recogido en la ronda de mesas de trabajo previas a la
redaccion del presente documento estratégico de marketing, se hace necesaria una mayor
colaboracién de la Administracién en este sentido.)

Se establece como imprescindible realizar un impulso a la composicion global de destino basada
en propuestas de valor colaborativas. Y puesto que el propio sector identifica el medio online y
las acciones de fidelizacion como las mas adecuadas para potenciar este impulso, se propone la
realizacion de gran catalogo de propuestas donde se muestren productos asociados que guarden
cierta coherencia de consumo para el turista y permitan maximizar su experiencia en el destino.

Puesto que ya existen numerosas plataformas verticales de caracter privado que estan
realizando esta labor de inventarizacion y combinacion del producto turistico andaluz, con
especial incidencia en el turismo experiencial y de eventos, se considera adecuado que el canal
publico wwww.andalucia.org continte la labor de recopilacion y promocién de estas ofertas asi
como de las plataformas que las integran.

Innovacion.
[La importancia de la tecnologia La innovacion en el sector turistico crece a un ritmo
en la innovacion turistica esta antes inimaginable. La actividad turistica, que se ha
generando un creciente interés de | mostrado como la mas permeable a los cambios
los profesionales por actualizar tecnoldgicos, es también un campo abonado para la
sus conocimientos e implantar deteccion y adopcion de nuevas tendencias de consumo
nuevas estrategias en sus asi como para la aplicacion de innovaciones
empresas tecnolégicas que faciliten tanto la experiencia vy

satisfaccion del wusuario como los procesos que

sustentan las mismas.

La importancia de la tecnologia en la innovacion turistica esta generando un creciente interés de
los profesionales por actualizar sus conocimientos e implantar nuevas estrategias en sus
empresas. Datos como la afluencia a las actividades realizadas por el Centro de Innovacion
Turistica Andalucia Lab, con mas de 10.000 usuarios activos tanto en las acciones on-line como
presenciales, demuestran esta tendencia.
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En este sentido, el uso de las nuevas tecnologias estd marcando las diferencias. Es
imprescindible facilitar la incorporacién rapida y eficaz de las empresas turisticas a los nuevos
canales de promocion y comercializacion, asi como impulsar las inversiones necesarias en
materia de equipamiento que repercutan en una mejora de la experiencia del usuario y de la
productividad de las empresas ofertantes.

La creacién de herramientas especificas y del marco estratégico que facilite el paso del sector a
entornos mas innovadores y tecnologicos, se muestra por tanto necesarios.

Se hace necesaria la referencia a la innovaciéon en valor, toda una revolucion conceptual en
turismo. En este sentido la innovacion es asociada fundamentalmente a aspectos tecnolégicos
cuando en ocasiones la tecnologia es mas factor de acompafnamiento de la potencialidad del
proyecto y una innovacion en si. La innovacion en valor nace una concienzuda investigacion y
analisis del mercado y deteccion necesidades no satisfechas. Fundamentalmente se trata aplicar
la imaginacion y la creatividad al servicio de las ideas con una incidencia en el servicio final. En
multitud de ocasiones la innovacion surge de dar respuesta a la observacion de los habitos y
conductas de los clientes.

Excelencia.

El consumo turistico ha sufrido un cambio disruptivo tan profundo que todas las decisiones son
consensuadas “dispositivo en mano”. La facilidad con la que se transmiten hoy en dia las
valoraciones, experiencias, acontecimientos y cualquier otro elemento que el cliente considere de
interés, conllevan que la percepcion de calidad de un destino se pueda ver sensiblemente
dafiada, o elevada segun el caso, en cuestion de horas. Es facil recordar como, en determinadas
ocasiones, la reputacion de una marca, un producto o un servicio ofertado, consigue superar al
resto de aspectos del destino, o0 como un evento determinante, en el caso de atentados
terroristas o conflictos geopoliticos, puede provocar un cambio drastico en el actual mapa
turistico internacional.

En este sentido, conviene puntualizar que la percepcion de calidad sigue siendo la base
estructural de la reputacion del destino, tanto desde un punto de vista de la calidad aplicada al
servicio turistico como de la calidad experiencial y emocional que se suele asociar al destino. La
Union Europea llevd a cabo un estudio recientemente para identificar a los prescriptores y las
fuentes de informacion que influyen en la eleccion turistica y en la valoracion de los destinos,
resultando que el mayor peso en esta decision recae en las recomendaciones de amigos y
familiares con un 64% del total.

Andalucia guarda entre sus fortalezas, a tenor de lo publicado en los diferentes Balances
turisticos anuales, una alta calificacion en materia de calidad por parte del visitante, tanto en la
oferta de servicios como en las instalaciones. Puesto que esa calificacion aun siendo elevada es
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todavia mejorable, se propone incidir con mayor intensidad en aquellos aspectos que cuentan
con un menor grado de satisfaccion por parte del visitante, instrumentando las medidas
necesarias para conseguir que la diferencia entre las expectativas y lo realmente percibido por el
turista sea cada vez mas ajustada. El reto, en definitiva, consiste en superar incluso las
expectativas, motivando una mayor fidelizacion del turista a partir de una mejor valoracién global
del destino, teniendo en cuenta ademas que la calidad y la busqueda de la excelencia es el
principal camino a seguir toda vez que la competitividad via precios parece ser una batalla
agotada por la configuracion actual de nuestra oferta (que asume un importante nivel de coste
en pro de una mayor calidad) y la aparicién de numerosos competidores dispuestos a avanzar
en ese mismo sentido. Se propone para ello seguir trabajando en las medidas que ayuden a
potenciar la reputacion de marca del destino Andalucia, aprovechando tendencias actuales como
los Brand Centres, el marketing colaborativo asociando marcas-ciudad a la marca regional, la
implicacion ciudadana y el denominado “orgullo de marca”, asi como la formacion destinada al
sector para un mejor empleo de los medios on-line que
juegan un papel clave en el “boca-oreja-digital” de forma
que las pymes puedan ejecutar sus propias estrategias
de éxito que también revertiran en el destino global
Andalucia.

Andalucia guarda entre sus
fortalezas, una alta calificacion en
materia de calidad por parte del
visitante, tanto en la oferta de
servicios como en las
instalaciones.
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4.1.1.- Diagnédstico competitivo nacional.

Teniendo en cuenta que numerosas de las claves y especificaciones contenidas en el epigrafe
anterior también estan siendo desarrolladas por otros destinos competidores espafioles, se
propone a continuacion una lectura grafica de los resultados conseguidos por las principales
regiones turisticas nacionales (incluida la propia Andalucia), con el fin de observar
cuantitativamente su relevancia en el mapa turistico actual.

A este respecto, se ofrece una comparativa del volumen de pernoctaciones registradas en los
establecimientos hoteleros ubicados en cada una de estas regiones durante el afio 2015, asi
como el comportamiento por  mercados de  origen de los  viajeros
alojados.

PERNOCTACIONES REGISTRADAS
- EN ESTABLECIMIENTOS HOTELEROS

Fuente: Encuesta Ocupacion Hotelera, INE. Detos afia 2015.

Atendiendo al grafico anterior, se observa que las principales comunidades espafiolas por
volumen de estancias registradas en 2015 en sus establecimientos hoteleros fueron, por este
orden: Canarias, Islas Baleares, Catalufia y Andalucia, destacando en cuanto a concentracién de
estancias por pais de origen la andaluza (con mas de 23,6 millones de pernoctaciones hoteleras
de turistas nacionales registradas), seguida de la balear (con mas de 20,3 millones de estancias
contabilizadas de viajeros alemanes) y Canarias (con 18 millones de pernoctaciones anotadas
por turistas procedentes del Reino Unido).
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CANARIAS VIAJEROS ALOJADOS EN

ESTABLECIMIENTOS HOTELEROS

Fuente: Encuests Orupacian Hotelera INE. Dados aflo 2015,

ESTAB. HOTELEROS [ 2015 [Var% 2014)

Fumnle: Encuests Oupecidn Holelacs, INE. Datos afta 2015

Viajeros alojados = 8.638.714 1,4%

Pernoctaciones = 63.922.943 0,6%

Reosto 18%

DEPENDENCIA MERCADO PRINCIPAL
5/ PERNOCT. EN ESTABE. HOTELERDS

Fuente: Encuesta Deupackin Hoselera. INE. Datms afio 2015:

78% Resta  72%

La planificacién y promocion turistica en Canarias se construye a partir de sus atractivos y
recursos turisticos diferenciales. Apuestan por la diferenciacion con turismo familiar, deportes
acuaticos, salud y belleza y experiencias en torno a la figura de los volcanes. La privilegiada
situacion geografica y su clima tropical con temperaturas promedio que oscilan todo el afio entre
los 20-25°, La estacionalidad del turismo hotelero canario se encuentra entre los niveles mas
bajos de Esparia.

En la actualidad esta innovando en tendencias como el Ecoturismo, fomentando la cultura local,
la biodiversidad como el bidrwatching, o el astroturismo.

La evolucion demuestra la tendencia al alza siendo sus mercados principales, el britanico,
aleman y espafiol. Analizamos con mas detalle:

La comunidad autonoma de Canarias, en 2015, anoté un ligero aumento tanto en viajeros (1,4%)
como en pernoctaciones (0,6%). Su principal emisor internacional es el britanico seguido por el
aleman y el espafiol, que parecen mantener un buen equilibrio en cuanto a diversificacion de
mercados —lo cual le llevaria a no depender en exceso de las posibles fluctuaciones que sufra
alguno de ellos- si bien, como se observa en la grafica de estancias anterior, el nacional aporta
un menor volumen de pernoctaciones que los otros dos anteriores.
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VIAJEROS ALOJADOS EN
|. BALEARES ESTABLECIMIENTOS HOTELEROS
Fuenite: Fnouesta Qrispacidn Hotelera, INE, Datos aftao 3015

ESTAB. HOTELEROS / 2015 (Var3 2014)

Fuente: Encuesta Oxupaccn Hotefiera, INE. Datos afo 2015,

% %

%
%

A\

Viajeros alojados = 8.799.828 3,3%

F

Pernoctaciones = 54.284.625  3,5% 3

3

DEPENDENCIA MERCADO PRINCIPAL
5/ PERNOCT. EN ESTAB. HOTELEROS

Fuenie: Encuesta Qcupaditn Hotelera, INE, Datos afic 2085,

Resbo 1%%

Las Islas Baleares es una comunidad posicionada en el segmento de sol y playa, ocio nocturno y
turismo nautico. En la actualidad se esta trabajando y promocionando otras propuestas con el
objetivo de desestacionalizar, conquistar nuevos mercados y mejorar la competitividad del
destino. Su potencial turistico se basa en: Ibiza referente internacional a nivel ocio nocturno.
Grandes instalaciones de ocio, eventos, tecnologia y politicas agresivas de marketing unido a
touroperacion y escapadas cortas.

Turismo de cruceros. Las Islas Baleares se colocan en el ranking como destino mundial de
cruceros. Turismo nautico en Mallorca. En los ultimos afos ha experimentado un crecimiento
espectacular, y esto se esta traduciendo en una mejora constante de las infraestructuras y de los
equipamientos nauticos haciendo que los puertos, amarres y clubes nauticos de la isla sean de
primera calidad.

Con mas de 54 millones de pernoctaciones, la evolucion en las Islas Baleares también marca un
aumento tanto en viajeros como en pernoctaciones, siendo de un 3,3% y un 3,5%
respectivamente. Estos proceden en su mayoria del mercado aleman, seguido del britanico y el
espafiol. Otros paises de Europa tienen un porcentaje menor y tras ellos figura el agrupado
“resto del mundo”.
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ESTAB. HOTELEROS / 2015 (Var?% 2014)

Fuente: Encuesty Dpopacidn Hobelera, INE. Datos afo 2015,

Viajeros alojados = 17.656.305 45,3%

Pernoctaciones = 52.003.594 3,5%

DEPENDENCIA MERCADO PRINCIPAL
5/ PERNOCT. EN ESTAB. HOTELEROS

Fugnte: Enoussta dupacién Hetelara, INE, Datas allo 2005

==
| e Beste T
e arl

Andalvra

vantae.20

VIAJEROS ALOJADOS EN
ESTABLECIMIENTOS HOTELEROS

Fusnte: Encussta Doupackin Hotelera, INE. Dates aivo 2015,

0%

Festo 2%

Cataluiia diversifica su oferta turistica en varias tipologias. Turismo cultural, es el lider en

Turismo de Cruceros y Turismo de Negocios con algunos de los congresos mas importantes a

nivel mundial y esta trabajando para promocionarse en otros segmentos entre ellos destacan:

e Turismo Sol y Playa destacando la Costa Brava

e Turismo Rural, Nieve y Turismo Interior concentrado en Lleida.

Barcelona es la primera ciudad de Espafa en turismo cultural y 'city break’, seguida de Malaga.

El producto estrella de Cataluiia es “Turismo creativo experiencial”. Un nuevo concepto de la

experiencia turistica fusionando gastronomia, cultura y entorno todo ello al servicio de la

experiencia.

Observamos la evolucién de los mercados cuya distribucion es la siguiente:

Cataluiia ha aumentado del 5,3% en viajeros alojados en sus establecimientos hoteleros y del

3,5% en pernoctaciones. El principal mercado es el

nacional, si bien es destacable la alta

proporcion que presenta el grupo “resto”, lo cual da idea de la amplia diversidad de origen de

sus visitantes (probablemente motivado por el importante foco de atraccion internacional que

supone el area de Barcelona). Es también la principal comunidad receptora de viajeros

franceses, y una de las mas relevantes en turismo procedente de Estados Unidos.
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C. VALENCIANA

ESTAB. HOTELEROS / 2015 (Var% 2014)

Fuente; Ercuecia Doupadlin Hotelera, INE, Datos ailo 2015
Viajeros alojados = 7.745.237 4 6,2%

Pernoctaciones = 26,497,738 L51%

DEPENDEMNCIA MERCADO PRINCIPAL
S/ PERNOCT. EN ESTAB. HOTELEROS

Fuente: Encussta Ooupackin Hotelera, INE. Datos afio 2015

e
57% il Resto 3%
B
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VIAJEROS ALOJADOS EN
ESTABLECIMIENTOS HOTELEROS

Fuente: Emcwesta O oupacién Hotelera, INE. Datas afia 2015,

ae 2% 1%
3%

W9

Resto 1%

La Comunidad Valenciana destaca tradicionalmente en el mercado como destino vacacional de
sol y playa. De ahi su fuerte demanda nacional. En la actualidad esta trabajando para a
diversificacion del destino apoyada de las nuevas tendencias como:

e (astronomia: Eventos gastrondmicos relacionados con sus tradiciones gastrondmicas.

e Fiestas y tradiciones: Las fallas, las fiestas populares como medio de promocion.
e Turismo Urbano: Con la potenciacion del producto “city break Valencia ciudad de las

artes”.

e Eventos: Promocion de grandes eventos deportivos y culturales.

La evolucion de la distribucién de mercados en la comunidad es la siguiente:

En la Comunidad Valenciana ha habido un importante aumento del 6,2% y del 5,1% en viajeros y
pernoctaciones, respectivamente. El mercado principal es el espafiol (es la regién con mayor

dependencia de un mercado concreto, ya que casi 6 de cada 10 de los viajeros y estancias que

registra esta comunidad proceden o los aporta el mercado nacional), al que le siguen el britanico

y, a mayor distancia, otros paises europeos.
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VIAJEROS ALOJADOS EN
C. DE MADRID ESTABLECIMIENTOS HOTELEROS

Fuente: Encuesta Ocupaddn Hotelera, INE, Dates afio 2015,

ESTAB. HOTELEROS [ 2015 (Var% 2014}

Fueiite: Ercuesta Odupacidn Hotelera, INE Datos afa 2015

Viajeros alojados = 11.166.998 L8 6%

Pernoctaciones = 21.721.698 9,4%

DEPENDENCIA MERCADO PRINCIPAL
5/ PERNOCT. EN ESTAB. HOTELEROS

Fuente: Encuesta Ocupacdn Hatelera, INE. Datos afio 2015,

—
49% B = Resto 51%
=

Madrid posee una importante promocién como Turismo Urbano y Cultural en el mercado, la
capital cuenta como una de las ciudades mas importantes de Europa y del mundo gracias a su
oferta turistica. Por otro lado, esta la diversificacion de la oferta se fomenta a través de:

e Turismo de naturaleza: La comunidad comprende espacios naturales donde fomentar el
turismo rural, naturaleza relax.

e Turismo gastrondmico: Hacer un referente a Madrid por su gastronomia, es su objetivo,
para ello da a conocer sus tradiciones a través de eventos y fiestas.

e Turismo de eventos: Otra de las fortalezas de Madrid son los eventos, fomentar éstos
para la promocion turistica es otra de las tendencias que se llevan a cabo.

Observamos la evolucién de la distribucion por mercados.

En la Comunidad de Madrid, se ha incrementado significativamente el porcentaje de viajeros y
pernoctaciones respecto a 2014, siendo un 8,6% el crecimiento registrado en los viajeros
alojados y del 9,4% las pernoctaciones contabilizadas en sus establecimientos hoteleros. Sus
mercados mas importantes son el nacional, que es el mayoritario, y tras este Estados Unidos,
Reino Unido, Italia y Francia. Al igual que Catalufia, presenta una amplia extension en el grupo
“resto del mundo”, reflejando la importancia que suponen en su configuracion turistica la
imagen que proyectan sus capitales y la fortaleza de sus centrales aeroportuarias de cara a la
diversificacion de mercados.
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ANDALUCIA VIAJEROS ALOJADOS EN

ESTABLECIMIENTOS HOTELEROS

Fuiente: Encunsta Ooupacidn Hoteleras INE- Datas afio 20145

ESTAB. HOTELEROS / 2015 (Var%% 2014)

Fuente: Encuesta Soupacién Hoteleras INE. Datos afio 2045,

Viajeros alojados = 16.687.983 AL 7,0%

Pernoctaciones = 47.976.564 6,6%

DEPENDENCIA MERCADO PRINCIPAL
5/ PERNOCT. EN ESTAB, HOTELEROS

Fuente: Encuasta Dupackin Hotelara, INE. Datos afio 2015

49%

L

¥

Rt 10¢%

il Rostn  51%

Andalucia se ha convertido en un mega-destino singular que basa su oferta en multitud de
segmentos, que a su vez se sustentan sobre un amplio abanico de productos. Los segmentos
gue con mas potencial competitivo como son: Golf, Cultural, Rural/Naturaleza, Reuniones, Sol y
Playa, City Breaks, Nautico, Salud y Belleza, Enologico-gastronémico y Cruceros. Esta extensa
oferta especializada y diferenciada se configura una de las principales fortalezas del destino y su
principal identidad de marca Andalucia

e FEcoturismo: En este apartado, Andalucia estd trabajando en la mejora de la oferta
turistica sostenible en espacios naturales protegidos y revalorizando la cultura y tradicién
locales.

e FEventos: Fomento de la oferta como destino de eventos para potenciar la diversificacion
y promocion a través de actividades, como por ejemplo, deportivas, gastronomia,
culturales...

e Turismo Urbano: Creacion y promocion de una oferta creativa, urbana que lleve atender
nuevas necesidades del mercado, aumentando asi el gasto por turista y las
pernoctaciones.

En este sentido, podemos observar la evolucién de los mercados: En Andalucia observamos, un
aumento significativo de viajeros de un 7% unido a un 6,6% en pernoctaciones, los mayores
registrados entre las principales comunidades turisticas espafiolas tras la C. de Madrid. La
demanda proviene en su mayoria del mercado nacional, responsable también del mayor
volumen de estancias por mercado de origen registrado en todo el pais. Le siguen britanicos,
franceses, alemanes e italianos, ademas de los procedentes de otros mercados algo mas
minoritarios como Estados Unidos y Paises Bajos.
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4.1.2.- Diagnoéstico de Social Media.

En la ultima década se ha producido un desarrollo masivo del uso de dispositivos, especialmente
entre las generaciones mas jovenes, dando lugar a un fenémeno que ha provocado cambios en
el comportamiento del consumidor en general y del turista en particular.

Para el viajero, las redes sociales se han convertido en uno de los principales canales de
informacion utilizados para la busqueda de un destino turistico. De esta forma los comentarios y
recomendaciones de familiares y amigos en las redes sociales han sustituido en gran parte a
guias y agencias de viajes, pues permiten difundir de manera inmediata y de forma masiva a sus
seguidores, su experiencia durante o después del viaje.

De este modo, las redes sociales y la interaccion con los usuarios, se han convertido en una
herramienta fundamental para la promocion institucional de un destino. Por ello, se ha
considerado util realizar un breve analisis desarrollado mediante la observacion de las redes
sociales mas utilizadas para la promocion turistica online, como son: Facebook, Twitter, Youtube,
Pinterest e Instagram, en el periodo de tiempo que va desde enero a junio de 2016, de las
siguientes comunidades auténomas:

e C(Cataluna

e |[slas Baleares

e Comunidad Valenciana
e Pais Vasco

e Islas Canarias

e Comunidad de Madrid

e Andalucia

Su objetivo es, por una parte, cuantificar el numero de publicaciones, seguidores e interacciones
con los usuarios, profundizando mas en el analisis de Facebook, ya que es la red social que mas
repercusion tiene actualmente desde el punto de vista turistico. Por otra parte, se realiza un
analisis cualitativo de la informacion compartida en las redes por las comunidades auténomas
analizadas, tratando de detectar qué material es mas relevante para el turista, eventos,
festivales, fotos, videos, articulos, novedades, noticias o guias turisticas.

A continuacion se detalla el analisis de cada herramienta de social media y su presencia en cada
una de las comunidades auténomas que son objeto de estudio. Indicar que la estrategia de
comunicacién utilizada por todas las comunidades en las diferentes redes sociales es la misma,
por lo que se hace un analisis mas exhaustivo de facebook que esta considerada en la actualidad
como la red social mas utilizada por los viajeros.
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Para homogenizar el analisis realizado de Facebook, se ha utilizado en primer lugar una

herramienta que aporta la propia red social y que permite conocer en un momento determinado

de tiempo, cuantas personas estan visitando una pagina, asi como el total de “me gusta” que

tiene dicha pagina y los nuevos “me gusta”. Con la informacion aportada se han realizado los
siguientes graficos.
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De las comunidades autonomas analizadas, Cataluiia es la mejor posicionada dentro de esta
red social, destacando que el 60% de la informacién que suben a la red, procede de otras
paginas, asi como casi el 20% de las fotos que comparten sus seguidores en Instagram. Por otra
parte repiten semanalmente una serie de pautas de publicacion:

e [nformacion de una zona concreta de la Comunidad, asociada en muchos casos a un
evento concreto, fiestas, ferias gastronomicas, etc.

e Utilizan formato multifoto, haciendo un resumen semanal de las aportaciones de sus
seguidores en Instagram.

e Todos los fines de semana hacen publicaciones relativas al turismo gastronémico.

e Cuando toman informacion publicada por otros usuarios, los nombran y redireccionan la
informacion.

Por su parte, en las Islas Baleares, la mayor parte de las imagenes que comparten estan
enlazadas con posts de las Web oficiales de las diferentes islas, pero en general sus
publicaciones tienen poca repercusion.

La Comunidad Valenciana, al igual que las Islas Baleares, redirigen a blogs corporativos en la
mayoria de las imagenes y publican muchos eventos que se desarrollan en la Comunidad.

La Comunidad de Madrid, incluye en la mayoria de sus publicaciones alusiones a la
arquitectura, la cultura y la gastronomia. Casi el 90% de sus publicaciones proceden de su
propio blog o de blogs independientes que repercuten positivamente a la imagen de la ciudad.
Por otra parte, al principio de cada fin de semana hacen un pequefio resumen de los eventos
que se van a desarrollar a lo largo del mismo.

Euskadi, presenta la informacion de forma distinta a todas las anteriores. Cuenta con imagenes
de muy buena calidad, y siempre aparecen con un slogan que hace referencia al segmento/s
que se pretenden potenciar, acompafando el post, en el 98% de las ocasiones con un enlace
que aporta informacién adicional del mismo. Los segmentos en los que mas se centran son el
enoturistico, el gastronomico y el cultural. Entre sus publicaciones incluyen publicidad de
diferentes actividades turisticas que pueden ser: guias de turismo, gastronomia, cicloturismo,
cursos de surf, etc. A pesar de no ser la CCAA que cuenta con mayor numero de seguidores, es
la segunda en cuanto a numero de “me gusta” recibidos en el periodo analizado, asi como, en
cuanto a nuevos “me gusta”. Es la primera en cuanto a numero de personas que estan mirando
la pagina en el momento en el que se tomaron los datos. Entre sus seguidores, la informacion
mas compartida versa sobre turismo gastronomico.
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Por lo que respecta a Andalucia, nuestra Comunidad ocupa la penultima posicion en la mayor

parte de las variables analizadas, es decir, personas que esta hablando de esto, total “me
gusta”, nuevos “me gusta”, seguidores y “me gusta”. La pagina trata de dinamizar a los
seguidores introduciendo preguntas periodicas de un trivial. De igual manera usa un diccionario
de palabras que soélo se utilizan en Andalucia y “un ;sabias qué?”. Una diferencia detectada al
analizar el perfil, esta en el tipo de imagenes utilizadas, siempre de material propio, pero en la
mayoria de los casos, parecen poco cercanas a la realidad, es decir, una pose de “estudio”, a

pesar de mostrar los lugares mas bonitos y conocidos de nuestra Comunidad.

Las Islas Canarias, resalta en sus publicaciones sobre todo el clima de la comunidad, dando
valor al hashtag #elmejorclimadelmundo. Para ello, dan valor durante los meses de invierno a
sus playas, no solo con el bafio sino también con el buceo, el surf, los paseos, la navegacion,
etc., redireccionando en casi el 90% de las ocasiones sus publicaciones al blog
holaislascanarias.com, en el que se describen las singularidades del lugar recomendado en la
poblacion. Ademas del clima, resaltan la gastronomia y el paisaje.

2.- Instagram.

En Instagram, Andalucia ocupa la tercera posicion en el ranking de las comunidades autdonomas
analizadas en cuando a numero de seguidores y publicaciones. Al igual que en Facebook, la
principal diferencia con respecto a Catalufia, que es la que aparece en primera posicion, es la
procedencia de las publicaciones, ya que las de Andalucia son todas propias, y en el caso de
Catalufia, mas del 90% proceden de sus seguidores y las utilizan en las demas redes sociales. A
continuacion se recogen en graficos, el numero de seguidores, el total de “me gusta” y el total
de publicaciones desde enero a mayo de 2016.

seguidores

10.200— ¢ gsg 4.520

B Cataluna

B Islas Canarias

m Andalucia

m Comunidad Valenciana
M Islas Baleares

m PaisVasco
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3.- Twitter

En Twitter, Andalucia ocupa la segunda posicion en cuanto a tweets y seguidores. Podemos ver
el analisis desglosado en los siguientes graficos:

tweet

m Cataluna

M [slas Baleares

= Comunidad Valenciana
m PaisVasco

M [slas Canarias

m Comunidad de Madrid

= Andalucia
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= Andalucia

PEMTH2020 260



Andalvria

Empresa Publica para la Gestion h ! ' ’

del Turismo y del Deporte de Andalucia AlVona
verte. 20

4.- Pinterest

Pinterest es la red social en la que mejor posicionada estd Andalucia tanto en numero de

seguidores como de “pines”. Hay algunas comunidades auténomas de las analizadas que ni
siquiera tienen cuenta en la misma.

ines
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m Comunidad Valenciana
M Islas Canarias

m Andalucia
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En Youtube, Andalucia ocupa la tercera posicion en cuanto a suscriptores, y numero de videos

subidos, pero es la ultima en posicién respecto al nimero medio de reproducciones. En

definitiva, se sube mucho material pero no causa el impacto previsto entre los seguidores. A

continuacién se muestran los graficos con los datos de seguidores, videos y media de

reproducciones.

o
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Una vez realizado el estudio comparativo del uso de cada red social en las principales
Comunidades receptoras de turistas, se continla analizando las ventajas de la promocion de
destinos en medios sociales, destacando el potencial para la comunicaciéon de los territorios y
sus marcas, y por otra parte, se consigue una efectiva comunicaciéon de las identidades y las
marcas de los destinos a través de una comunicacion directa. Se ha tomado en especial
referencia el estudio "El Proyecto ComTur 2.0.: Uso e influencia de los social media y la
comunicacion 2.0 en la toma de decisiones turisticas y en la imagen de marca de los destinos.
Aplicaciones de utilidad para los destinos turisticos espafioles".

La comunicacion
de los destinos turisticos
y sus marcas a traves de los

medios sociales
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A su vez se ha realizado un analisis de las acciones de marketing digital desarrolladas por las
distintas comunidades. Extrayendo una relacion de buenas practicas que pueden ser integradas
en la promocion de nuestra region. En concreto, se analizan los desarrollos realizados por
Catalufia, Islas Baleares, Comunidad Valenciana, Pais Vasco, Canarias, Comunidad de Madrid y
la propia region andaluza.

Este analisis se ha realizado en una triple vertiente cuantitativa, mejores practicas y proyectos
digitales concretos, profundizando mas en el analisis de Facebook, ya que es la red social que
mas repercusion tiene actualmente desde el punto de vista turistico. En particular, se realiza un
analisis cualitativo de la informacion compartida en las redes oficiales de promocion turistica de
las comunidades autonomas analizadas, con objeto de detectar qué material es mas relevante
para el turista, ya se trate de eventos, festivales, fotos, videos, articulos, novedades, noticias o
guias turisticas.

Por lo que a objetivos concretos se refiere con este analisis se ha generado un conocimiento
derivado de informe de mayor extension y que ha sido incorporado en la estrategia digital de
Andalucia. Dicho informe versa sobre la gestion de la promocion de un destino en perfiles
sociales, optimizar las estrategias actuales e sumar innovar en este sentido.

Best practices en gestion de Redes Sociales Turisticas.

En la gestion publica de redes se observan estrategias y pautas diferentes entre las diferentes
comunidades, destacando las siguientes:

= Estructura colaborativa en la creacion y promocion de contenidos.

Una de las iniciativas que generan mayor valor entre los usuarios es la creacion colaborativa de
contenidos. Esta practica tiene varias ventajas y es utilizada por varios destinos analizados como
es el caso de Catalufia o Canarias.

I Wai Basesiony
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Fuente: Perfil Facebook oficial Turismo de Barcelona.
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De esta forma se genera una atencién al usuario que siente que su experiencia es motivadora
para generar ideas sobre el destino. Y por lo que objetivos concretos se refiere aporta una vision
real y experiencial del destino en cuestién, llegando a llamar la atenciéon del usuario con un
contenido percibido de valor para este.

La frescura y dinamismo de los contenidos se consigue con una interaccion muy rapida con el
usuario y siendo muy activos en la produccion de contenidos en redes muy dinamicas como es
el caso Instagram o Twitter.

Destacar el caso de Catalufia promociona informacion procedente de otras paginas en un 60% y
comparten en casi un 20% las fotografias de sus seguidores en Instagram. Aporta informacion
concreta sobre eventos, fiestas, ferias, etc.

Se ha demostrado que la estrategia de promocion colaborativa ente los usuarios y destinos
muestra un alto grado de eficacia, permitiendo que el usuario perciba el contenido de forma
experiencial y no tanto corporativa, como es el caso de Cataluna y Canarias, teniendo un
equilibrio entre las partes que le aporta valor a la comunicaciéon. Al mismo tiempo, la conexion
con la marca del destino es mayor ya que los usuarios se sienten identificados con los
contenidos que crean.

= Utilizacion de formatos originales.

Los formatos visuales estan en constante evolucion siendo el video nativo en Facebook uno de
los formatos actuales que mas porcentaje de alcance organico genera permitiendo la viralizacion
de contenidos. Por otra parte, los formatos de videos creados a partir de fotografias aportan
dinamismo al contenido teniendo mayor seguimiento e interaccion. A continuacion destacamos
las mejores practicas de algunas comunidades

En el caso de Catalufia, el formato multifoto es utilizado para destacar las fotos de seguidores de
Instagram, creando resumenes semanales. Todos los fines de semana hacen publicaciones
relativas al turismo gastronémico. Cuando toman informacién publicada por otros usuarios, los
nombran y redireccionan la informacion y se realizan creatividades con material de los propios
usuarios. Los microvideos enfocados a sensaciones y visiones de los propios turistas son
compartidos por varias comunidades alcanzando grandes cotas de viralidad.

Por su parte, en las Islas Baleares, la mayor parte de las imagenes que comparten estan
enlazadas con posts de las webs oficiales de las diferentes islas.

Euskadi presenta la informacién de forma distinta a todas las anteriores. Cuenta con imagenes
de muy buena calidad y siempre aparecen con un slogan que hace referencia al segmento o
segmentos que se pretenden potenciar, acompafiando el post -en el 98% de las ocasiones- con
un enlace que aporta informacion adicional del mismo.
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Fuente. Perfil de Facebook Oficial Esukadi Turismo.

Por lo que respecta a Andalucia, la pagina institucional turistica de Facebook dinamiza a los
seguidores introduciendo preguntas periddicas a modo trivial. De igual manera usa un
diccionario de palabras que solo se utilizan en Andalucia y “un ;sabias qué?”. Una diferencia
detectada al analizar el perfil, esta en el tipo de imagenes utilizadas, siempre de material propio.

= Utilizacion de diferentes formatos de disefio y publicacion en viralizacion de
contenidos.

Los constantes cambios que sufren los medios sociales, deben estar acompafiados de
adaptaciones por parte de los gestores de destinos, por un lado para cumplir las exigencias de
los propios medios, que priman con mayor alcance organico nuevos formatos y por otro lado, la
apuesta de la novedad y nuevos formatos es capaz de sorprender a usuarios que perciben el
contenido original con mayor valor para ellos. El trabajo de comunidades como Euskadi, creando
marca a través de llamadas a la accion, hashtags y esloganes de sus tipos de turismo es un
buen ejemplo de este trabajo.

En este sentido, destacar la gamificacién como estrategia de participacion de los usuarios en
medios sociales, en el caso de Andalucia es uno de los maximos exponentes creando dinamicas
participativas que fomentan el destino en diferentes redes como Facebook o Instagram.

Fuente: Perfil oficial Turismo Ana’a/'a.
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= Redes Sociales al servicio de trafico web del organismo de promocion turistica
de la comunidad.

En marketing digital, se persigue cerrar el ciclo de negocio, para ello las fases y pasos finalizan
en la pagina web con la conversion, a su vez, ésta puede ser el contacto, compra, llamada,
suscripcion... dependiendo del objetivo propuesto.

En este sentido, observamos como hay comunidades que usan la promocion de contenidos en
Redes Sociales para redirigir el trafico hacia sus blog corporativos para ampliar informacion y
conseguir sus objetivos.

La Comunidad Valenciana, al igual que las Islas Baleares, redirige a blogs corporativos en la
mayoria de las imagenes y publican numerosos eventos que se desarrollan en la region, dando
promocion y creando interés en torno a los mismos.

La Comunidad de Madrid incluye en la mayoria de sus publicaciones alusiones a la arquitectura,
la cultura y la gastronomia. Casi el 90% de sus publicaciones proceden de su propio blog o de
blogs independientes que repercuten positivamente a elevar la imagen de la capital.

En el modelo de negocio digital, basado en datos, una de las mejores formas de medir su
impacto y resultados es que los usuarios hagan una conversion en la pagina web, previamente
monitorizada, ésta es capaz de crear informes minuciosos que aporten informacion relevante
sobre la promocion del destino y la toma de decisiones para mejorarla. Al mismo tiempo,
complementar informacion en medios sociales con enlaces a articulos y blogs del destino,
aumenta la satisfaccion del usuario, ya que aporta informacion veraz y en tiempo real pudiendo
ser consumida online.

Las comunidades de Valencia, Madrid e Islas Baleares trabajan esta estrategia redirigiendo el
trafico de los medios sociales hacia blog corporativos.

= Los eventos son protagonistas.

Una de las tendencias en auge es la planificacion de eventos en los destinos, para su promocion,
las redes sociales son un excelente canal de difusion en las distintas etapas de un eventos
antes/durante y después. Creando una reputacion y branding alrededor de estos. A este
respecto, algunas comunidades realizan especial promocion de eventos en redes sociales:

Euskadi Los segmentos en los que mas se centran son
Una de las tendencias | el enoturistico, el gastronomico y el cultural. Entre sus
turisticas, la promocion de | publicaciones incluyen publicidad de diferentes
eventos en el destino, para su | actividades turisticas como pueden ser: guias de
promocién los medios sociales | turismo, gastronomia, cicloturismo, cursos de surf, etc.

son grandes aliados.

La Comunidad de Madrid por otra parte, al principio de
cada fin de semana hacen un pequefio resumen de los eventos que se van a desarrollar a lo
largo del mismo. Realizan una promociéon de eventos incluidos en una agenda semanal para
inspirar y ayudar a la planificacion del viajero.
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Los eventos forman parte de una tendencia importante en la promocion y creacion de marca del
destino. De esta manera encontramos destinos que se promocionan como gastronémicos,
deportivos, culturales...creando eventos turisticos de gran calado que permiten identificarlos por
parte de los usuarios como un destino para esa tipologia de turismo.

Comunidades como Andalucia, Euskadi, Catalufia o Madrid trabajan de forma efectiva la
promocion del destino a través de eventos, potenciando la identidad del destino y las tipologias
de turismo mas relevantes.

Fuente: Anducia Bike Race.

= Influencers como aliados.

Ante este nuevo panorama turistico, han surgido nuevos perfiles de influencers capaces de
inspirar a miles de personas provenientes de sus comunidades, una revolucién en el sector que
cada vez cuenta con una mayor profesionalizacién. Sumando a los canales de promocion
tradicionales como pueden ser periddicos, television, o famtrips, los nuevos influencers turisticos
denominados bloggers, vienen a aportar una vision experiencial y mas dinamica, con un alto
impacto digital, y generando contenido de valor que los destinos pueden aprovechar para
promocionar sus atractivos.

Andalucia cuenta con la planificacion de blog trips con el objetivo de inspirar a los viajeros desde
su propia perspectiva, consiguiendo los objetivos marcados. En este sentido el retorno en
interacciones sociales por parte de blogueros como es el caso de Diario de un
Mentiroso consiguiendo una estrategia de marketing extendido de gran impacto.

A raiz de del nuevo modelo turistico, también surgen nuevas formas de promocion, en este caso
los influencers responden a la necesidad de los usuarios de consumir experiencias en la fase de
inspiracion y planificacion del destino., que ven cubierta su necesidad gracias al contenido desde
su propia perspectiva experiencial que aportan los bloggers. Los destinos por su parte pueden
promocionarse en los mercados relevantes gracias a la profesionalizacion de los influencers,
eligiendo tipologia de turismo, mercado objetivo, medios sociales ideales...
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El caso de Andalucia, Catalufia o Euskadi, contemplan una planificacion y promocion del destino
a través de acciones con influencers digitales.

Fuente: Blog Andorreando por el mundo: Cabo de Gata Nijjar

= Estrategias digitales entorno a las potencialidades turisticas.

Identificar los factores competitivos del destino para basar la promocion turistica en campafas
digitales es una de las practicas de mas éxito para fomentar la marca del destino. En este
sentido podemos destacar la estrategia de las Islas Canarias.

Los gestores del Facebook canarios resaltan en sus publicaciones, sobre todo, el clima de la
comunidad, dando valor al hashtag #elmejorclimadelmundo. Para ello, dan valor durante los
meses de invierno a sus playas, no solo con el bafio sino también con el buceo, el surf, los
paseos, la navegacion, etc., redireccionando en casi el 90% de las ocasiones sus publicaciones al
blog www.holaislascanarias.com, en el que se describen las singularidades del lugar
recomendado en la poblacién. Ademas del clima, resaltan la gastronomia y el paisaje

e Uso de hashtags para monitorizar el contenido y ayudar a la difusion entre viajeros.
e Difusion de eslogan con imagenes para crear marca alrededor de los tipos de turismo
que se promocionen.

Basar la promocion digital en las potencialidades del entorno, aporta la ventaja de la identidad

del destino percibida por los usuarios unida a la viralizacion de medios sociales, logrando un alto
impacto y flujo de viajeros.
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= Mix de publicaciones y redes. Ecosistema digital con eje principal la marca
turistica.

De la observacion en el estudio, percibimos que crear un mix de publicaciones propias y de los
seguidores, crea mayor interaccion. Analizando Instagram observamos como Andalucia y
Cataluiia destacan sobre el resto de destinos regionales analizados. Al igual que en Facebook,
la principal diferencia con respecto a Catalufia radica en el origen de las publicaciones, ya que
las de Andalucia son todas propias y en el caso catalan mas del 90% proceden de los seguidores
y de las empleadas en sus otras redes sociales.

De esta observacion concluimos que trabajar un mix de publicaciones tanto propias como de los
usuarios, puede ser interesante para generar contenido de valor que se asocie a la experiencia
directa del turista y la informacion fiable corporativa que recomienda los mejores lugares para
visitar.

Andalucia es muy activa en twitter Andalucia ocupa la segunda posicion en cuanto a tweets y
numero de seguidores.

Pinterest es la red social “poco explotada” a nivel turistico por parte de las comunidades y en la
Andalucia esta alcanzando un posicinamiento muy destacable tanto en numero de seguidores
como de “pines”.

Algunas de las comunidades autdnomas analizadas no cuentan con perfiles en esta red que se
ha llegado a denominar “La red de la inspiracién” con gran importancia en Turismo.

Youtube es la plataforma de videos mas popular representa un importante valor de promocion y
difusion a través de los canales oficiales que pueden llegar a miles de personas con el contenido
visual que representa uno de los mas consumidos en este momento y las tendencias marcan un
mayor auge del mismo.

En la plataforma de videos Youtube Andalucia ocupa la tercera posicion en cuanto a suscriptores
y numero de videos subidos.

T Tube PR — -

Vive Andalucia =

]

prranc i Tumefer 080" - Turano de Andalucda Canales desiacadon
]
Smemns
ey grrdshar
[]

e Smcibine

Canalkes nedacionidos

Bare dmnr

Fuente. Perfil oficial Youtube Turismo Andalucia
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El formato visual y el video concretamente, sera el formato dominante en los siguientes afios.
Por esta razon, diferentes medios sociales han puesto el foco en la creacion de contenido visual,
ademas de las plataformas nativas de video como Youtube o Vimeo. Los avances en esta
materia de Youtube vendran con el consumo de contenidos sin conexion a Internet en la que
esta trabajando.

Facebook por su parte, permite subir videos de forma nativa, convertir fotos en videos e incluso
emitir en directo, lo que aporta una diversificacion de contenido para su plataforma. En los
siguientes afios veremos grandes cambios hacia el formato video desde diferentes medios
sociales. En la plataforma de videos Youtube Andalucia, cuenta con contenido promocional
generando una comunidad de suscriptores inspirando a usuarios sobre el destino. De igual
manera, Otras comunidades como Madrid o Catalufa también trabajan eta estrategia con los
mismos objetivos.
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4.1.3.- Analisis de tendencias TIC y emergentes.

A.- TENDENCIAS TIC

El desarrollo exponencial de las TIC ha propiciado nuevos modelos de consumo vy
recomendacion turistica. Asi la economia creativa encuentra en este nuevo entorno su
ecosistema para emerger. A continuacion, se analizan las tendencias del sector a corto plazo
con respecto a Andalucia, desde el punto de vista de la oferta, la demanda y las Tecnologias de
la Informacion y la Comunicacién (TIC) aplicadas al turismo.

La forma de vender turismo ha | Los ambitos de cambios son diversos, pero si hay que
cambiado, porque la forma | incidir especialmente en alguno en concreto, se destaca
la comercializacion turistica. La forma de vender
turismo ha cambiado, porque la forma consumir
turismo ha cambiado, la gestion del marketing cobra
una incidencia vital por el incremento de oferta, nuevos
incidencia vital productos como el pago por consumo derivado de otros
sectores como son el de las telecomunicaciones.

consumir turismo ha cambiado, la
gestion del marketing y la
comercializacion cobra una

Desde Andalucia Lab, instrumento de innovacion turistica de la Consejeria de Turismo se
promueven las pautas para la implantacion y sensibilizacion de las PYMES en materia de TICS e
Innovacion en valor. Es necesario un itinerario de procesos en este sentido:

» Puesta en comun de conocimiento nuevo

= Promover la innovacién

= Desarrollo tecnoldgico

= Conectar a las empresas en un entorno cada vez mas colaborativo

Como tendencias claves a seguir e implantar se destacan estas principales:

Big Data

Innovacion en Marketing

Uso de herramientas y técnicas de analisis
Internet of things y uso tecnologias wearable.
Smart Destinations

oW =
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1.- Big Data.

El Big Data alcanza notoriedad en el sector turistico con el cambio de enfoque de marketing,
pasando de marketing de ventas a marketing social. En el primero, la empresa parte del
desarrollo de un producto/servicio turistico que pone en el mercado y vende a los consumidores
empleando estrategias comerciales; en el segundo, la empresa estudia las necesidades y
preferencias de su publico objetivo y a partir de esta informacién desarrolla un producto/servicio
para satisfacerlas. Este segundo enfoque da respuesta a la creciente demanda de turismo de
experiencia.

Segun IBM, el Big Data es toda aquella informacion que no puede ser procesada o analizada
utilizando procesos o herramientas tradicionales. Esta definicion lleva implicita dos
caracteristicas de la informacion: su volumen, esto es, la ‘cantidad’ de informacién que es
necesario procesar; y la variedad, es decir, la capacidad de poder gestionar informacion que
proviene de diversas fuentes (Bases de Datos, Hojas de Calculo, archivos de sistema, etc).

Esta tecnologia nos permite crear entornos digitales con personalizacion de datos sobre
tendencias de mercado y clientes a través del tratamiento de grandes cantidades de informacion
y convertirlas en conocimiento para la toma de decisiones. Microsegmentacion, adaptacion de
los destinos a los requerimientos de sus visitantes en un corto espacio de tiempo. Se trata de
poder tomar mediciones de indices de satisfaccion, calidad de la oferta o grado de fidelizacion.
Su implantacion va a revolucionar la gestion e innovacion del marketing turistico hasta la fecha.
Un nuevo paradigma que ofrece grandes oportunidades a las PYMES de Andalucia. Una hiper-
personalizacion que los clientes van a demandar.

Andalucia esta a la cabeza en el analisis y diagnéstico de informacion estadistica gracias su
unidad Sistema de Analisis y Estadistica del Turismo de Andalucia (SAETA) que propicia la
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realizacion de estudios pormenorizados tanto de la demanda, los mercados y sus
comportamientos como del dinamismo de la oferta.

Es por ello, que ya existe una trayectoria importante en trabajar con grandes cantidades de
informacion. Esto unido a los avances tecnoldgicos y una adecuada transferencia en el sector va
propiciar innovaciones importantes en las PYMES a nivel de gestidon del conocimiento.

Reputacion On-line a tiempo real

La tecnologia BIG DATA nos esta permitiendo identificar factores de competitividad y satisfaccion
del turista gracias a herramientas que propician medir la reputacion on-line de nuestro destino
turistico y adecuar campanas de comunicacion y acciones precisas de marketing estimulando la
demanda en un sentido u otro.

La Reputacion On-line es el reflejo del prestigio creado tanto por el destino como por las
empresas que lo integran y los eventos que se desarrollan en el mismo todo ello se refleja que
intercambian informacion y opiniones sobre ella en Internet a través de foros, blogs o redes
sociales.

Tener una estrategia especifica de reputacion de destino es imprescindible no solo orientado a la
demanda sino también a la oferta a la hora de atraer inversiones, proyectos y oportunidades
empresariales.

La innovacion en destino gira entorno a la idea de escuchar, conversar y actuar centrando la
promocion “just in time” gracias al BIG DATA la verdadera competitividad estara en la capacidad
de procesar ese conocimiento en acciones concretas en el destino con una rapidez de actuacion
en el contexto conversacidn-accion que propician los actuales entornos digitales. Un aspecto muy
volatil que ya no depende de inversiones ni infraestructuras unicamente para dar paso a
escuchar e interiorizar (monitorizar) conversaciones en la red, hacer emerger a través del apoyo
institucional nuevas propuestas diferenciadas.

A este respecto las tendencias recomiendan una serie de acciones clave a nivel de destino.
e Medir y tematizar el volumen de menciones y recomendaciones sobre el destino.
e Monitorizar las interacciones sociales y su viralidad.

e Realizar un diagnéstico de Reviews con deteccion de potencialidades en el destino.
e Monitorizacion reputacion on-line destinos competidores.
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2.- Innovacion en marketing.

La microsegmentacion ha propiciado que se identifiqgue una tendencia clara en la demanda de
nuevas propuestas turisticas mas orientadas al consumo de actividades, a experiencias mas
locales, inmersion cultural a través de las artes o la gastronomia. Se hace necesario nuevas
formulas para componer productos y distribuirlo de forma efectiva. Asi surgen propuestas de
talleres culinarios para turistas, intercambios idiomaticos con cena o master class de flamenco.
Un ocio de consumo muy rapido a través de plataformas verticales internacionales.

La diferenciacion es siempre ha sido una baza para competir pero ahora se hace imprescindible
para poder tener una oferta sostenible. Principios estratégicos como la innovacion en valor son
indispensables que se instauran en las organizaciones aprovechando las nuevas tecnologias, la
gestion del conocimiento y realizando propuestas muy renovadas acompasando las necesidades
del mercado. La utilizacién de técnicas de remarketing, emailmarketing o fidelizacién digital son
de gran utilidad para mejorar la cuenta de resultado de las empresas turisticas.

Teniendo especial incidencia en factores como la fidelizacién o el consumo de proximidad. Como
desarrollo de esa tendencia se impone el multiformato y la calidad de contenidos (video
marketing con story telling y live streaming), sin olvidar una necesaria estrategia de marketing
relacional con influencers youtubers, instagramers, o blogueros.

En este sentido, se ponen de manifiesto estrategias de marketing con enfoque social, donde
predomina el valor y la conexién con el usuario a través de medios sociales, (web, blog, redes
sociales) y que estan disefiadas para cerrar el ciclo de negocio online generando informacion
para para la toma de decisiones y mejora de los procesos de marketing.
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3.- Uso de herramientas y técnicas de andlisis y orientada a la oferta turistica.

La analitica estara intrinsecamente unida al mundo digital de forma muy profunda, permite
extraer conocimiento de las personas/clientes, y con ello enviar la informacion adecuada a la
persona adecuada, en el momento adecuado. Ya no se puede esperar meses para obtener
informacion de los clientes y de como esta evolucionando un negocio. La capacidad de ofrecer
una total personalizacion de los servicios en funcion de los perfiles del usuario, momento de
compra, patréon de consumo y localizacion esta siendo ya posible a través de las herramientas
digitales. La utilizacién de herramientas y técnicas de analisis permite realizar inversiones
mayores en marketing al determinar un ROl (Return of Inversion) mas pormenorizado.
Demostrando con datos de consumo que la inversion se recupera en un incremento real y
medido en la demanda.
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A su vez permitira a las PYMES turisticas realizar un plan de marketing orientado a la
rentabilidad de mercados y acciones en la medida de su contribucion a los ingresos generados.
Para la implantacién de esta metodologia de trabajo es necesario formacion intensiva en la
utilizacion de herramientas digitales y la interiorizacién en los procesos de trabajo.
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Desde el punto de vista tecnologico sera cada vez mas importante el uso de herramientas para
optimizar la gestion de los precios, la ocupacion y la reputacion por canales. Los datos obtenidos
de meétricas online, se deben cruzar con otros datos como porcentaje de ocupacion en
determinadas fechas, temporadas, monitorizacion de reviews y opiniones, gasto medio por
cliente. De esta manera, se comprende de forma mas profunda las variables del cliente, por qué
viene, cuando, cuanto gasta y su nivel de satisfaccion. De esta forma, las PYMES pueden
identificar tipos de clientes, los que vienen de forma directa o a través de agencias y OTA s
permitiendo ajustar su propuesta de comercializacion.

4 - Internet of Things y tecnologias wearable.

La evolucion tecnoldgica tiene como objetivo el 10T (Internet of Things), que consiste en conectar
objetos a Internet al igual que en la actualidad disponemos de smartphone, para subir o
descargar datos aplicados al turismo para destacar productos o servicios aprovechando las
posibilidades de esta tecnologia.

Una de las aplicaciones tecnoldgicas que mas utilidad va a tener en el futuro préximo son los
llamados wearables como los relojes inteligentes de Apple y Samsung que evidencian un uso
intensivo en el turismo y el comercio en los proximos afnos.

La revolucion de los wearables incorpora “las tres C": Contacto, conectividad y contexto, cuyas
aplicaciones de interaccion con el entorno y el usuario entiempo real, permiten mejorar la
calidad del servicio y productos lo que va a permitir una mayor agilidad de consumo y de
procesos derivados del mismo como es la gestion de documentacion en tarjetas de embarques o
los servicios de conserje virtual asi como otros servicios Premium.

Esta tecnologia permite al personal de la compafia dar la bienvenida a los pasajeros por su
nombre asi como iniciar el proceso de check-in de inmediato, haciendo uso tan sélo de dichos
dispositivos portatiles, asi como proporcionar al pasajero informacion de ultimisima hora sobre la
marcha, su vuelo o su destino. Conocer con antelacién los gustos personales en dieta y bebidas
y gestionarlos adecuadamente, para ofrecer una experiencia personalizada, sera posible con este
tipo de tecnologia, que a su vez permitira enviar informacién personaliza dentro del aeropuerto a
los pasajeros, asi como actualizaciones de la informacion de embarque.
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5.- Smart Destination.

Un destino turistico inteligente debe incorporar infraestructura tecnolégica de vanguardia que
permita el desarrollo sostenible del territorio turistico, accesible para todos, pero sobre todo que
facilite la interaccion e integracion del visitante en el entorno, e incrementar la calidad de su
experiencia en el destino (SEGITTUR)) Segun esta definicion, un destino turistico inteligente, es
un destino turistico en continua evolucion en busca de la eficiencia.

Los destinos turisticos se encuentran en un mercado complejo en el que para tener éxito tienen
que desarrollar propuestas de valor innovadoras: apostando por el turismo experiencial,
poniendo en valor el patrimonio oculto, consiguiendo que la marca brille con luz propia,
generando contenido social y fidelizando al cliente. Todo ello necesita un sistema optimizado que
permita un funcionamiento desde el prisma colaboracion publico- privada (Administracion,
Agentes del sector, PYMES, poblacion local). Sistema de Gestion de Destinos (SGD)

Esta eficiencia aplicada al ambito turistico ha de ser entendida como una mejora en sus
procesos tanto de gestién interna, como de comercializacion que les permita ser mas
competitivos y por tanto aumentar su rentabilidad. Una investigacion continua para adaptar sus
productos y servicios. El principal valor del “Smart Destination” es el de incrementar la
competitividad y el posicionamiento a través de la innovacion con el apoyo de de unas premisas
basicas: NNTT de la informacién y de la comunicacion, desarrollo turistico sostenible,
accesibilidad en el destino e innovacion.

Algunas caracteristicas de los destinos inteligentes comprenden; instalaciones para gestionar los
datos generados en el destino transformandoos en informacion vital para la eficiencia turistica en
materias relacionadas con la capacidad de carga, flujos turisticos, claves de sostenibilidad
medioambiental...que permitan una gestion innovadora e inteligente del destino.

Infraestructura tecnoldgica en el destino

Para conseguir los objetivos de un Destino Turistico Inteligente, es necesaria la dotacion de
infraestructura tecnologica en el destino. Esta debe disponer de sistemas de recoleccion y
transformacion de datos, tanto para la gestion inteligente del destino, como el uso de tecnologia
por parte de los usuarios a través de ejemplos como: Wifi en las ciudades, dispositivos
multimedia como parte del mobiliario urbano, servicios de carga rapida de moviles en la calle,
apps para informar de los productos turisticos del destino, informacion en tiempo real...
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B.- TENDENCIAS EMERGENTES

TENDENCIA 1. Mayor inversion en Tecnologia para mejor comercializacion gestion empresarial v

optimizacion de los tiempos de espera.

La democratizacion de la tecnologia permite acceder a todo el tejido empresarial turistico a
soluciones de caracter tecnologico enfocado a mejorar procesos de gestion empresarial y
comercializacion con inversiones moderadas y adaptadas a su volumen de negocio.

Andalucia debe trabajar esta tendencia para potenciar tipologias de turismo como el Turismo
Rural, Ecoturismo, entre otros, con el objetivo de mejorar la competitividad de sectores
emergentes y otros con un desfase tecnoldgico.

Para llevar a cabo este objetivo, el tejido empresarial debe trabajar nuevos modelos de gestion
empresarial basados en la tecnologia, midiendo datos y resultados que permitan optimizar
procesos y toma de decisiones. Por otro lado, el acceso a la tecnologia en relacion a la
comercializacion mejora el nivel de competitividad, optimizando canales y facturacion.

Cuando se habla de la necesidad de modernizar los sistemas de trabajo de las organizaciones a
través de la Tecnologia, se realiza mucho énfasis en el aspecto digital considerando que la
presencia digital es la meta a alcanzar.

En este sentido, esta tendencia hace referencia a la necesidad de realizar una inversion fisica en
tecnologia tanto en las experiencias del usuario basadas en el ocio con dispositivos de ultima
generacion en imagen y sonido, como en tecnologia que permita:

e Una optimizacion de los tiempos de espera.

e Mejora de los procesos de eleccion del turista

e Sistemas que permitan una comercializacién de productos innovadores en un formato
rapido y agil.

e Mejora de las necesidades de comunicacion de los turistas.

e |nversion en dispositivos y contenidos digitales propios.

La rapida introduccion de la tecnologia en el hogar hace que se demande y equipare la oferta
turistica mejorando el confort de la experiencia turistica.

A nivel de comercializacion y de marketing la forma de mostrar el producto turistico se apoya
mas de la tecnologia, como es el caso de las filmaciones y planos realizados por drones que

ponen en valor el entorno, o el storytelling aplicado al videomarketing. Por otra parte, la creacion
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de contenido debe tener el objetivo de potenciar el valor del destino, servir de ayuda al turista en

todas sus fases, inspiracion, planificacion, reserva, experiencia y post-estancia canalizando

propuestas especificas para el segmento de cliente a través de la tecnologia.

Esta tendencia también incide en la gestidon empresarial, la tecnologia ofrece mejoras en la
gestion mas eficiente, ahorrando costes, mejorando tiempos de espera, automatizando tareas y
permite tomar decisiones basadas en datos y tiempo real, logrando mayor competitividad.

A nivel de promocién turistica y venta de experiencias turisticas la realidad virtual esta
progresando a pasos agigantados para enriquecer nuestra realidad con mundos virtuales
asombrosos. Visores estereoscopicos 3D como los de Oculus VR permiten a clientes de negocios
turisticos sumergirse en mundos virtuales inimaginables hasta hace pocos afios, pudiendo
interaccionar con ellos de manera precisa, para vivir experiencias virtuales asombrosas.
Igualmente estan avanzando con resultados espectaculares otras tecnologias basadas en la
creacion de imagenes mediante realidad aumentada, como la interaccion con hologramas, de
HoloLens, o la generacion de imagenes 3D virtuales de Magic Leap que se superponen a la
realidad e interaccionan con las personas combinando ambos mundos de manera impensable
hace poco tiempo.

TENDENCIA 2. Ecoturismo vinculacion educativa.

El Ecoturismo en su concepcién mas pura, trata de promover actividades en lugares poco
transformados con el objetivo de fomentar la cultura local, conservar el medio y que los recursos
sean el atractivo principal del destino. A grandes rasgos, se puede identificar como ecoturismo a
las actividades turisticas que se desarrollan en la naturaleza con el menor impacto posible con el
objetivo de la conservacion del medio, promover las tradiciones, el beneficio local, y la cultura del
destino.

Andalucia posee una diversidad unica con la mayor superficie de parques naturales protegidos
en Espana, lugares poco o nada transformados, permitiendo observar destinos auténticos, y que
con el Ecoturismo, pueden articular una estructura turistica que permita mejorar la economia
local, conservando la cultura, y medioambiente logrando crear un modelo de turismo sostenible.

Promocionar el destino Andalucia como destino de ecoturismo aporta una diferenciacion y
competitividad que mejora la economia local de territorios rurales, permite revalorizar la cultura y
tradicion locales conservando el medioambiente. En este sentido, Andalucia destaca con
actividades como Astroturismo, con uno de los mejores cielos del mundo para la practica de
actividades de observacion de estrellas. Turismo ornitoldgico, observacion de fauna como el lince
ibérico y flora, gracias a la diversidad medioambiental y paisajistica. Por ultimo, para los destinos
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de costa, se observa como tendencia el Turismo Marinero. En cada una de las actividades
Andalucia posee oferta turistica e infraestructuras para atraer turismo.

Las empresas que se basan en el modelo ecoturista, deberan tener su estrategia alineada con su
entorno y configurar sus servicios para conseguir los objetivos del destino. Algunas de las claves
del ecoturismo como modelo empresarial son:

= Una gestion sostenible de las actividades.

= Elrespeto y la conservacion de la naturaleza.

= Fomentar la identidad del destino.

= Las actividades se configuran para pequefios grupos de personas, convirtiéndose en
exclusivas.

= Los ecoturistas son personas concienciadas que buscan conocer la cultura, tradicion,
y naturaleza del destino.

La investigacion proactiva por parte de las empresas, es una caracteristica que permite elaborar
estudios cientificos relacionados con la naturaleza. Migracion y poblacion de aves, cetaceos...
Los resultados de la actividad y los estudios, extraemos conclusiones con el objetivo de
comprender y ayudar a la conservacion de las especies.

Por otro lado, en Ecoturismo esta presente un componente educacional, con el objetivo de
transmitir los valores medioambientales, culturales y sociales en pro de del destino y su
identidad, fomentando la inmersion cultural del turista que cada vez demanda mas este tipo de
actividades.

TENDENCIA 3. Turismo Naranja

Un Destino Naranja, es un territorio con identidad cultural, un destino con recursos culturales y
creativos que tiene la economia naranja como uno de sus ejes de desarrollo endégeno y genera
una capacidad de atraccion suficiente para inducir a un viajero a realizar los esfuerzos
necesarios para desplazarse hacia él. (Dr. Jordi TRESSERRAS JUAN, Presentacion "Le ponemos
color al turismo cultural y creativo, Retos y perspectivas para el Ecuador" Ecuador 2013"

Por tanto, el turismo Naranja es un turismo que genera desarrollo cultural, econémico y social a
partir de la gestion turistica responsable del patrimonio cultural, la produccion artistica y las
industrias culturales y creativas. Profundiza en el ocio urbano, vertebrando el desarrollo de la
oferta turistica y la economia local en las ciudades.
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Andalucia dispone de destinos urbanos destacados que pueden trabajar esta tendencia para
mejorar su competitividad y sostenibilidad, evitando problemas de flujos turisticos y carga.
Ciudades como Malaga, Sevilla o Cdérdoba, ya poseen una oferta turistica que se puede
enmarcar como Turismo Naranja. Son ciudades que poseen atractivos turisticos, oferta cultural,
urbana... que unido a sus infraestructuras destacan en este aspecto.

El turismo creativo y los nuevos estilos de consumo por parte del segmento que se ha
denominado “millennials” ha hecho emerger una tendencia que une la creacion artistica, ocio y
tiempo libre creando una nueva segmentacion turistica.

El turismo naranja evoluciona este concepto y realza el papel activo que tiene la economia
naranja en nuestro consumo diario, un consumo que implica servicios que se fundamentan en
la propiedad intelectual: arquitectura, artes visuales y escénicas, artesanias, cine, disefio,
editorial, investigacion y desarrollo, juegos y juguetes, moda, musica, publicidad, software, TV y
radio, y videojuegos.

Un segmento que promueve la produccion artistica dando un papel activo al turista asi podemos
encuadrar instalaciones turisticas para retiros artisticos como concentraciones literarias, de
pintura o los cada vez mas demandados tours fotograficos. Es necesario destacar el poder de
atraccion del Turismo Naranja genera poder de atraccién suficiente para inducir a un viajero a
realizar los esfuerzos necesarios para desplazarse hacia el punto de desarrollo del evento
cultural. En este sentido los festivales de musica, certamenes culturales y eventos organizados
con una periodicidad han creado atractivos turisticos inmateriales que posibilitan elevar el
atractivo de una localidad e ingresos de forma constante consolidando dichos eventos como citas
permanentes en el calendario cultural. Este tipo de actividades son generadores de desarrollo
cultural, econdmico y social para la comunidad.
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TENDENCIA 4. Economia colaborativa

“Un destino lider en tejer redes de El consumo colaborativo se ha convertido en una de las
participacion colaborativas como principales tendencias turisticas del siglo XXI. Junto a la
elemento  de innovacion y | Pusqueda de los  precios  economicos, la
competitividad” desintermediacion, y las multimotivaciones

vacacionales, el consumo colaborativo, conforma uno
de los valores mas destacados de los viajeros con un claro auge.

Entendemos la economia colaborativa, como el intercambio tradicional, el trueque, el crédito, la
transaccion, el alquiler, el regalo, la compensacion, reinventados a través de las tecnologias de la
informacion, las comunidades de Internet y las redes sociales (Botsman y Rogers, 2011). Por
una parte, los clientes estan imbuidos de criterios de consumo colaborativo (Byers et al., 2015),
que no son otros que la racionalidad consumista, el ahorro, la sostenibilidad medioambiental, la
reutilizacion, y las relaciones directas entre las personas. Y, por otra, las plataformas peer-to-
peer (P2P) facilitan el soporte tecnolégico para el desarrollo de los intercambios entre
proveedores y clientes a base de otros modelos de pago ademas del fee por la gestién de la
plataforma.

Andalucia debe sumarse a esta tendencia creando modelos de negocio mas sociales, dirigidos a
una mejora de la propuesta de valor hacia el cliente, pero también creando modelos disruptivos
entre empresas.

A nivel del desarrollo de economia entre empresas “B2B" el otro prisma de este fendmeno, tanto
en el Plan de Turismo Espafiol Horizonte 2020 como en las sesiones de trabajo provinciales de
este documento estratégico se recoge de manera reiterada la necesidad de colaboracion,
cooperacion y co-disefio de politicas entre las administraciones del destino turistico y el tejido
empresarial que compone la oferta de Andalucia.

Se hace necesario por tanto estar a la cabeza en esta tendencia emergente a nivel de destino
turistico coordinando esfuerzos publico- privados:

“Un destino lider en tejer redes de participacion colaborativas como elemento de innovacion y
competitividad”
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Este asociacionismo de empresarios turisticos bajo el modelo de club de producto va un paso

mas alla de la a asociacion de empresarios tradicional. El cliente ha evolucionado hacia un

turismo colaborativo, en el que la asociacion entre usuarios que comparten intereses, se ha

convertido en el canal para satisfacer su necesidad de viajar. Una segmentacion via demanda

que hace articular una oferta acorde a esas demandas. Un consumo que necesita de una

regularizacion y legislacion para adecuar ese producto turistico a garantias de calidad y

seguridad.

Un consumo “entre particulares” que ha existido siempre, pero que las plataformas digitales
Airbnb, Homeaway, Windu, en alojamiento y Uber, Bla Bla Car en transporte o Eatwith o trip4real
en el resto han propiciado un crecimiento exponencial al realizar una gestion de usuarios y
ofertantes, aplicar un marketing digital intenso o acudir estrategias de fidelizacién.

Esta tendencia colaborativa se postula como tendencia que no va a dejar de crecer a un sector
cada vez mas exigente, permitiendo a los empresarios afiadir un valor demandado a los
productos turisticos. Otro de los factores a tener en cuenta de la economia colaborativa que uno
de los detonantes de su crecimiento es el factor social, asi Bla bla car incide que une transporte
y conversacion o la oferta alojativa de apartamentos resaltan el valor de vivir una experiencia
mas local entrando en contacto con otras familias residentes o los duefios.

TENDENCIA 5. Los eventos son el futuro.

La promocién de destinos a través de eventos marca una clara tendencia que se articula a través
de otras tendencias que ya hemos mencionado, como el turismo naranja.

El potencial de los eventos para el turismo tanto para empresa o destino, es una de las areas
donde la gestion publico-privada tiene una mayor sinergia.

Andalucia posee todos los alicientes para trabajar esta tendencia y potenciarla, entre las ventajas
de organizar eventos 0 microeventos esta; alcanzar un impacto en el publico potencial, dinamizar
espacios turisticos y monetizar acciones concretas. Las empresas, pueden aprovechar los
espacios y diferentes momentos para diversificar la oferta, complementar la tematica y ofrecer
multiples vias de dar a conocer la marca, aumentando la reputacion e interés en la misma.

Andalucia posee una oferta de eventos con colaboracién publico-privada como por ejemplo:

Festival de Cine de Malaga, Cérdoba Califato Gourmet, Andalucia Bike Race... A continuacion
vemos otros ejemplos para destinos turisticos.
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Los destinos, por su parte, tienen la oportunidad de crear eventos turisticos que complementen

la oferta turistica, dar a conocer productos y paquetes turisticos, y posicionar el destino por estos

eventos, por ejemplo la tomatina de Bufiol, festivales de cine como el de San Sebastian, son

eventos consolidados que atraen a un tipo de turismo durante la celebracion de esos eventos en

los lugares de celebracion. En este sentido son eventos a gran escala que pueden ser

complementados por los microeventos a nivel PYME.

Para planificar y ejecutar una oferta de eventos propios en las PYMES son necesarios estos
pasos:

= Creacion de micro-eventos: Eventos que complementen la oferta, apostar por el
turismo de proximidad, aprovechar la demanda de turismo naranja en el destino.

» Definicién en el tiempo: Para crear una reputacién es necesario ofrecer una
periodicidad en los eventos y definir el tiempo tanto en duracion como repeticion.

* Precio: Los eventos deben ser una fuente de ingresos, por lo que sera necesario fijar
un precio y unos gastos derivados de su gestion y comercializacion.

* Geolocalizacion: Geolocalizar un evento permite mejorar la promocion entre el
turismo de proximidad y dar una referencia sobre éste en el lugar y momento
adecuado. Utilizar las plataformas adecuadas, permitira una visibilidad del evento.

= |dentidad Digital: Es necesario dotar de una identidad digital al evento, incidir en las
fase previa, mediante redes sociales, prensa especializada, promocion en otros
eventos del sector. Cubrir el evento en tiempo real, con videomarketing, streaming y
una gestion post evento, a modo resumen en los canales digitales.

= Comercializacién: Para comercializar un evento, es necesario colaborar con
proveedores tecnoldgicos, plataformas de venta de entradas, venta fisica a través de
promociones y acciones en otros eventos del sector, venta directa a través de la
pagina web, promocion a través de las Redes Sociales, para asegurar un impacto
idéneo sobre el segmento ideal para un evento.

Para crear eventos, es necesario el estudio de la empresa, entorno y sus posibilidades para
enfocarlo al publico correcto. Veamos un ejemplo:

A nivel PYME destacar la restauracion con productos como las jornadas gastronémicas, donde
puede unir catas maridaje con productos locales, musica y actuaciones culturales a un precio
cerrado y una comercializacion on-line.

Trabajar la interaccion de los eventos en la estrategia digital, hara crear una reputacion e interés
por parte de la comunidad, atrayendo a mas clientes a futuros eventos, para ello, nada mejor
que usar las nuevas funcionalidades de las redes sociales, emision en video por Facebook o
Twitter. Creacién de notas de prensa para medios especializados, sorteos de entradas y regalos,
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interaccion con artistas, marcas e implicados en la organizaciéon del evento para llegar a mas
publico...

TENDENCIA 6. Instalaciones aspiracionales.

Las instalaciones aspiracionales son lugares que se han configurado para emocionar al cliente,
buscando el “efecto wow" tendencias en cultura eco, cuidar los detalles y la ambientacién como
los jardines verticales, confort y potenciar factores diferenciales como vistas en las terrazas.

Andalucia puede destacar en esta tendencia aprovechando el valor paisajistico, ya sea en la
naturaleza o en ciudades. Por otra parte, crear una oferta cultural que trabaje el aspecto
emocional en las instalaciones.

Ejemplos como potenciar las vistas de las terrazas en las ciudades, con espacios de confort y
calidad como piscina, restaurantes... También las vistas en la naturaleza, el relax y la
gastronomia.

Con el objetivo de conseguir la excelencia en turismo en la calidad del servicio surgen las
instalaciones aspiracionales Generalmente ligado a marcas de lujo, pero que también incluye un
componente emocional y experiencial, el cual amplia el abanico de empresas que pueden
trabajar este concepto. Factores competitivos como las vistas, la gastronomia, la ambientacion,
la especializacion en actividades uUnicas también tienen como objetivo tener el componente
aspiracional.

Las PYMES Turisticas que incorporan ésta tendencia han de contemplar aspectos como
desarrollar el concepto de la marca, con un disefio acorde, cuidando los pequefios detalles para
que el usuario se sienta como en un suefio mientras vive su experiencia es el objetivo. Si
hablamos de alojamientos, el confort de la cama en la habitacidn, instalaciones y servicios, como
un jacuzzi o bafiera hidromasaje privado, otorgan ese valor aspiracional. Espacios que trabajen
la ambientacion y el paisajismo interior.

Se hace necesario una inversion en un proyecto de instalacion basado en generar una sensacion
en el usuario que consume espacios al igual que servicios turisticos. Se hace necesario jugar con
los ambientes, colores, musica, exclusividad, privacidad... en los diferentes espacios dara una
personalizacion y caracter a la marca.

Identificar los factores competitivos, y potenciarlos como instalaciones aspiracionales, otorgara
una ventaja competitiva a la marca.
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Destacamos algunos ejemplos que se llevan a cabo desde la personalizacion del servicio e hiper-
segmentacion como es el caso de hoteles que desarrollan el concepto de lifstlyle, (con el objetivo
de una inmersién cultural y romper con la impersonalidad), también aparecen otros segmentos
como los Bike Friendly o Surf Hotels. En este caso, los establecimientos independientes tenderan
a innovar en producto y redisefiar su modelo de negocio, debido a su margen de maniobra,
también las cadenas trabajan estos conceptos.

TENDENCIA 7. Ocio urbano y geolocalizacién

Esta tendencia responde a la necesidad de disponer una oferta turistica urbana ademas de
geolocalizar las propuestas para que los clientes de proximidad puedan acceder a la oferta y
consumirla.

Andalucia, dispone de destinos urbanos posicionados que pueden seguir trabajando en la misma
linea potenciando la geolocalizacion y su oferta de ocio urbano como Sevilla, Malaga o Cérdoba.
El objetivo es aumentar el gasto medio por turista asi como el numero de pernoctaciones.
Profundizamos en cémo ha evolucionado esta tendencia y con qué propuestas se puede llevar a
cabo.

En los ultimos afos, el turismo urbano mundial ha ido evolucionando gracias a la mejora de
infraestructuras, aumento de poder adquisitivo entre las clases medias de mercados emergentes
y la necesidad de visitar nuevos lugares. Se identifica una demanda de consumir ciudad, que
debe estar acompafada de un conjunto de propuestas, planes culturales y ocio de proximidad.

;Qué tendencias existen en turismo urbano? En la busqueda de tipos de turismo, segmentos de
mercado y propuestas que pueden trabajarse desde un destino urbano estan las siguientes:

Fomento de la cultura local: Cada vez mas, se fomenta la interaccion entre el turista y la persona
local, conociendo y comprendiendo la cultura, tradiciones y forma de vida, creando experiencias
unicas. Una demanda del turista.

Turismo cultural: Revalorizar el patrimonio histérico, monumentos de las ciudades para su visita
e interpretacién en Andalucia es un atractivo Unico gracias a las ciudades en su mayoria con
historia. Complementar esta oferta con museos, centros culturales, creando experiencias de
cultura local e historica para configurar una oferta diferencial y de valor para el turista.

- Compras: Otra de las tendencias es el turismo de compras, en las grandes ciudades ya existen
grandes centros comerciales y de ocio y también zonas céntricas caracteristicas por su
concentracion de tiendas que atraen a miles de personas. Una tendencia es crear una oferta
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turistica que comprenda showroms, ofertas en un horario determinado, son propuestas

aplicables.

- Gastronomia: La gastronomia es uno de los puntos fuertes de Espafia y Andalucia en particular,
la dieta mediterranea, la tradicion gastrondmica, agroturismo y productos ecologicos, unidos a la
cultura de la tapa, hacen un atractivo diferenciador y una oportunidad para los municipios, que
pueden ver revalorizado sectores tradicionales, cultivos y atraer una fuente de ingresos por el
turismo sin perder la identidad local. Propuestas de ocio infantil, talleres, para fomentar las
tradiciones de los cultivos, gastronomia son una oportunidad.

Hibridacion: Es otra de las tendencias internacionales que se estan consolidando. Unir dos
conceptos como libreria-cafeteria, o tienda-reposteria, amplia el abanico de la oferta,
diversificando y apostando por una oferta turistica diferencial.

Estas tendencias se pueden trabajar para crear productos turisticos dirigidos a mercados y
segmentos interesados en ellas, unidos a las infraestructuras y promocién turistica.

4.2.- Claves para la definicion de estrategias por mercados.
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Con el objetivo de orientar las estrategias de marketing a aplicar en aquellos mercados que se
han considerado interesantes para Andalucia, se ha realizado un analisis de aquellas
caracteristicas que definen su comportamiento turistico y que podrian ser relevantes en la

Empresa Publica para la Gestion
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definicién u orientacion de dichas estrategias.

De los mercados identificados como prioritarios se ha obtenido informacién actual, homogénea y
comparable para trece de ellos, gracias al estudio Flash Eurobarometro 432 “Preferencias de los
europeos frente al turismo”, publicado en Marzo de 2016 y elaborado por la Direccion General
de Mercado Interior, Industria, Emprendimiento y Pymes de la Comisién Europea27. Este estudio
ha permitido obtener informacién para los mercados europeos que aparecen identificados en la
siguiente tabla, indicando entre paréntesis el nimero de entrevistas telefdnicas (Sistema CATI)

realizadas en cada uno de ellos:

Aﬁﬁ' 'Uﬁ"':c&_
venie, 20

ESTRATEGIA | MERCADOS INCLUIDOS | MERCADOS NO INCLUIDOS
APOSTAR ESPARNA (1.502) EEUU
REINO UNIDO (1.504) SUIZA
SUECIA (1.000)
ALEMANIA (1.500)
DINAMARCA (1.017)
FRANCIA (1.507)
ITALIA (1.502)
BELGICA (1.002)
HOLANDA (1.006)
OPORTUNIDAD | £y ANDIA (1.001)
GALULLI TN pm——
OPORTUNIDAD | AUSTRIA (1.000) JAPON
GLOBAL CHINA
EMIRATOS ARABES
CANADA
BRASIL
A VIGILAR IRLANDA (1.000) RUSIA
MEXICO

su propio pais o fuera de su pais).

» Para mas informacién puede consultarse el siguiente enlace:
https://data.europa.eu/euodp/es/data/dataset/S2065 432 ENG
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Fuente: Area de Estadistica e Investigacion (SAETA)

Este estudio recoge informacion sobre las preferencias de los europeos, mayores de 15 afios, a
la hora de viajar en 2015 y previsiones para 2016, independientemente del destino del viaje (en
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De toda esta informacién se han analizado aquellas variables que son susceptibles de servir
como referencia para el disefio de las estrategias de marketing, destacando en mayor medida
aquellos aspectos donde la Empresa Publica para la Gestion del Turismo y del Turismo de
Andalucia tiene un mayor margen de actuacion.

A continuacion se especifican las variables objeto de analisis, ordenadas desde la inspiracién
hasta la comercializacién de los viajes:

1] Fuentes de informacion que influyen a la hora de tomar la decision de viajar,
realizando un analisis mas detallado segun el grado de influencia que ejercen las webs
del destino en cada mercado.

2] Principales razones para ir de vacaciones, destacando los mercados mas
predispuestos a consumir los grandes segmentos turisticos de Andalucia: Sol y playa y
cultura.

3] Forma de reservar las vacaciones, diferenciando entre reserva online y offline,
detallando diferentes métodos en este Ultimo caso.

4] Preferencia por mercados en el uso del paquete turistico frente a la adquisicion
de productos separados, identificando asi aquellos mercados mas dependientes de la
touroperacion.

5| Razones para volver al mismo lugar de vacaciones, destacando aquellos aspectos
donde el destino puede influir en mayor medida.

6] Ranking por mercados sobre la importancia de la sostenibilidad a la hora de
elegir las vacaciones, analizando en qué medida afectan los diferentes agentes que
intervienen (destino local, alojamiento y transporte).

7| Influencia por mercados de la inseguridad/inestabilidad en los destinos
turisticos que hayan podido provocar un cambio de planes o destinos elegidos.

No obstante, cabe destacar la riqueza de informacion que se dispone a través de esta fuente, ya
qgue ademas de otras variables que no se han incluido en este apartado, también ofrece la
posibilidad de segmentar perfiles de consumidores (sexo, edad, nivel educativo, zona de
residencia, etc.). Por ello, dada la amplitud y posibilidades de analisis, esta parte sera objeto de
estudio a nivel interno.

1.- FUENTES DE INFORMACION.
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Para todos los mercados analizados la recomendacion de amigos y familiares es la principal
fuente de informacién a la hora de decidir el viaje, aunque en el caso de Holanda e lItalia
destaca con un peso parecido las paginas Web con comentarios y valoraciones de viajeros.

Fuentes de informacion utilizadas para la planificacion del viaje

M Experiencia propia B Recomendacion de amigos y familiares
B Web con comentarios y valoraciones de viajeros B Web de proveedoresde servicios o del destino

Ml Redes Sociales online (alojamiento, restaurantes, transporte, etc.) I Agencias de viajes y oficinas de turismo

Prensa,radioy T.V. Guias y revistas compradas
Reino Unido 18,1% 28,3% 19,3% 8,1% 8,4% 4,9% 5,2%
Suecia 17,8% 26,5% 17,3% 9,4% 7,5% 73% 52%
Finlandia 18,5% 24,9% 12,4% 18,8% 7,8% 6,7% 4,0%
Portugal 15,9% 31,7% 12,2% 45% 74% 4,7% 4,0%
Austria 17,1% 25,9% 16,9% 11,1% 5,7% 7.3% 6,6%
Holanda 14,4% 23,7% 23,2% 12,9% 6,5% 4,2% 4,2%
Italia 14,8% 21,5% 22,5% 9,9% 5,3% 5,2%2,9%
Francia 18,4% 28,2% 19,7% 84% 3,1% 59% 5,0%
Espaiia 14,6% 31,6% 20,7% 71% | 59% 4,2%3,4%
Irlanda 15,8% 28,7% 21,3% 8,2% 8,6% 52% 4,3%

Alemania 20,9% 23,6% 13,2% 10,3%  4,4% 7.2% 7,9%

Dinamarca 19,2% 27,0% 12,8% 11,7% 4,1% 74%  62%
Bélgica 17,8% 24,0% 18,0% 9,6% 7,6% 6,9% 3,8%
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%

Fuente: Area de Estadistica e Investigacion (SAETA) a partir de la Comisién Europea.

Las diversas fuentes de informacion que tiene en cuenta el viajero a la hora de tomar sus
decisiones para planificar el viaje, ofrecen distintos grados de influencia por parte del destino. En
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este sentido es relevante analizar aquellas en las que se posee un mayor grado de actuacion,
como seria el caso de las Web tanto de los proveedores locales como de portales de
promocion del destino. En el uso de esta fuente de informacion destaca especialmente el
mercado finlandés que la tiene en cuenta en el 19% de los casos, mientras que en el otro
extremo se encuentra Portugal con un grado de utilizacion de tan sélo el 4%, tal y como se
observa en la tabla adjunta.

Cabe destacar que esta variable puede venir afectada por la mayor o menor familiaridad del
viajero con el destino, tanto por su grado de repeticion como por la importancia de los viajes

domeésticos en cada uno de los mercados.

Influencia de las Web del destino

Ranking Mercado Cuota
1 Finlandia 19%
2 Holanda 13%
3 Dinamarca 12%
4 Austria 11%
5 Alemania 10%
6 Italia 10%
7 Bélgica 10%
8 Suecia 9%
9 Francia 8%
10 Irlanda 8%
11 Reino Unido 8%
12 Espafa 7%
13 Portugal 4%

Fuente: Area de Estadistica e Investigacion (SAETA) a partir de la Comision Europea.

2.- RAZONES PARA IR DE VACACIONES.
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Para Alemania, Reino Unido, Espafia, Francia, Portugal e Irlanda los dos primeros motivos para

viajar son el “sol y playa” o la “visita a amigos y familiares”, aunque en distinto orden segun el
mercado.

Estas motivaciones también toman una posicion relevante en el resto de los paises analizados,
pero son superadas por otras razones. Entre estos casos cabe destacar Holanda donde el
turismo de naturaleza o cultural aparecen en las primeras posiciones desbancando a los ya
apuntados como mas importantes, Italia donde el turismo de ciudad o cultural superan a la visita
de amigos y familiares, o los casos de Austria o Finlandia que destacan por encontrarse sus
razones para ir de vacaciones muy distribuidas.

Principales razones para viajar

W Solyplaya M Saludy bienestar M Ciudad MDeporte M Naturaleza ™ Cultura Visita a familiares y amigos Eventos especiales
3,1%
Reino Unido 20,8% 10,5% 4,6% 11,1% 21,5% 6,4%
Suecia 17,0% R 8,5% 6,2% 10,3% 19,2% 5,6%

Finlandia 10,6% 8,5% 14,7% 8,1% 13,1% - 22,0% 8,5%

2,6%
Portugal 22,8% 14,9% 5,4% 8,3% 20,9% 4,5%

Austria 17,1% 8,8% 14,0% 10,2% 15,5% _ 13,0% 4,0%

1,4%

Holanda 16,9% 11,2% 7,0% 21,9% _ 12,2% 3,9%

1,6%
Italia 19,2% 8,5% 19,0% 9,4% _ 14,7% 4,9%

Francia 16,9% 6,7% 13,1% 6,1% 15,7% 20,4% 3,9%

3,5% 3,0%
Espafia 20,4% 11,8% 12,6% 22,4% 3,9%

Irlanda 20,2% 4,0% 12,5% 5,9% 8,2% - 20,5% 7,5%
Alemania 18,2% 7,0% 11,8% 7.2% 14,9% _ 17,7% 2,6%

Dinamarca 17,3% 11,9% 5,7% 16,0% 16,0% 4,9%

Bélgica 18,5% 5,2% 12,7% 8,8% 17,2% _ 14,6% 4,0%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%

Fuente: Area de Estadistica e Investigacion (SAETA) a partir de la Comision Europea.
Aunque Andalucia destaca por su capacidad para atender a una gran diversidad de

motivaciones, el mayor porcentaje de turistas se concentran principalmente en dos segmentos:
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turismo de sol y playa y turismo cultural. Por ello, a continuacion se ofrece un ranking de los
mercados analizados segun el grado de importancia que ambos segmentos registran en el
conjunto de sus motivaciones.

En primer lugar cabe destacar que para todos los paises, la motivacion de disfrutar del sol y la
playa es superior a la practica de turismo cultural, exceptuando el caso de Holanda que alcanzan
cuotas de participacion similares y mientras que en cultura este mercado lidera el ranking, en
turismo de sol y playa se sitta en penultimo lugar. También es destacable el caso del mercado
finlandés que en ambos casos ocupa la ultima posicion, también con cuotas de participacion
similares en ambos segmentos.

Turismo de sol y playa

Ranking

O 00 N O O & W N
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—_ =
w N =

Mercado Cuota
Portugal 22,8%
Reino Unido 20,8%
Espafa 20,4%
Irlanda 20,2%
[talia 19,2%
Bélgica 18,5%
Alemania 18,2%
Dinamarca 17,3%
Austria 17,1%
Suecia 17,0%
Francia 16,9%
Holanda 16,9%
Finlandia 10,6%

Turismo cultural

Ranking Mercado Cuota
1 Holanda 17,2%
2 [talia 15,9%
3 Espafa 15,9%
4 Dinamarca 15,9%
5 Austria 14,6%
6 Bélgica 14,2%
7 Francia 13,0%
8 Alemania 12,9%
9 Portugal 12,6%
10 Reino Unido 12,4%
11 Suecia 12,0%
12 Irlanda 10,9%
13 Finlandia 10,5%

3.- FORMA DE RESERVAR LAS VACACIONES

PEMTH2020

Fuente: Area de Estadistica e Investigacion (SAETA) a partir de la Comision Europea.
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Dentro de la planificacion del viaje, es interesante para un destino conocer cuales son los
métodos que utilizan sus principales mercados emisores a la hora de reservar los viajes, con el
fin de incidir con actuaciones de marketing sobre ellos, ya que en muchos casos la decision final
se toma en el mismo momento de la reserva.

Para este analisis es significativo diferenciar entre los métodos offlline (teléfono, agencia de viaje
o compafia de transporte en origen, a través de un conocido o en el propio destino) de las
reservas online. Concretamente estas ultimas, tal y como se puede observar en la tabla
adjunta, son importantes en todos los mercados ya que, exceptuando Portugal, llegan a ser
utilizadas por mas del 45% de los encuestados, destacando especialmente los daneses que
lideran el ranking de uso con un 72%.

Uso de reserva online

Ranking Mercado Cuota
1 Dinamarca 72%
2 Finlandia 66%
3 Irlanda 65%
4 Holanda 64%
5 Reino Unido 61%
6 Suecia 59%
7 Belgica 56%
8 Austria 54%
9 Francia 51%
10 Espafa 50%
11 Italia 49%
12 Alemania 46%
13 Portugal 38%

Fuente: Area de Estadistica e Investigacion (SAETA) a partir de la Comision Europea.

Por otra parte, de los turistas que han realizado alguna reserva offline, destacan
principalmente dos métodos entre los analizados: la realizacion de reservas a través de
conocidos, siendo los daneses con un 44% el mercado en el que es mas relevante, y la reserva a
través de los mostradores de agencias de viajes o companias de transporte, destacando en este
método paises como Espafa, Alemania, Suecia, Austria e ltalia con porcentajes de uso
superiores al 40%.

Métodos offline
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M Teléfono M Agencias de viajes o compaiiias de transporte M Conocidos M En ellugar de las vacaciones
Reino Unido 31,5% 32,1% 23,6% 12,8%
Suecia 25,9% 44,2% 21,2% 8,7%
Finlandia 30,2% 28,0% 24,8% 17,0%
Portugal 21,2% 30,9% 34,2% 13,7%
Austria 22,3% 40,8% 18,8% 18,1%
Holanda 23,9% 30,3% 23,9% 21,9%

Italia 20,2% 40,6% 27,1% 12,0%
Francia 25,3% 26,7% 31,6% 16,3%
Espaiia 18,7% 52,1% 21,3% 7,9%
Irlanda 36,4% 32,0% 20,4% 11,3%

Alemania 19,8% 47,7% 17,0% 15,5%

Dinamarca 24,0% 16,7% 44,0% 15,3%

Bélgica 19,6% 32,5% 33,8% 14,1%
0,(I)% 10:0% 20,‘0% 30:0% 40,‘0% SO,IO% 60,‘0% 70:0% 80:0% 90:0% 100l,0%

Fuente: Area de Estadistica e Investigacion (SAETA) a partir de la Comision Europea.

Cabe destacar que esta variable puede venir afectada por la mayor o menor familiaridad del

viajero con el destino, tanto por su grado de repeticion como por la importancia de los viajes

domeésticos en cada uno de los mercados.

4.- USO DEL PAQUETE TURISTICO
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En general existe una mayor preferencia por adquirir los productos o servicios turisticos de forma
independiente, destacando especialmente la relevancia de esta opcion para los viajeros daneses
y holandeses con un porcentaje superior al 60%. No obstante, en otros mercados el uso del
paquete turistico (con o sin todo incluido) es especialmente relevante como ocurre en el caso de
Portugal, Francia o Bélgica.

En el caso de adquirir un paquete turistico, en todos los mercados prevalecen los paquetes
tradicionales (con no todo incluido), exceptuando Reino Unido y Espafa, donde se registra una

participacion similar del “todo incluido”.

Organizacion del viaje

M Paquete turistico (todo incluido) M Paquete turistico (no todo incluido) W Productos/Servicios separados Ns/Nc
Reino Unido 16,9% 16,9% 10,0%
Suecia 8,2% 14,0% 25,5%

Finlandia 9,3% 14,4% 23,0%
Portugal 18,1% 27,3% 27,2%

Austria 13,8% 24,6% 6,8%
Holanda 8,6% 19,6% 11,7%

Italia 18,5% 20,9% 14,9%

Francia 18,8% 46,6% 10,0%

Espaiia 18,1% 19,8% 18,9%

Irlanda 14,6% 19,5% 9,2%
Alemania 16,1% 23,3% 15,0%

Bélgica 19,5% 41,4% 5,0%

. ‘ ‘
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%

Fuente: Area de Estadistica e Investigacion (SAETA) a partir de la Comision Europea.
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Para un destino turistico es interesante conocer la relevancia de la touroperacion en cada
mercado, para adaptar sus estrategias y acuerdos. En este caso la variable “uso de paquete
turistico” ofrece una aproximacion a la importancia de estos agentes en los mercados
analizados, observandose asi la especial relevancia que tienen para Francia y Bélgica, mercados
que utilizan con mayor frecuencia los paquetes turisticos (mas del 60% de los viajeros eligen esta
opcién), mientras que otros mercados como Suecia o Finlandia esta tipologia se da en menor
proporcion (menos del 20% de los viajeros eligen esta opcién como forma de viajar).

Uso de paquete turistico

Ranking  Mercado

1 Francia 65%
2 Bélgica 61%
3 Portugal 45%
4 Italia 39%
5 Alemania 39%
6 Austria 38%
7 Espafa 38%
8 Irlanda 34%
9 Reino Unido 34%
10 Holanda 28%
11 Dinamarca 28%
12 Finlandia 24%
13 Suecia 22%

Fuente: Area de Estadistica e Investigacion (SAETA) a partir de la Comision Europea.

5.- RAZONES PARA VOLVER AL MISMO LUGAR DE VACACIONES
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A la hora de fidelizar a los turistas es interesante conocer cuales son las razones que les hacen
volver a un mismo lugar de vacaciones. La principal conclusion de este analisis es que todos los
mercados consideran que “las propias caracteristicas del destino” (paisaje, condiciones
climaticas, etc.) es la razén mas importante para repetir, alcanzando en todos los casos
porcentajes superiores al 18%.

Razones para volver

M Calidad del alojamiento M Caracteristicas naturales (paisaje, condiciones climdticas, etc.)
M Nivel general de precios M Atenciény trato recibido
M Actividades/Servicios disponibles W Atracciones culturales e histéricas
Facilidad de acceso a personas con necesidades especiales Otros
Reino Unido 17,8% 18,4% 12,2% 10,7% 15,2% 4,7% 3,8%

1,2%

Suecia 12,0% 19,7% 9,1% 9,7% 11,7% _ 12,4%
,9%
Finlandia 11,8% 21,6% 12,9% 10,3% 17,1% 5.2%

11,3% 2,0%
Portugal 16,0% 19,2% 15,4% 4,9% 5.2%
2,9%
Austria 19,3% 21,2% 12,7% 11,8% 11,6% 3,7%
2,6%
Holanda 16,9% 27,7% 10,7% 7,7% 9,9% 6,3%
15,5% 1,4%
Italia 11,6% 23,2% 11,2% 8,6% 6,9%
2,3%
Francia 14,2% 26,2% 12,4% 12,6% 9,0% 5,3%
9,0%
Espafia 18,8% 20,7% 12,3% 8,9% _3,5% 7,4%
3,0%
Irlanda 16,6% 19,0% 13,8% 10,0% 17,0% _ 4,0%
1,8%
Alemania 18,0% 23,9% 10,1% 9,4% 7,3% 8,4%
2,3%

Dinamarca 14,4% 23,0% 8,8% 10,5% 12,1% _ 6,8%
Bélgica 18,1% 21,5% 14,1% 9,6% 12,0% _4,0%3,7%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%

Fuente: Area de Estadistica e Investigacion (SAETA) a partir de la Comision Europea.
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También las caracteristicas del destino relacionadas con su patrimonio cultural/histérico
constituyen una relevante razon para volver, ya que en la mayoria de los mercados analizados
alcanzan la segunda o tercera posicion en importancia.

No obstante, estos motivos son en cierta medida “atributos heredados” sobre los que el destino
tiene una relativa influencia, centrada principalmente en su mantenimiento, conservacion y
puesta en valor. Sin embargo, existen otros aspectos en los que los destinos pueden influir en
mayor medida, entre ellos destaca la importancia que le ofrecen la mayoria de los mercados a la
calidad del alojamiento, llegando a suponer la segunda razon para volver a un destino para los
mercados de Bélgica, Alemania, Espafa, Holanda, Austria, Portugal y Reino Unido.
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6.- IMPORTANCIA DE LA SOSTENIBILIDAD EN LA ELECCION DEL DESTINO.

El concepto de sostenibilidad es un aspecto central de la politica turistica de Andalucia, tal y
como se recoge en el marco del Plan General de Turismo Sostenible de Andalucia Horizonte
2020, asi como en los distintos planes elaborados por la Consejeria de Turismo y Deporte.

Desde el punto de vista de la demanda, es especialmente interesante conocer en qué medida
este concepto es relevante a la hora de elegir las vacaciones en los mercados emisores
considerados de interés para Andalucia. Concretamente, la encuesta permite analizar la
relevancia de los siguientes aspectos:

eSi el destino local (ciudad, pueblo, regidn) habia introducido practicas
sostenibles/respetuosas con el medio ambiente (ej. medidas para proteger los recursos
naturales y culturales, para reducir el impacto ambiental del turismo o para implicar a la
poblacidn local en servicios turisticos y las ventajas del turismo).

e Si el destino era accesible con un medio de transporte con bajo impacto en el medio
ambiente.

¢ Si el hotel/alojamiento habia introducido practicas turisticas respetuosas con el medio
ambiente (ej. medidas de ahorro de energia/agua, reciclaje, comida de comercio justo,
etc.).

e Si el destino o servicio utilizado (ej. alojamiento, atraccién) estaba certificado con una
etiqueta que indicaba practicas sostenibles/respetuosas con el medio ambiente.

e Otras consideraciones.

De los encuestados que si han tenido en cuenta la sostenibilidad en la eleccion del destino
durante sus principales vacaciones, se observa que no existe un ambito que sea mas relevante
para todos ellos, sino que depende de cada mercado. Por ejemplo, la realizacion de
practicas sostenibles o respetuosas con el medio ambiente por parte del destino es
considerado en mayor medida por franceses, daneses, espafoles y britanicos, mientras que en
otros mercados como ltalia o Irlanda estan al mismo nivel que otros de los aspectos
contemplados y en el resto de mercados, estas practicas no son el aspecto mas relevante a la
hora de considerar la sostenibilidad en su toma de decision.

No obstante, cabe destacar que la consideracion de la sostenibilidad tanto del propio destino,
como del transporte hasta llegar a él o de sus alojamientos alcanzan para todos los mercados
porcentajes superiores al 20%, solo se reflejan cuotas mas bajas en la consideracion de que el
destino o servicio utilizado tuviera certificado acreditativo, destacando en este aspecto britanicos
0 suecos con los porcentajes mas elevados.
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Ambitos de relevancia en la consideracion de la sostenibilidad

M Destino local M Alojamiento M Transporte M Certificados Otros
0,7%
Reino Unido 29,1% 22,8% 27,4% 20,0%
Suecia 22,5% 22,5% 28,3% 19,8%
1,3%

Finlandia 27,4% 25,6% 33,7% 12,0%

3,1%
Portugal 26,6% 31,1% 22,4% 16,8%
2,2%
Austria 23,7% 26,1% 29,6% 18,3%
Holanda 25,2% 36,8% 20,0% 13,2%
Italia 26,2% 27,6% 24,4% 17,6%
3,4%
Francia 36,4% 23,1% 18,8% 18,2%
Espafia 30,1% 23,6% 25,1% 14,8%
2,4%
Irlanda 26,1% 26,9% 26,2% 18,5%
Alemania 26,9% 21,4% 28,1% 13,2%
Dinamarca 28,8% 22,2% 23,1% 18,3%
2,3%
Bélgica 27,6% 30,6% 22,5% 17,0%
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%
Fuente: Area de Estadistica e Investigacion (SAETA) a partir de la Comisién Europea.
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En general, el grado de sensibilidad de los mercados hacia este concepto va desde el 24% de los
holandeses que han indicado al menos uno de los aspectos valorados hasta el maximo del 57%
que supone para los belgas, tal y como se puede observar en la tabla adjunta.
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Importancia de Ia sostenibilidad

Ranking Mercado Cuota
1 Bélgica 57%
2 Reino Unido 48%
3 Irlanda 47%
4 Alemania 42%
5 Francia 42%
6 Portugal 37%
7 Espafa 36%
8 Italia 36%
9 Austria 36%

10 Finlandia 30%
11 Dinamarca 28%
12 Suecia 28%
13 Holanda 24%

Fuente: Area de Estadistica e Investigacion (SAETA) a partir de la Comisién Europea.
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7.- INFLUENCIA DE LA INSEGURIDAD / INESTABILIDAD DE LOS DESTINOS
TURISTICOS

La actual situacién de inestabilidad politica/social, terrorismo, etc. que sufren algunos paises
afecta a cambios de planes o eleccién de otros destinos mas seguros por parte de muchos
turistas. En este sentido se habla de “turistas prestados”, tal y como viene ocurriendo en
muchos de los destinos espafioles que se estan beneficiando de los graves y constantes
incidentes registrados por los principales competidores de Espafia en el Mediterraneo, tales
como Turquia, Tunez o Egipto.

Por ello es relevante conocer en qué medida los distintos mercados se ven afectados por estas
situaciones, diferenciando entre los siguientes aspectos: crisis de refugiados, los recientes
ataques terroristas, amenazas terroristas, inestabilidad social o politica, nivel de criminalidad o
desastres naturales.

A continuacion se muestra un ranking por paises en funcion del grado de influencia de estos
aspectos a la hora de cambiar sus planes de viaje, destacando que los franceses e italianos son
los mercados que en mayor medida han modificado sus planes por afectarle al menos una de
las situaciones apuntadas.

Cambio de planes de

viajes

Ranking Mercado

1 Francia 17%
2 Italia 15%
3 Finlandia 12%
4 Bélgica 11%
5 Dinamarca 10%
6 Austria 10%
7 Alemania 8%
8 Irlanda 8%
9 Espafia 8%
10 Holanda 8%
11 Portugal 8%
12 Suecia 8%
13 Reino Unido 8%

Fuente: Area de Estadistica e Investigacion (SAETA) a partir de la Comision Europea.

En general, dentro de los encuestados que declaran que han cambiado sus planes por alguna de
estas circunstancias, es el terrorismo (ya sea por ataques o amenazas) la principal causa de
esos cambios, mostrando los mercados una especial sensibilizacion a este tema.
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4.3.- Analisis DAFO y CAME.

Una vez analizados los distintos aspectos de la situacion de la industria turistica que afectan al
destino Andalucia en conjunto, se ha considerado necesario desarrollar un analisis DAFO para
detectar las debilidades y fortalezas internas del destino, asi como las amenazas y ofertas que se
presentan en el sector turistico. Cabe destacar que este analisis se ha desarrollado para toda la
Comunidad Auténoma de Andalucia de forma global y no se han podido detectar todas las
particularidades de determinadas zonas. No obstante, la visién global se considera valida para
este Plan Estratégico de Marketing Turistico Horizonte 2020 y con el cual se pretende apoyar a
las PYMES andaluzas del sector.

Ademas del estudio de la situacion de la industria turistica actual, en esta ocasion se ha
ampliado el analisis de las nuevas tecnologias, las nuevas tendencias turisticas surgidas y la
competitividad digital y no digital. Esto completard el analisis DAFO y por consiguiente la
planificacion estratégica de este plan.

DEBILIDADES (INTERNAS)

o Formacion: idiomas, especializacion, nuevas tecnologias, etc.
o Estacionalidad: predominante en mercados emisores tradicionales.
o Concentracion o masificacion de turistas: determinadas zonas y meses.
e Baja aplicacion de las nuevas tecnologias de venta y de comercializacion en PYMES
andaluzas.
o Mala situacion laboral y abandono trabajadores top.
e La propia estructura del tejido empresarial turistico andaluz, basado casi
exclusivamente en PYMES, dificultando su cohesién y coordinacion.
e Conectividad con mercados emergentes 0 secundarios.

e Baja implantacion de herramientas marketing online en las PYMES andaluzas.

« Descoordinacion entre los actores de la industria turistica: publico-publico, publico-
privado y privado-privado.
o Aprovechamiento temporal de conflictos internacionales: baja fidelizacion,
incrementos de precio, etc.
« Limitacion presupuestaria para la promocion y falta de autofinanciacion. Excesiva
dependencia de fondos Europeos.
o Destino considerado antiguo en mercados tradicionales.
e Competencia desleal. Oferta ilegal.
o Conectividad interna dentro de cada una de las provincias andaluzas.
¢ Desconocimiento general de todos los recursos en conjunto de la marca Andalucia.
e Las guerras de precio implican una bajada de calidad del servicio.
e Abandono y no explotacion de los recursos deslocalizados.
e Aumento de la edad media del turista.
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AMENAZAS (EXTERNAS)

¢ Inestabilidad politico-social mundial: BREXIT en Reino Unido, paises emergentes,
etc.
o Conflictos internacionales: guerra, terrorismo, etc.
o Inestabilidad politica nacional: deterioro de la imagen de Espana.
e Masificacion del turismo: concienciacién y cambio en el modo de viajar.
o Competencia en precios con otros destinos.
o Mercados emergentes competitivos.
o Visados: dificultad para obtencién en determinados mercados.

o Recursos no reglados: apartamentos turisticos, guias no oficiales, etc.
Desaparicion y desprestigio de algunas escuelas de turismo de hosteleria por
la crisis economica.

« Bajo uso de las paginas y redes sociales de destinos.

FORTALEZAS (INTERNAS)

e Clima.
e Destino seguro.
o Oferta turistica.

o Complementariedad de destinos, productos y recursos
o Infraestructuras: hoteleras, restauracion, transporte, etc.
o Legado histoérico-cultural.
¢ Recursos naturales.

o Gastronomiay enologia.

o Hospitalidad.

o Conectividad mercados emisores tradicionales.

o Emprendedores en mercado turistico.

e Marca: Buen conocimiento del destino y prestigio.

o Segmentacion de la oferta y del territorio.

e Turista de mercados tradicionales muy fidelizados.

e Promocion y comunicacion estable del destino.

o Tradiciones: amplia variedad de tradiciones Unicas regionales.

OPORTUNIDADES (EXTERNAS)

- o Cambio tendencias: nuevas formas y motivaciones de viajar.
e Recuperacion de la economia mundial.
o Mayor concienciacion del turista con la sostenibilidad.
o Viajes multisegmentos del turista.
e Turismo experiencial y emocional.
e Economia colaborativa.

d o Liberacion conectividad datos en Europa y otros destinos.
~ \S o Apuesta por convertir Andalucia en un destino turistico inteligente.
s e Mercados y nichos de mercados emergentes.
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e Nuevos habitos de compra y organizacion del viaje.
o Conexion con el turista por redes sociales y nuevas tecnologias.
e Nuevas herramientas de marketing relacional.
+ Nuevos intermediarios: prescriptores, redes sociales, lideres de opinion, etc.
o Alto uso Internet en la demanda turistica.
¢ Nuevos medios de pago.

A continuacion del DAFO, se desarrollara el CAME que servird de base para la antes
mencionada planificacion estratégica del Plan Estratégico de Marketing Turistico Horizonte 202.
Con el mismo se pretenden corregir las debilidades internas que se han detectado, afrontar las
amenazas externas de la mejor manera posible, mantener las fortalezas internas existentes y
explotar las oportunidades externas que brinda el mercado.

CORREGIR LAS DEBILIDADES

o Formacion: potenciar la formacion y especializacion del sector turistico.
o Estacionalidad: realizar acciones para potenciar los viajes en temporada medio-baja.
¢ Concentracion o masificacion de turistas: fomentar la complementariedad de los
destinos.
e Baja aplicacion de las nuevas tecnologias de venta y de comercializacion en PYMES
andaluzas: facilitar el acceso a las PYMES a las nuevas herramientas tecnolégicas de
venta y comercializacion.
« Mala situacion laboral: fomentar el empleo local.
o Conectividad con mercados emergentes: potenciar la conectividad con nuevos
mercados emisores y mejorar la existente.
e Baja implantacién de herramientas marketing online en las PYMES andaluzas:
establecer un plan de asesoramiento a PYMES andaluzas.
« Aprovechamiento temporal de conflictos internacionales: concienciacion de la
importancia de la fidelizacion y no aprovechamiento temporal de estas situaciones.
o Limitacion presupuestaria: maximizacion de los recursos disponibles e introducir
nuevas vias de financiacién publico-privadas.
o Destino antiguo: actualizar la imagen del destino en mercados tradicionales.
o Desconocimiento general de todos los recursos en conjunto de la marca Andalucia:
potenciar la complementariedad del destino.
o Guerras de precio: elaborar un plan de concienciacion.
« Abandono recursos deslocalizados: fomentar la complementariedad con recursos
=i deslocalizados.
e Aumento de la edad media del turista: potenciar nuevos nichos de mercado.

AFRONTAR LAS AMENAZAS
o Inestabilidad politico-social mundial: afrontar la inestabilidad con politicas turisticas
d estables de calidad.
b
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o Conflictos internacionales: fomentar la seguridad y calidad del destino para fidelizar
al turista desviado.
+ Inestabilidad politica nacional: incentivar la promocion del destino para desligar la
situacion del destino con la politica nacional.
o Masificacion del turismo: desarrollar estrategias de segmentacion y deslocalizacion
para evitar la masificacion del turismo en nuestra region.
o Competencia en precios con otros destinos: incentivar la competencia en
diferenciacion del destino ante la competencia en precio.
e Mercados emergentes competitivos: seguir apostando por los mercados fidelizados
0 maduros con nuevas estrategias de marketing e innovacion.
o Dificultad para obtencién de Visados en determinados mercados: fomentar la
comunicacion con esos mercados para facilitar informacion.
e Recursos no reglados: seguimiento de las nuevas tendencias turisticas.
o Desaparicion y desprestigio de algunas escuelas de turismo de hosteleria por
la crisis economica: fomentar las propias, asi como la especializacion y
profesionalizacion del sector.
« Bajo uso de las paginas y redes sociales de destinos: seguir apostando por el
desarrollo tecnolégico del destino.

MANTENER LAS FORTALEZAS

e Clima: seguir manteniendo el clima como valor diferencial frente a otros destinos.
o Destino seguro: apostar por la apreciacion general del destino seguro como valor
diferenciador.
o« Complementariedad de la rica y variada oferta turistica: seguir apostando por la
complementariedad del destino.
¢ Infraestructuras: aprovechamiento la buena situacion de las infraestructura turisticas.
o Legado histérico-cultural: optimizacion de los recursos histérico-culturales como
valores diferenciales.
e Recursos naturales: optimizacion de los recursos naturales como valores
diferenciales y sostenibles.
o Gastronomia y enologia: apostar por el factor complementario de los recursos eno-
gastronomicos.
+ Hospitalidad: seguir concienciando a la poblacion de la importancia del turismo.
o Conectividad mercados emisores tradicionales: potenciar la conectividad con
mercados emisores tradicionales.
« Emprendedores en mercado turistico: incentivar el emprendimiento.
e Buen conocimiento del destino y prestigio: aprovechamiento de la buena imagen del
destino como factor diferenciador.
o Segmentacion de la oferta y del territorio: adaptacion para una mejor distribucion del
turista en el territorio.
e Turista de mercados tradicionales muy fidelizados: seguir incidiendo en la fidelizacion
de mercados tradicionales.
e Promocion y comunicacion estable del destino: mantener la promocion y
comunicacién del destino en la misma linea con la modernizacién evidente.
o Tradiciones: apostar como valores diferenciador respecto a otros destinos.
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EXPLOTAR LAS OPORTUNIDADES

« Cambio tendencias (nuevas formas y motivaciones de viajar): desarrollar nuevas
estrategias para atender las necesidades de estas nuevas tendencias.
¢ Recuperacion de la economia mundial: aprovechamiento de la recuperacién y
adaptacion a las nuevas necesidades.
o Mayor concienciacion del turista con la sostenibilidad: potenciar el turismo
sostenible en la region.
o Viajes multisegmentos del turista: ampliar la oferta existente y complementariedad de
destinos y segmentos.
+ Economia colaborativa: seguimiento de estas nuevas tendencias y posible
repercusion en el turismo tradicional.
o Liberacion conectividad datos en Europa y otros destinos: establecer estrategias
especificas de nuevas tecnologias y modernizacion del destino.
o Mercados y nichos de mercados emergentes: identificar estos mercados y nichos,
creando productos especificos adaptados e individualizados.
e Nuevos habitos de compra y organizacion del viaje: adaptacion a los nuevos
habitos de compra y organizacion del viaje.
e Conexion con el turista por redes sociales y nuevas tecnologias: potenciar las redes
sociales y nuevas tecnologias para la fidelizacion del cliente.
o Nuevas herramientas de marketing relacional: identificarlas y desarrollarlas.
+ Nuevos intermediarios: establecer estrategias de marketing dirigidas a estos nuevos
intermediarios.
o Alto uso Internet en la demanda turistica: potenciar el desarrollo de las nuevas
tecnologias.
e Nuevos medios de pago: adaptar el sector turistico a las nuevas férmulas de pago.
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4.4.- Matriz de prioridad de mercados.

Andalucia esta posicionada como una gran potencia turistica a nivel mundial. A lo largo del afio y
repartido por todo el territorio, a Andalucia llegan millones de turistas, los cuales proceden desde
cualquier rincon del mundo.

Este hecho genera la necesidad de promocionar el destino Andalucia a lo largo de todo el
mundo. Pero como es logico, no todos los mercados son igual de importantes, ni cuantitativa ni
cualitativamente. Hay mercados que son muy importantes para Andalucia en volumen, mientras
que otros lo son mas por determinadas caracteristicas, como el gasto medio, el numero de
turistas que viajan en temporada media-baja, la accesibilidad con Andalucia, etc.

Por lo tanto, se hace indispensable realizar un exhaustivo analisis, a partir del cual jerarquizar la
importancia de los mercados turisticos internacionales como emisores hacia Andalucia.

Con el objetivo de clasificar y ordenar los mercados emisores de turismo en funcién de su grado
de idoneidad para Andalucia, se han desarrollado dos analisis complementarios, uno desde la
perspectiva de Andalucia como destino turistico y otro desde una perspectiva mas global con el
fin de identificar futuras oportunidades. La metodologia seguida para ambos analisis ha sido la
siguiente:

1.- Definicion de idoneidad.

Para determinar el grado de idoneidad de un mercado se ha considerado de manera general los
siguientes aspectos:

v Cuota: peso de cada mercado en el movimiento turistico mundial y en el movimiento
hotelero de Andalucia.

v Dinamismo: evolucion de los flujos turisticos al extranjero, de forma global, Europa y
Andalucia. En el caso de emision turistica al extranjero (global y a Europa) se ha incluido

también una prevision de esta variable hasta el 2019.

v’ Efecto desestacionalizador: cuota de flujos turisticos en temporada media/baja (octubre
- junio).

v Gasto turistico: gasto realizado por los turistas en sus viajes al extranjero y en Andalucia.
Ademas de estos aspectos genéricos, desde la perspectiva de Andalucia se han incorporado los
siguientes aspectos:

v’ Accesibilidad en términos de conectividad aérea: evolucion del flujo de pasajeros a

Andalucia y, aunque con menor peso, a Espafia, entendiéndose como via de acceso
indirecta al destino andaluz.
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v’ Calificacion de expertos: valoracion cualitativa del grado de idoneidad de los mercados
para Andalucia.

Igualmente para el caso de la emisidn al extranjero global se ha afiadido el siguiente aspecto:

v Propension a viajar: importancia de los viajes extranjeros en sus habitos turisticos y peso
de estos viajes en el total de la poblacién.

En todos los casos se considera que un pais es mas idéneo cuanto mayor valor adquiera en
cada uno de los aspectos analizados.

2.- Determinacion de indicadores.

En base al objetivo planteado y teniendo en cuenta las dos perspectivas a medir, se seleccionan
aquellos indicadores que mejor se aproximen a los aspectos considerados en el analisis de
idoneidad de mercados y definidos en el punto anterior.

Posteriormente se analiza la disponibilidad de fuentes de informacion fiables, valorando su
viabilidad, es decir, que su aplicacién sea real y econdmica, ya que esto permitira tanto su
calculo inicial, como su seguimiento, evitando en todo momento la eleccion de indicadores
excesivamente tedricos o utdpicos que no puedan ser llevados a cabo, y de aquellos otros cuyo
coste de obtencion sea tan elevado que impida su realizacion o mantenimiento en el tiempo.

Otro aspecto importante a la hora de determinar los indicadores ha sido la posibilidad de
disponer de indicadores homogéneos y comparables para un gran niumero de paises, cerrandose
finalmente el analisis para un total de 30 paises.

Partiendo de la informacion estadistica existente, se ha podido determinar indicadores que
cubren, de manera directa o indirecta, todos los aspectos contemplados, cerrandose con un total
de 9 indicadores tanto para analizar la idoneidad global como para cubrir la perspectiva de
Andalucia.

En las tablas adjuntas se resumen los indicadores contemplados para cada uno de los aspectos
incluidos en el analisis, asi como la fuente de obtencion de los mismos.

Indicadores para medir la idoneidad de mercados desde la perspectiva de Andalucia

IDONEIDAD INDICADOR FUENTE

CUOTA % particicipacion en el total de pernoctaciones hoteleras en Andalucia EOH (INE)
DINAMISMO Tasa media acumulativa de pernoctaciones hoteleras en Andalucia EOH (INE)

Tasa media acumulativa de llegada de pasajeros a los aeropuertos andaluces AENA

S eg [o NI Y VAX@| [0\ A\ RVAA\DIO) 3 % pernoctaciones oct-jun sobre el total de pernoctaciones en el afio EOH (INE)
% pasajeros oct-jun sobre el total de pasajeros en el afio AENA
GASTO TURISTICO Gasto medio diario FRONTUR (IET)
ACCESIBILIDAD NUmero de pasajeros en los aeropuertos andaluces AENA

Numero de pasajeros en los aeropuertos espafioles AENA

CALIFICACION Opinién de expertos Turismo y Deporte
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Indicadores para medir la idoneidad de mercados desde una perspectiva global

IDONEIDAD INDICADOR FUENTE

CUOTA % particicipacion en el movimiento turistico mundial Canadean

DINAMISMO Tasa media acumulativa de los viajes al extranjero Canadean
Tasa media acumulativa de los viajes a Europa Canadean
DINAMISMO. PREVISION 2019 Tasa media acumulativa de los viajes al extranjero Canadean
Tasa media acumulativa de los viajes a Europa Canadean
S eq o Np] N Y YAX el [0]\ VY RPAL\DJO) I N % pernoctaciones salidas al extranjero (oct-jun) sobre el total anual Canadean
GASTO TURISTICO Gasto medio por viaje al extranjero Canadean
PROPENSION A VIAJAR % participacion de los viajes al extranjero sobre el total de viajes Canadean

Viajes al extranjero / poblacidn total Canadean

3.- Creacién de un indicador sintético de idoneidad.

Una vez recogidos los datos y analizados (imputacion de valores perdidos y determinacién de
outliers) se calcula cada indicador simple, teniendo en cuenta la media de los ultimos tres afios
(2013 - 2015).

Posteriormente, para cada aspecto los indicadores simples se agrupan en un indicador sintético
utilizando la técnica de punto de referencia28 que se basa en medir la posicion relativa de un
indicador con respecto a un valor de referencia, que en este analisis se ha optado por el valor
medio.

Una vez especificado dicho punto de referencia, una funcion escalarizada de logro mide la
cercania de los valores que toma cada indicador a su correspondiente nivel de referencia. Estas
funciones de logro incorporan ademas unas ponderaciones cuyo papel puede variar entre meros
factores normalizadores a parametros que recojan las preferencias del centro decisor.

En el caso de Andalucia se ha considerado igual ponderacién para todos los aspectos que se
recogen en el concepto de idoneidad de mercados, sin embargo en el analisis global se ha
priorizado la cuota o volumen asi como el gasto turistico, entendiendo que estos aspectos son
especialmente relevantes para que un mercado pueda ser considerado como interesante,
mientras que el resto matizan esta decision.

Este método permite la compensacion entre indicadores, en este caso se ha optado por la
completa sustituibilidad entre ellos, esto implica que los malos resultados de un aspecto
considerado en la idoneidad pueden ser compensados con otros mejores de aspectos diferentes.

Sus resultados permiten llevar a cabo analisis comparativos entre paises y obtener un ranking de
idoneidad, ofreciendo de esta manera una herramienta facil y util a cualquier usuario que
requiera evaluar los mercados y simular diferentes escenarios.

= Ruiz, F., Luque, M. y Cabello, J.M. (2009). A classification of the weighting schemes in reference point procedures for
multiobjective programming. Journal of the Operational Research Society, 60: 544-553.

Ruiz, F., Cabello, J.M., and Luque, M. (2010). An application of referece point techniques to the calculation of synthetic
sustainability indicators. Journal of the Operational Research Society, 62: 189-197.

PEMTH2020 312



I RN,

Empresa Publica para la Gestion
del Turismo y del Deporte de Andalucia

1.- Matriz desde la perspectiva de Andalucia.

Aﬁﬁ' 'Uﬁf’:ﬂ&_
venie, 20

En el grafico adjunto se clasifica los mercados seglun grado de idoneidad para Andalucia,
distinguiendo entre mercados consolidados y mercados secundarios o emergentes segun su
participacion o cuota de mercado en la demanda turistica de Andalucia.

Segun los resultados del ranking, Andalucia deberia seguir apostando por sus mercados
tradicionales (Reino Unido, Alemania, Espafa y Francia) al igual que por aquellos mercados
secundarios cuyo indice sintético de idoneidad es mayor que O (Paises Nérdicos, Estados
Unidos, ltalia, Portugal, Bélgica y Holanda.

También deberia vigilar otros mercados que aunque su indicador sintético es negativo se
aproximan al O y pueden evolucionar favorablemente y llegar a convertirse en idoneos como
Irlanda y Japdn.

RANKING ORDENADO
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.
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2.- Matriz desde la perspectiva global.

Desde una perspectiva global, los mercados emisores de turistas se han clasificado en cuatro
bloques segun el valor del indicador sintético, y se han representado graficamente considerando
su cuota o participacion en el movimiento turistico mundial (tanto por miles).

Los cuatro bloques definidos van desde la mejor opcion, con indicadores sintéticos positivos y
que han sido determinados como mercados optimos (Bélgica, Estados Unidos, Suiza, Emiratos
Arabes, Reino Unido, Suecia y Alemania) hasta el otro extremo donde aparecen mercados a
descartar porque registran indicadores sintéticos negativos a dos digitos y donde se encuentran
paises como Argentina, Colombia, Republica Checa, Grecia y Portugal.

Entre ambas situaciones se han establecido dos grupos intermedios, que pese a registrar
también indicadores negativos, presentan, por un lado, valores muy moderados (indicadores
sintéticos < -3) y se han definido como mercados a considerar, ya que su inclusién o no va a
depender de los objetivos que se marque el destino, mientras que, por otro lado, existen
mercados con indicadores sintéticos entre -6 y -9,5, y en este caso habria que vigilarlos por
posibles cambios en su situacién como emisores de turismo.

RANKING ORDENADO

OPTIMO

ALE

A CONSIDERAR

DESCARTAR

10

1 @ 433  BELGICA :

2 @ 420 EEW '

3 @ 412  suizA 1

4 @ 331  EMIRATOS ARABES 51 PPy pp

5 @ 254  REINOUNIDO 1 EMI

6 @ 201  SUECIA ! SUE REl

7 @ 18 ALEMANIA P T - = | E S S P P
8 @ -006 CANADA I \or HOL® ErA

9 @ -013 CHINA : DIN e

10 @ -021  AUSTRIA . 1 BRA

11 @ -062  FRANCIA g S :'“'H; """"""""""""""""""""""
12 @ -063  HOLANDA g MEX RUS

13 @ -1,49 ITALA EE IND

14 @ -1,55  NORUEGA S0t POL

15 @ -1,70  JAPON - :— -------------------------------------------
16 @ -1,99  DINAMARCA ' ARG

17 @ -254  BRASL [

18 @ -617  RUSIA 15 |

19 @ -681  FINLANDIA 1 REP

20 @ -7,03  MEXICO :

21 @ -7,22  INDIA 20 1 GRE

22 @ -7,49  IRLANDA !

23 @ 946  POLONIA | POR

24 @ -12,71  ARGENTINA 1

25 D -1424  COLOMBIA 25 !

0,00 0,01 0,02 0,03 0,04 0,05

26 (D -16,77  REPUBLICA CHECA
27 @ -19,71  GRECIA Cuota (%)
28 (D -21,72  PORTUGAL

Fuente: Area de Estadistica e Investigacion (SAETA) a partir de Canadean.
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3.- Matriz de idoneidad para Andalucia

Finalmente, el cruce de los indicadores sintéticos de idoneidad calculados desde las dos
perspectivas anteriores determina la matriz de idoneidad de mercados para Andalucia donde se
definen las siguientes situaciones o cuadrantes:

v" | cuadrante. Mercados que ofrecen idoneidad tanto para Andalucia (indicador sintético
+) como globalmente (indicador sintético +) son por los que el destino deberia apostar.

v Il cuadrante. Mercados que ofrecen baja idoneidad tanto para Andalucia (indicador
sintético -) como globalmente (indicador sintético -). Este analisis de idoneidad sera
objeto de actualizacion continua con el fin de observar posibles cambios de situacion,
sobre todo en aquellos mercados que se encuentran en el limite de otros cuadrantes,
como seria el caso de Irlanda o Rusia, lo que permitira modificar y adaptar las
estrategias recogidas en este Plan para no perder oportunidades de mercado.

v" 1l cuadrante. Mercados que para Andalucia no son idéneos (indicador sintético -) pero
que si son interesante globalmente (indicador sintético +) deben ser considerados como
oportunidades futuras para el destino andaluz.

v" IV cuadrante. Mercados que para Andalucia son idoneos (indicador sintético +) pero
que no son interesantes como emisores globalmente (indicador sintético -) son aquellos
en los que el destino andaluz se encuentra especializado bien por su proximidad
(Portugal) o por su mejor comportamiento turistico en el destino andaluz frente al resto
(Finlandia).

10
1. APOSTAR ANDALUCIA
Y GLOBAL (+ | +)

111. OPORTUNIDADES GLOBALES ( - | +)

BEL

|
|
|
|
1
|
EMI | REI
|
|
1
1
|
1

POR

IV. OPORTUNIDADES PARA

11. BAJA IDONEIDAD ANDALUCIA Y GLOBAL (- | -) ANDALUCIA (+ | -)

-25

Sul EEU
ALE™ Sue
0 @ AUS HOL FRA
CHI OR
BRA ¥’ A, DIN
A I
R e T S [ ———
> 1
! FIN
2 MEX RUS 1
o
= IND 1
% IRL |
POL 1
E -10 N
1
ARG 1
1
coL .
-15
1
REP 1
1
1
220 GRE :
1
1
1
1
-25 -20 -15 -10 -5 0 5 10
IDONEIDAD PARA ANDALUCIA
Fuente: Area de Estadistica e Investigacién (SAETA)
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4.5.- Matriz de prioridad de segmentos.

A partir de los analisis e investigaciones estadisticas realizadas de cada segmento,
complementados con la informacion cualitativa obtenida tras las multiples aportaciones
realizadas por diferentes profesionales de la industria turistica andaluza, se considera que
estratégicamente, se puede formar una matriz de importancia de segmentos turisticos andaluces
de cuatro niveles de prioridad.

Esta matriz, compuesta por exhaustivos analisis cuantitativos y mas de 100 aportaciones
cualitativas, queda compuesta de la siguiente manera:

PRIORIDAD ESTRATEGICA NIVEL MAXIMO:

v" CULTURAL.

v FAMILIAR.

v" INTERIOR.

v LITORAL / SOLY PLAYA.

PRIORIDAD ESTRATEGICA NIVEL ALTO:

ACTIVO.
ENOGASTRONOMIA.

GOLF.

REUNIONES Y CONGRESOS.
URBANO.

NIEVE.

NN N NN

PRIORIDAD ESTRATEGICA NIVEL MEDIO:

CRUCEROS.
DEPORTIVO.
IDIOMATICO.

LUJO / COMPRAS.
NAUTICO.

SALUD Y BIENESTAR.

NN N NN

PRIORIDAD ESTRATEGICA NIVEL BAJO:

{ v ACCESIBLE.
\S v" ASTROTURISMO.
S v CINEGETICO.
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v CINEMATOGRAFICO.
v ECUESTRE.
v INDUSTRIAL.
v" ORNITOLOGICO.
v RELIGIOSO.
v" OTROS MICROSEGMENTOS EMERGENTES.
O
CULTURAL
prioridad FAMILIAR
MAXIMA INTERIOR
LITORAL /SOLY PLAYA
ALTA - GOLF - URBANO - REUNIONES
Y CONGRESOS - NIEVE
prioridad DEPORTIVO - CRUCEROS
MEDIA - NAUTICO - IDIOMATICO - SALUD

Y BIENESTAR, - LUJO/COMFPRAS

BECUESTRE - CINEMATOGRAFICO - RELIGIOSO -
ORNITOLOCICO - CINEGETICO - ACCESIBLE -
BAJA ASTROTURIMO - INDUSTRIAL

O

prioridad

Partiendo de esta matriz, la cual se ha elaborado partiendo del conocimiento y experiencia de los
profesionales turisticos de la industria turistica andaluza ademas de un exhaustivo trabajo de
investigacion, se determina la importancia que tiene cada segmento en el conjunto promocional
de la Empresa Turismo y Deporte de Andalucia.

De esta manera, en los Planes de Accion es necesario recoger acciones promocionales de todos
estos segmentos turisticos andaluces, haciendo un especial hincapié en la promocion de
segmentos situados en el nivel de prioridad maximo y alto especialmente, sin olvidar al resto de
segmentos recogidos en los niveles medio y bajo.

f
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4.6.- Matriz cruzada de mercados y segmentos.
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Una vez realizada la matriz de mercados y la de segmentos, se apuesta por realizar un "cruce"
de dichas conclusiones, obteniendo una tabla de doble entrada en la que se muestra el grado de
prioridad de cada segmento para los principales mercados turisticos europeos emisores para

Andalucia.

SEGMENTO / MERCADO  ALEMANIA AUSTRIA BENELUX ESPANA FRANCIA IRLANDA

Accesible

Activo

Astronémico

Cinegético

Cinematografico

Cruceros

Cultural/ciudad

Deportivo

Ecuestre

Enogastrondomico

Familiar

Golf

Idiomatico

Industrial

Interior

Litoral

Lujo y compras

Naturaleza

Nautico y puertos
deportivos

Media

Media

Baja

Baja

Media

Nieve

Media

Media

Baja

Media

Baja

Ornitologico

Religioso

Reuniones y Congresos

Salud y Bienestar
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PAISES REINO
SEGMENTO / MERCADO NORDICOS PORTUGAL UNIDO RUSIA  SUIZA
Accesible Baja Baja Baja Baja Media
Activo Media Media Baja Baja Media
Astronémico Baja Baja Baja Baja Baja
Cinegético Baja Baja Baja Baja Baja
Cinematografico Baja Baja Baja Baja Baja
Cruceros
Cultural/ciudad
Deportivo Media Media Media | Media | Media
Ecuestre i
Enogastronémico
Familiar
Golf
Idiomatico
Industrial
Interior

Litoral / Sol y Playa

Lujo y compras

Media

Naturaleza
Nautico y ;‘)uertos Baja Baja Media Baja
deportivos
Nieve Baja
Ornitolégico Baja
Religioso Baja
Reuniones y Congresos Media
Salud y Bienestar Media

El andlisis de esta tabla muestra claramente como los segmentos Litoral, Cultural, Familiar e

Interior se posicionan como los segmentos estrellas de la Comunidad, seguidos de otros muy

importantes para la mayoria de mercados, como es el caso del Golf, Enogastrondémico,

Naturaleza y MICE.

Las estrategias de promocion y comercializacion desarrollada en los Planes de Accion anuales de

la Empresa Publica tienen en esta matriz una gran aliada a la hora de determinar hacia que

segmentos enfocar las acciones ejecutadas en cada mercado.

N R
lvna_
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Una vez realizado el exhaustivo trabajo de investigacion y diagndstico previo, tanto estadistico
como estratégico, se comienza con los trabajos de planificacion estratégica. Dicha planificacion
comienza con la determinacion de la meta final del plan, seguida por los objetivos estratégicos,
los cuales son necesario cumplir, para poder alcanzar dicha meta. El siguiente paso sera la
determinacion de las lineas estratégicas, las cuales determinan las directrices a seguir en el
plan. De estas lineas estratégicas nacen las diferentes actuaciones a implementar durante los
Planes de Accion anules.

El proceso de planificacién es una secuencia piramidal "de arriba a abajo". Sin embargo, a la
hora de ejecutar el plan, el sentido operativo es "de abajo a arriba", aplicando acciones basadas
en las lineas estratégicas, las cuales permiten alcanzar los objetivos estratégicos y por lo tanto, la
meta final del plan.

A continuaciéon se muestra una grafica resumen del proceso estratégico del PEMTH2020, en el

cual se identifica una meta, 5 objetivos estratégicos, 5 grandes lineas estratégicas y 50 lineas de
actuacion a implementar durante los Planes de Accion 2017-2020.

1

META

7 .

F
<) OBJETIVOS
ESTRATEGICOS

S

.

=~ GRANDES LINEAS
)  ESTRATEGICAS

L
s

() LINEAS DE ACTUACION

w l

PEMTH2020 321



— Empresa Publica para la Gestion ’

e del Turismo y del Deporte de Andalucia Aﬁl‘ lﬂﬁ"\c&_
verte. 20

5.1.- Meta final.

"Promover un destino tnico, inteligente y competitivo, fomentando la
internacionalizacion de las PYMES turisticas, apostando por la
innovacion en marketing e investigacion"

Esta es la meta del conjunto de la industria turistica andaluza. La meta en la que han participado
activamente mas de 300 profesionales turisticos. Esta meta final no es tan solo la meta del
PEMTH2020, es la meta del consenso, la meta de toda la industria turistica andaluza, la meta
que debe concentrar los esfuerzos de todos los actores turisticos andaluces.

A continuacién se indican los objetivos estratégicos claves del plan, los cuales son de obligado
cumplimiento para poder alcanzar la meta final. Y tras estos objetivos, se determinan las
grandes lineas estratégicas y de actuacion a implementar, siempre pensando en alcanzar esta
meta al final del periodo de aplicacion del PEMTH2020.
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5.2.- Objetivos estratégicos.

Para la consecucion de la meta final, es necesario identificar varios objetivos estratégicos a
alcanzar al final del periodo de aplicacion del Plan Estratégico de Marketing Turistico Horizonte
2020. Estos objetivos estratégicos deben ser medibles, cuantificables y adaptables a cambios
futuros.

De esta manera, en base a las diferentes reuniones mantenidas con los miembros de la
Comision Estratégica de Turismo Andaluz, asi como su consenso con los actores turisticos que
participaron en las jornadas provinciales, y las aportaciones de los expertos entrevistados
individualmente, los objetivos estratégicos identificados son los siguientes:

1. Alcanzar los 30 millones de turistas en el afio 2020 experimentando aumentos
anuales medios en torno al 2%, tanto en ingresos como en beneficios sociales
generados por la industria turistica andaluza.

2. Aumentar en un 3,5% anual medio el niimero de turistas llegados a Andalucia en
temporada media-baja.

3. Aumentar un 5% la tasa media anual del niimero de turistas llegados a Andalucia
procedentes de los mercados identificados como prioritarios, asi como mejorar la
posicion competitiva en aquellos mercados identificados como oportunidades
globales para Andalucia.

Nota: los mercados identificados como prioritarios en la matriz de mercados son los siguientes:
Reino Unido, Alemania, Francia, Italia, Noruega, Suecia, Dinamarca, Holanda, Bélgica, Suiza y
Estados Unidos. Por otra parte, los mercados identificados como oportunidades globales en la
matriz de mercados son los siguientes: Austria, China, Japén, Canada, Brasil y Emiratos Arabes.

4. Mejorar el equilibrio territorial a través de la captacion de nuevos clientes, de
modo que el interior y las capitales alcancen el 40% de los turistas llegados
anualmente a Andalucia.

5. Apostar por la transformacion digital de las pymes turisticas, a través de
herramientas de innovacion e investigacion, manteniendo por encima del 3% las
empresas de hosteleria con actividades innovadoras y por encima del 16% el
porcentaje de empresas de hosteleria con innovaciones no tecnolégicas.
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5.3.- Lineas estratégicas.

Se distinguen cinco bloques de lineas estratégicas:

ESTRATEGIAS DE
FINANCIACION

ESTRATEGIAS DE
INNOVACION E
INVESTIGACION

ESTRATEGIAS DE
MERCADOS

ESTRATEGIAS DE
COMPETITIVIDAD Y
POSICIONAMIENTO
DIGITAL

ESTRATEGIAS DE
SEGMENTOS,
NICHOS Y NUEVAS
TENDENCIAS

1.- Estrategias de mercados.

A partir del estudio sobre la idoneidad de los mercados para Andalucia y del estudio del entorno
de competencia de destinos nacionales se pueden establecer las siguientes estrategias
diferenciadas por mercados emisores:

e Mercado nacional: con una cuota superior al 50%, el principal mercado emisor
Espafia se debe incidir en la segmentacion, en la aplicacion de tacticas diferenciadas en
funcion de la Comunidad Autonoma y nichos de mercados.

e Mercados internacionales maduros y con cuotas superiores al 4,5%
(Alemania, Francia y Reino Unido): estos mercados coinciden que tienen una muy buena
accesibilidad al destino y por tanto son mercados que se deberan enfocar hacia la
segmentacion de la oferta para mejorar el indice de estacionalidad y el de gasto medio
diario. Del mismo modo se debe seguir apostando por difundir la imagen de marca de
Andalucia en conjunto en estos destinos para dar a conocer la variedad del territorio y
sus segmentos diferenciales.

e Mercados internacionales maduros y con cuotas cercanas al 0,5-4,5%: estos
mercados también suelen tener una buena accesibilidad y alto grado de fidelidad. En
estos mercados también se debe apostar por la promocion de la oferta segmentada y
también por la complementariedad de la oferta.
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e Mercados internacionales emergentes o secundarios: en estos mercados se
debe apostar mas bien por la imagen del mercado en conjunto. Al tratarse de mercados
con menor indice de fidelidad y repeticién, se debe en primer lugar dar a conocer los
principales atractivos del destino en conjunto.

o Estrategias de mercados diferenciadas: teniendo en cuenta todas las variables
analizadas, se deben adoptar estrategias diferenciadas a distintos mercados para
impulsar la llegada de viajeros multimotivacionales.

2.- Estrategias de segmentos, nichos y nuevas tendencias.

Determinados segmentos potencian la llegada de turistas fuera de temporada alta y también de
determinadas zonas de Andalucia con un menor indice de llegada de turistas. Del mismo modo
pueden ofrecer al turista servicios complementarios que cada vez son mas demandados debido
a que el turista es cada vez mas multimotivacional y no viaja exclusivamente para realizar una
actividad concreta. Naturalmente no se deben olvidar los principales segmentos que atraen al
mayor peso del turismo, como el turismo de litoral / sol y playa, turismo familiar, turismo
cultural, etc.:

o Seguir apostando por segmentos consolidados estacionales aifadiendo
complementariedad: algunos segmentos consolidados son muy estacionales y
localizados en el territorio, por lo que habria que fomentar la complementariedad entre
segmentos. Estos segmentos consolidados estacionales pueden ser entre otros los
segmentos de litoral / Sol y playa y el familiar, que se pueden combinar con el cultural,
salud y bienestar, naturaleza, enogastronémico o con algin segmento emergente o
secundario. De esta forma se consigue que a pesar de seguir recibiendo turistas en el
tercer trimestre, aprovechen el viaje para visitar otras zonas de Andalucia con menor
indice de ocupacion en esas fechas.

e Seguir apostando por segmentos consolidados menos estacionales: los
segmentos consolidados como el turismo de interior, cultural, golf, reuniones vy
congresos, naturaleza, etc. son menos estacionales, por lo que se debe seguir
apostando por estos sobre todo en los mercados mas maduros, los cuales suelen tener
buena accesibilidad que favorece la llegada de turistas para visitar nuevas zonas de
Andalucia.

o Fomentar los segmentos emergentes o secundarios en mercados maduros:
- del mismo modo se deben aprovechar los segmentos emergentes en mercados maduros
que suelen contribuir a la llegada de turistas fuera de temporada alta o a distribuir al

turista por el territorio.

o Fomentar los segmentos consolidados en mercados emergentes o

secundarios: l0os segmentos consolidados como cultural e interior, deben ser

d difundidos en los mercados emergentes por ser lo mas caracteristico del destino. Una

- vez consolidados estos mercados se pueden incidir en otros segmentos
§ complementarios.
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Del mismo modo, se han detectado una serie de nichos de mercados que pueden resultar
desestacionalizadores y por tanto fomentar la llegada de turistas distribuidos a lo largo de todo el
ano. Estos a su vez pueden también contribuir a mejorar la complementariedad de los destinos
turisticos.

e Fomentar la complementariedad en determinados nichos de mercados: cada
vez se estan detectando mas los viajeros que quieren complementar los viajes con otras
actividades, como por ejemplo en Reino Unido con el nicho BeachPlus, que ademas de
disfrutar de la playa quieren disfrutar de otras actividades complementarias. Los nichos
afectados pueden ser sobre todo los viajes con amigos, viajes en pareja, y viajes
solitarios.

o Potenciar viajes experienciales, auténticos y diferenciales en determinados
nichos de mercados: del mismo modo se pueden atribuir a determinados nichos de
mercados la necesidad de realizar cada vez mas viajes experienciales, auténticos y
diferenciales. Sobre todo se trata de los viajeros con amigos, viajeros en parejas,
viajeros jovenes, LGTB, viajeros solitarios, etc. y cada vez mas el viajero senior con
alto poder adquisitivo. Este ultimo tiene un perfil de viajero experimentado y que quiere
descubrir nuevas actividades a desarrollar en el destino.

e« Fomentar la complementariedad en nicho mercado familias: siendo un nicho
muy estacional y sobre todo centrado en turismo litoral / sol y playa, se quiere fomentar
la realizacion de actividades complementarias de las familias que visitan el destino. De
esta forma se pretende mejorar la distribucion por el territorio del turista familiar.

o Fomentar los viajes al destino en temporada medio-baja: sobre todo se debe
incidir en el turismo senior con alto poder adquisitivo que puede viajar a lo largo de
todo el afio. Otro nicho que puede contribuir es el turismo de raices que suele ser un
viajero de destinos menos estacionales y que quiere descubrir su vinculo con Andalucia.
Finalmente también los viajeros en pareja, amigos, turismo LGTB, etc. que también
se pueden desplazar a lo largo de todo el afo.

Por ultimo, se destacan una serie de lineas relacionadas con las nuevas tendencias de
mercados.

o Sostenibilidad y concienciacion: es fundamental seguir apostando por la
sostenibilidad como valor diferencial frente a otros destinos. Del mismo modo se debe
sensibilizar a la poblacién de una mayor concienciacion de la importancia del turismo en
beneficio de la economia local.

e Accesibilidad: aunque se puede considerar que Andalucia dispone de una buena
accesibilidad desde los principales mercados emisores, se debe consolidar la existente y

buscar nuevas vias de acceso al destino como valor competitivo.

e Calidad: Andalucia se debe posicionar como un destino de calidad y ser reconocido por
todos los turistas como el mejor destino para viajar. La intencién es crear una

PEMTH2020 326



A

—\

Empresa Publica para la Gestion A .
del Turismo y del Deporte de Andalucia (\ z?d‘-
vente,

identificacion entre el turista y nuestra marca, para que la detecten como un destino
accesible, moderno y de calidad.

Fidelizacion: la fidelizacion es fundamental para el crecimiento del destino. La
fidelizacién se debe iniciar antes de la llegada del turista, seguir durante su viaje y
finalmente continuar en contacto tras su vuelta al pais de origen.

Posicionamiento destino seguro: cada vez se esta dando mas importancia a los
destinos turisticos seguros. Dada la buena imagen que tiene Andalucia en este sentido
se debe seguir apostando por la seguridad como valor diferencial y de posicionamiento.
Es una gran tactica para atraer y posteriormente fidelizar turistas que solian pasar sus
vacaciones en destinos que actualmente se consideran inseguros, tras los graves
problemas sociales, politicos y terroristas que han sufrido.

Autenticidad: se debe seguir apostando por un aun mejor posicionamiento de la marca
Andalucia en conjunto y que sus recursos, destinos, identidad, etc. sean reconocidos de
la misma forma. La identidad es un factor diferencial y auténtico muy competitivo
respecto a otros destinos.

3.-Estrategias de competitividad y posicionamiento digital de la oferta turistica.

Potenciar la competitividad en el destino redundara en un tejido empresarial fuerte con
capacidad de generar poder de atraccion en la demanda y emprender de forma proactiva en
entre otras estrategias de fidelizacion de turistas creando vinculos de confianza y seguridad hacia
el destino. Debido al alto nivel competitivo existente en el segmento turistico internacional, se ha
detectado la necesidad de establecer una serie de estrategias competitivas:

Competitividad tecnolégica PYMES y su internacionalizacion: es imprescindible
fomentar la competitividad tecnologica de las Pequefias y Medianas Empresas andaluzas
para de esa forma propiciar su internacionalizacion en el exterior. Si son mas
competitivas frente a las de otras regiones competidoras, propiciara que seran
internacionalmente mas accesibles.

Competitividad en especializacion y mayor inversion PYMES: es necesario
identificar los factores de calidad con capacidad de generar valor, tales como la
profesionalizacion del sector, seguridad, confianza, etc. Del mismo modo se debe
fomentar la mayor inversion de las empresas para poder seguir compitiendo en calidad.

Competitividad en cooperacion publico-publico, publico-privado y privado-
privado: para ser competitivos frente a otros destinos turisticos es preciso contar con
una buena cooperacion publico-publico entre las distintas entidades publicas del
territorio andaluz. Del mismo modo es fundamental fomentar la competitividad en
colaboracién con el sector privado y la asociacion privado-privado como factor
diferenciador. Se debe hacer entender que la unidén de entes o empresas siempre sera
mas beneficioso para el destino.
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o Posicionamiento digital: cada vez se valoran mas los destinos que tienen capacidad
de generar una oferta dinamica de eventos, propuesta de ocio y actividades
diferenciales. Esto puede conllevar un mayor poder de atraccion que hay que potenciar
con la implementacion de estrategias digitales para ser mas competitivas a nivel digital
por segmentos e incluso por mercados en estrecha colaboracion con el tejido
empresarial andaluz.

o Posicionamiento en el sector: se debe potenciar la divulgacion y comunicacion de
las principales actividades desarrolladas en Turismo Andaluz en beneficio de las
empresas turisticas andaluzas.

4.- Estrategias de innovacion e investigacion.

Debido a la creciente importancia de las nuevas tendencias en innovacion e investigacion y su
aplicacion a los destinos turisticos se han de establecer una serie de estrategias de
innovacion e investigacion fundamentales para convertir Andalucia en una superpotencia
digital. Con la aplicacion de las nuevas tecnologias se debe dar mayor protagonismo a los
microdestinos y las PYMES, tendiendo a una integracion vertical en la produccion de productos
turisticos diferenciales e innovadores.

o Destino Turistico Inteligente: Andalucia aspira a convertirse en un referente en
materia de innovacion, tecnologia, sostenibilidad y calidad de su industria turistica. En
esta linea, cobran una especial importancia las acciones en materia de formacién y
asesoramiento a las PYMES orientadas entre otras, a la implantacion de nuevas
herramientas de marketing en el destino para aumentar su visibilidad frente a las
grandes empresas competidoras.

o Big data: se deben desarrollar las herramientas oportunas para la obtencién a través
de las tecnologias de la informacion y comunicacion de una gran cantidad de datos e
informacion relacionada con la industria turistica. Esta debe ser canalizada en beneficio
de las PYMES y los microdestinos para darles mayor visibilidad.

e Canales de promocion, comercializacion y comunicacion nuevos:
aprovechamiento de las TICs y los macrodatos para buscar nuevos canales de
promocion y comercializacion. Del mismo modo, la hiperestimulaciéon que esta sufriendo
el turista lleva a la necesidad de potenciar la creatividad y actualizar los formatos de
comunicacién. Se debe tender a la generacién de contenidos personalizados de forma
espontanea.

o Investigacion, desarrollo e innovacion: se debe invertir en estos tres aspectos

claves para el desarrollo del turismo de Andalucia y asi seguir siendo lideres destacados
entre los destinos competidores.
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5.- Estrategias de financiacion.

Un aspecto fundamental que se ha detectado son las fuentes de financiacion existentes para
marketing e investigacion del destino, tanto privadas como publicas. Dada la limitacién de
disponibilidad de financiacion y la posibilidad de cambio de tendencia, se hace necesaria la
busqueda de nueva financiacion en beneficio del tejido empresarial andaluz en particular y el
destino Andalucia en general.

e Accesibilidad y aprovechamiento de los fondos europeos: existe una gran
multitud de fondos europeos de los que se puede beneficiar Turismo Andaluz y también
los empresarios andaluces. Hay que identificar estos fondos y hacerlos publicos. Debido
a los lenguajes internacionales y a la dificultad de interpretacion de los requerimientos
de los fondos europeos, se hace necesario mejorar la formacién en este sentido y crear
un grupo administrativo o plataforma de gestion, para la filtracion de la informacion y
expandirla a Turismo Andaluz y las PYMES y su posterior aprovechamiento.

e Autofinanciacion: al margen de los fondos europeos disponibles, se debe tender a la
autofinanciacion, al menos en parte, de los servicios ofrecidos por Turismo Andaluz a las
PYMES andaluzas: promocion, comercializacion, asesoramiento, estudios estadisticos,
informacion turistica, etc.

o Participacion sector privado: aunque se siga manteniendo la gestion publica del

marketing e innovacion del turismo en Andalucia, se cree conveniente incluir de forma
progresiva la participacion activa del sector turistico privado de las PYMES de Andalucia.
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5.4.- Decalogo de ideas fuerza del plan.

Una vez realizado el exhaustivo analisis estadistico y estratégico hecho para este plan se ha
realizado los trabajos de planificacion estratégica, determinado la meta, los objetivos y las lineas
estratégicas del plan. Seguidamente a esto se baja al ultimo nivel tactico y se proponen las
herramientas de marketing necesarias a implementar para alcanzar dichos objetivos y por lo
tanto, la meta.

Por este motivo, este es un buen momento para destacar los principales aspectos estratégicos
del plan, las ideas claves, los conceptos estratégicos mas importantes, los cuales determinan las
herramientas promocionales a poner en marcha durante los proximos cuatro afios.

El decalogo de las ideas fuerza del PEMTH2020 es el siguiente:

1. Fortalecer a las pymes para situar al tejido empresarial del turismo andaluz
como una referencia mundial, fomentando su internacionalizacion, innovacion y
competitividad. Las pymes se convierten en uno de los ejes claves del PEMTH2020.

2. Situar a Andalucia a la vanguardia en tecnologias aplicadas al turismo, mediante su
conversion en Destino Turistico Inteligente.

3. Implementacion de herramientas y estrategias relacionadas con las Nuevas
Tecnologias y la implantacion de las TICS, posicionando a Andalucia como un
referente internacional en este sentido.

4. Apuesta por la investigacion e innovacion como ejes de toda la accion
promocional, analizando nuevas posibilidades, cambios en el mercado, retos y
planteando soluciones innovadoras que refuercen la competitividad del destino

5. Posicionar a Andalucia como el principal destino experiencial del mundo, por
riqueza y diversidad de su oferta, diferenciacion, vivencias y sensaciones Unicas,
autenticidad, seguridad y calidad.

6. Alcanzar los 30 millones de turistas en el aio 2020, con una clara apuesta por
incrementar estancia y gasto medio que permita generar mayores ingresos derivados de
la industria turistica.

7. Multiplicar la rentabilidad de la inversion, mediante una transformacion de la
estrategia promocional que apueste por mercados y nichos mas idoneos y por la
implicacion y participacion de otras entidades publicas y privadas.
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8. Maximizar el aprovechamiento de nuevos mercados, nichos de publico
objetivo y oportunidades de negocio, con una adaptacién continua a las nuevas
tendencias que posicione a Andalucia como destino prioritario ante cualquier demanda.

9. Aumentar la llegada de turistas en temporada media-baja, prolongando los
beneficios economicos y sociales del turismo durante todo el afio, apostando por la
oferta de destinos y segmentos como elemento clave para hacer de Andalucia "Un
destino para todos, durante todo el afio".

10. Complementariedad de destinos y desarrollo de sinergias entre segmentos
para extender los niveles de la actividad turistica al conjunto de la comunidad,
distribuyendo los beneficios econémicos y sociales de la misma.

- PYMES: internacionalizacion y
competitividad.

2.- Andalucia como Destino Turistico
Inteligente

- Implantacidn nuevas tecnologias y

4.- Apuesta por la innovacion e investigacion

5.- Andalucia comeo principal destino
experiencial del mundo

6.- 30 millones de turistas en 2
- Incrementar RO

- Aprovechamiento nuevos merr‘adus.
nichos y tenden

9.- Turistas en Temporada Media-Baja

10.- Complementariedad y Sinergias entre
destinos
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5.5.- Ejes estratégicos y lineas de actuacion.

Una vez definida la meta del plan, los principales objetivos estratégicos, las lineas estratégicas a
seguir y concretado el decalogo de ideas fuerza del plan, este es el momento de pasar de la
determinacion de las lineas de actuacion a desempefnar durante el periodo 17-20 con la
intencion de alcanzar dichos objetivos y, por lo tanto, la meta.

La estructura y distribucién de las lineas de actuacion a aplicar es un aspecto novedoso de este
plan. Esta innovacion viene marcada por una de las ideas claves del plan: las pymes se
posicionan como el gran "cliente" del PEMTH2020. Hasta la fecha siempre se habia considerado
al turista como el centro de todas las miradas de los anteriores Planes de Marketing
desarrollados por Turismo y Deporte de Andalucia, asi como por sus planes de accion. Sin
embargo, este plan determina que hay dos ejes claves en torno a los cuales pivota el Plan: los
turistas y las pymes.

Es por ello por lo que se apuesta por distribuir y presentar las lineas de actuacion a aplicar de
una manera novedosa y diferente a lo realizado por la Empresa hasta la fecha: por un lado se
apuesta por la puesta en marcha de lineas de actuacion enfocadas sobre el destino, el territorio,
las pymes. En conjunto, sobre la oferta andaluza. Por otra parte se proponen lineas de actuacion
encaminadas a impactar sobre la demanda, diferenciando entre consumidor final y otros actores
turisticos. Por lo tanto, se diferencian tres grandes ejes estratégicos, en los cuales se incluyen las
diferentes lineas de actuacion a poner en marcha los préximos cuatro afos.

OFERTA DEMANDA: PROFESIONAL Y
PYMES
CONSUMIDOR FINAL
TERRITORIO
DESTINO

Por ultimo destacar que los tres ejes estratégicos, aunque cuenten con un target objetivo
diferente (oferta andaluza - consumidor final - otros actores turisticos), buscan por encima de
cualquier otro objetivo el fomentar la mejora de la competitividad e internacionalizacion de las
pymes andaluzas.

A continuacion se indican las 50 lineas estratégicas recogidas en los tres grandes ejes, a través
de los cuales se pretende alcanzar los objetivos estratégicos y la meta del plan.
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1.- Eje orientado a mejorar la competitividad del tejido empresarial andaluz a
través de la implantacion de TICS, creacion de productos y actuaciones de

transferencia de conocimiento - Acciones enfocadas sobre el territorio y sobre /la

PYMES turisticas andaluzas.

Este eje recoge todas las acciones de marketing previstas a realizarse actuando directamente
sobre la oferta andaluza, ya sea el territorio o las PYMES turisticas que se dan cita en él.

De esta manera se proponen acciones que fomenten la mejora de la competitividad de la oferta
turistica andaluza y por lo tanto, del destino Andalucia en conjunto.

Sin duda alguna, el fomento de la mejora de la competitividad de las PYMES turisticas andaluzas
juegan un papel clave dentro de este eje tactico.

A continuaciéon se muestran las 16 lineas de actuacion recogidas en este eje estratégico, las
cuales se detallan a continuacion:

Destinos Turisticos Inteligentes.

Inventarizacion de la oferta turistica andaluza.

Asesoramiento a Empresas, Asociaciones y Municipios.

Generar lineas de comunicacion eficaz y continuada con las pymes.

Sistemas de Informacion para las pymes turisticas

Jornadas Network junto al tejido empresarial.

Creacion de oferta: DMC s, Clubes de Producto, Rutas y Desarrollo de Microsegmentos.
Colaboracion publico-privado: fomentar el asociacionismo. Sinergias. Complementariedad.

O 0 N ok wd -

Transferencia de conocimiento y de informacion para la toma de decisiones.
. Gestion de imagen del destino.
. Oficina de captacion de eventos: deportivos, culturales y turisticos.

— =
— O

—_
N

. Banco de proyectos y desarrollo de concursos de ideas.

. Producto "Pack Andalucia Transporte".

Generar plataforma de captacion de proyectos europeos.

. Andalucia, un destino sostenible y de calidad: recualificacion de destinos maduros.

—_ = =

. Marketing de Gestion.
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Linea de 1_ DESTINOS TURISTICOS INTELIGENTES

actuacion

Descripcion Asi, con el fin de situar a Andalucia a la vanguardia de la innovacion tecnoldgica, la CTD tiene
como objetivo prioritario favorecer el desarrollo de los destinos turisticos inteligentes en
Andalucia. De este modo, el PEMTH2020 va a incidir en un conjunto de estrategias que van a
favorecer el desarrollo tecnologico, innovador, sostenible y de calidad de la industria turistica
andaluza

Linea de 2_ INVENTARIZACION DE LA OFERTA TURISTICA

actuacion

ANDALUZA

Descripcion Una de las primeras tareas que hay que tener para poder realizar una promocion y
comercializacion del destino, es tener plena constancia y conocimiento de toda la oferta turistica,
tanto de recursos como de productos y destinos. Es por ello por lo que se va a llevar a cabo un
importante esfuerzo en actualizar todo el portafolio de productos, recursos y destinos turisticos
existentes en Andalucia, que permitira ademas mejorar el conocimiento y analisis de la oferta.

Catalogar la oferta turistica, se plantea como una herramienta transversal que permitira, por un
lado, ordenar la oferta, y por otro, detectar aquellas zonas deficitarias de productos o servicios
turisticos o, en el caso contrario, territorios con un exceso de oferta que precisen una
reestructuracion. La importancia de catalogar estos recursos se convierte en una prioridad,
debido a la excesiva atomizacion de la oferta turistica que se agudiza con la diversidad de
organismos e instituciones con capacidad de participacion en dicho conglomerado.

De esta manera, se conformara una herramienta de gran utilidad:
- Para detectar aquellas zonas donde es prioritario actuar.

- Se pone al servicio del sector un catalogo de recursos que facilitaran al tejido empresarial
turistico la toma de decisiones para conformar posibles productos turisticos.

- Posibilitara importantes ventajas para la promocion de los destinos, permitiendo una
optimizacién en la organizacion y gestion de eventos, presencia en ferias, acciones inversas, asi
como para aquellas estrategias de comercializacién y comunicacién que se prevean implantar.

Ar\.;} dwfd\
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Linea de
actuacion

3_ASESORAMIENTO A EMPRESAS, ASOCIACIONES Y

MUNICIPIOS

Descripcion

Una de las necesidades manifestadas tanto por responsables de PYMES como representantes
de organismos publicos como municipios es la orientacion y asesoramiento en materia
marketing digital para el turismo.

Tanto en el DAFO como en las jornadas provinciales realizadas con motivo de la preparacién de
este plan, se ha identificado la formacion como uno de los principales puntos débiles de la
industria turistica andaluza. Turismo y Deporte de Andalucia en general y Andalucia Lab en
particular daran respuestas y aportando claves en materia de diagnostico, planificacion, cuadro
de mandos, marketing, creacion de productos, investigacion, nuevas tendencias, redes sociales,
estrategias digitales, etc. Como novedad se pretende ampliar este conjunto de acciones
formativas a los municipios, ayuntamientos, mancomunidades, etc., que lo soliciten, ademas de
la ya reconocida labor de formacién que desde Andalucia Lab se hace hacia los empresarios.
Otro de los aspectos importantes en esta herramienta sera la realizacion de mas talleres y
jornadas formativas a lo largo de todo el territorio andaluz, atendiendo de esta manera una de
las solicitudes mas veces realizada por el empresariado.

Linea de
actuacion

4_ GENERAR LINEA DE COMUNICACION EFICAZ Y

CONTINUADA CON LAS PYMES

Descripcion

En Turismo y Deporte de Andalucia se realizan continuamente trabajos de investigacion de
mercados, segmentos, tendencias, analisis de las principales cifras econdmicas y turisticas, etc.
En el PEMTH2020 y tras peticiones realizadas por el empresariado, se va a potenciar una linea
de comunicacion importante entre la Empresa Publica y el empresariado de manera que
periédicamente se suministre informacion estadistica y estratégica interesante desde Turismo y
Deporte de Andalucia hacia los empresarios del sector, que puedan ayudarles a la hora de la
toma de decisiones, fomentando una mejora de la competitividad de las pymes turisticas
andaluzas y por lo tanto, una mejora de competitividad del propio destino.
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Linea de
actuacion

5_ SISTEMA DE INFORMACION PARA PYMES TURISTICAS

Descripcion

Las pequefias y medianas empresas se enfrentan en el sector turistico a los mismos retos que el
resto de empresas: un ambiente que cambia rapidamente, una competencia intensa y
tendencias dinamicas entre los consumidores. Para poder adaptarse a una situacion tan
cambiante es necesario contar con un sistema de informacion lo mas amplio y adecuado posible
sobre el sector. Sin embargo, no todas las empresas puedan destinar parte de su presupuesto al
analisis y a la realizacion de estudios propios de la investigacion de mercado.

Este sistema recopila y analiza toda la informacion generada por fuentes oficiales ajenas y
propias, desarrollando informes con el mayor grado de desglose posible y creando conocimiento
a través de diagnasticos continuos sobre el turismo en el destino andaluz.

Esta linea de actuacion permite disponer de una vision actualizada del sector turistico y ayuda a
la toma de decisiones agil y efectiva para promover la competitividad, el fortalecimiento y la
consolidacion de todos los agentes turisticos, y en especial a las pymes.

Linea de
actuacion

6_ JORNADAS NETWORK

Descripcion

El empresariado andaluz ha mostrado un alto interés por la realizacion de estas jornadas, las
cuales tienen un doble objetivo: formativas y de networking. Dichas Jornadas consisten en
transmitir al empresariado andaluz las diferentes herramientas que Turismo y Deporte de
Andalucia pone en marcha cada afio, en las cuales pueden participar el empresariado,
ayudandoles a mejorar la promocion y comercializacion de sus empresas turisticas. Por otro
lado, estas jornadas tienen un alto componente de networking entre los propios empresarios
participantes.
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Linea df 7_ CREACION DE OFERTA: DMC “s, CLUBES DE
actuacion PRODUCTO, RUTAS Y DESARROLLO DE MICROSEGMENTOS
Descripcion Una de las grandes apuestas del PEMTH2020 es aumentar las actuaciones de Turismo y

Deporte de Andalucia enfocadas directamente sobre la oferta, sobre el producto.
Independientemente de que el objeto principal de la empresa sea la promocién y difusion de
Andalucia como destino turistico, se realiza una decidida apuesta por actuar sobre el territorio,
sobre la oferta, el verdadero elemento diferenciador de Andalucia respecto a la competencia.
Para ello se realizaran actuaciones enfocadas sobre la conversion de recursos en productos,
creacion de productos, creacion de rutas, desarrollo de clubes de productos, vertebracion de
todos los productos turisticos existentes en Andalucia, desarrollo de microsegmentos, etc.

De esta manera, se incidira en acciones que se caractericen por los siguientes aspectos:

— Elaboracion de estrategias de comunicacion ligadas al territorio, que conecten la oferta
existente. Se trataria de conseguir que el producto interactie. Para ello, es necesario
promocionar productos totales, integrales. En este sentido, es importante desarrollar
estrategias territoriales conjuntas entre los ambitos urbanos, interior y litoral.

—  Generar y promocionar productos y marcas que se identifiquen con la realidad de un
territorio. En este sentido, existe un gran potencial de productos que fomentan las
costumbres, tradiciones y modos de vida. En definitiva, potenciar productos vinculados al
patrimonio intangible que diferencie el destino Andalucia (gastronomia, tradiciones, etc.)
basados en la singularidad.

Linea de 8_ COLABORACION PUBLICO-PRIVADA: FOMENTAR EL

actuacion

ASOCIACIONISMO. SINERGIAS. COMPLEMENTARIEDAD

Descripcion Una de las grandes solicitudes del empresariado andaluz ha sido la de realizar actuaciones
encaminadas a fomentar el networking tanto entre la administracion y las empresas como las
empresas entre si. Se apuesta por la generacion de encuentros profesionales promovidos por
Turismo y Deporte de Andalucia en la cual se fomente el networking y asociacionismo entre las
diferentes empresas de una provincia, apostando por la unién de empresas como el camino
ideal para apostar por la complementariedad, las sinergias, adaptandose de esta manera a los
gustos de los turistas, los cuales cada vez mas apuestan por una multimotivacion.

Por otra parte, se fomentaran actuaciones de promocion del destino, dirigidas a empresarios y
trabajadores del sector turistico, (empresas de receptivo, alojamiento, etc.) de cara a mejorar el
conocimiento interno de la oferta y fomentar la comercializacion global del destino.

Andalvra
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Linea de
actuacion

9_TRANSFERENCIA DE CONOCIMIENTO Y DE

INFORMACION PARA LA TOMA DE DECISIONES.

Descripcion

La transferencia de conocimiento que ya realiza Andalucia Lab con mas de un centenar de
acciones presenciales anuales se vera reforzada por una apuesta en la digitalizacion de
contenidos para asi tener un mayor alance tanto en las PYMES turisticas como en grupos de
interés de la industria turistica ( Centros Universitarios)

Esta herramienta recoge todas las acciones a realizar enfocadas para unir estos dos ambitos tan
relevantes: formacion y turismo.

A su vez se realizara una en esta linea de accion una labor de sensibilizacion y concienciacion
con centros educacionales, ya sea en colegios, para explicar la importancia del turismo, como
instituto o universidad, siendo este ultimo una colaboracion basada en la investigacion y el
analisis. Se apuesta por la realizacion de cursos, talleres, charlas, seminarios, convenios para
investigacion, etc.

= Colaboracion con centros formativos: universidades, institutos y colegios.
= Generar linea de comunicacion eficaz y continuada con las PYMES.
=  Formacion y especializacion del trabajo de hoteleria y hosteleria.

Linea de
actuacion

10_GESTION DE IMAGEN DEL DESTINO

Descripcion

La marca Andalucia tiene un posicionamiento de una gran relevancia y prestigio. Es una marca
con una elevada reputacion y valoracion. Para la consolidacion de esta posicion de privilegio se
hace necesaria una continua vigilancia que vele tanto por el uso adecuado de la marca como por
la imagen global del destino.

De este modo, se apuesta por la determinacién de una serie de criterios de obligatorio
cumplimiento que marquen los usos que se pueden llevar a cabo de la marca. Ademas, se
contempla el seguimiento de la imagen global de Andalucia en medios de comunicacion y otros
soportes de informacién, que permita evaluar la reputacion de marca su posicion y tomar
decisiones oportunas y rapidas.

También se plantea la realizacion de analisis cualitativos/cuantitativos que ofrezcan una visién
detallada de la posicion del producto turistico andaluz y de la imagen del destino en nuestros
principales mercados.

PEMTH2020
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Linea de
actuacion

11_ OFICINA DE CAPTACION DE EVENTOS: DEPORTIVOS,

CULTURALES, TURISTICOS, ...

Descripcion

Los eventos son el futuro. Esta es una frase que se ha recogido en el diagnostico del plan. Y
para ello es necesario posicionar a Andalucia a la vanguardia en la captacion de eventos de gran
prestigio y notoriedad. Es adecuado relacionar la marca Andalucia a importantes eventos
nacionales e internacionales que se puedan desarrollar en la comunidad, ya sean eventos
culturales, deportivos, eminentemente turisticos, etc.

Andalucia posee todos los alicientes para trabajar esta tendencia y potenciarla, entre las ventajas
de organizar eventos o microeventos esta; alcanzar un impacto en el publico potencial,
dinamizar espacios turisticos y monetizar acciones concretas. Las empresas, pueden aprovechar
los espacios y diferentes momentos para diversificar la oferta, complementar la tematica y
ofrecer multiples vias de dar a conocer la marca, aumentando la reputacion e interés en la
misma.

El destino andaluz impulsara la creacion de eventos por parte del tejido tanto publico como
privado como herramienta de dinamizacion turistica.

Linea de
actuacion

12_ BANCO DE PROYECTOS Y DESARROLLO DE

CONCURSOS DE IDEAS

Descripcion

Esta herramienta nace para atender a todas las solicitudes, ideas, propuestas que surjan del
empresariado andaluz. El Banco de proyectos es un area de la empresa que esta destinada a
recoger, analizar y valorar las diferentes propuestas llegadas a Turismo y Deporte de Andalucia,
apoyando aquellas que se valoren positivamente.

Por otra parte, se promovera por el desarrollo de un concurso de ideas a partir del cual se
favorezcan las propuestas ganadoras, mejorando de esta manera la competitividad del tejido
empresarial andaluz y ayudando a empresas andaluzas a poner en marcha sus brillantes
proyectos.

Linea de
actuacion

13_ PRODUCTO "PACK TRANSPORTE ANDALUCIA"

Descripcion

El producto "Pack Transporte Andalucia" consiste en la creacion de un producto turistico basado
en la cooperacion intermunicipal e interprovincial encaminado a mejorar la competitividad de
Andalucia, a través de la complementariedad de destinos y las sinergias generadas. Se trate de
impulsar un producto que facilite el movimiento ilimitado de diferentes medios de transporte,
permitiendo al turista moverse por Andalucia de una manera mas rapida y econoémica para
conocer una gran cantidad de recursos, productos y destinos turisticos.

Es necesario promover la inter conectividad por transporte publico potenciando nuevos micro
destinos y rutas a través de estas conexiones nuevas.

Se contara con las principales operadores de transporte ferroviario y por carretera.
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Linea de
actuacion

14_ GENERAR PLATAFORMA DE CAPTACION DE

PROYECTOS EUROPEOS

Descripcion

Desde la Unién Europea se ofrecen continuamente diferentes proyectos, sobre todo basados en
la investigacion e innovacion, los cuales pueden ser vias de financiacion y actuacion muy
interesantes para Andalucia. Es por ello que se apuesta por la creacion de una plataforma cuya
mision sea el analisis y captacion de aquellos fondos europeos que sean mas interesantes tanto
para Andalucia en general como para la Empresa Publica en particular.

Linea de
actuacion

15_ ANDALUCIA, UN DESTINO SOSTENIBLE Y DE CALIDAD.

RECUALIFICACION DE DESTINOS MADUROS

Descripcion

Para disponer de una vision completa y trasversal del turismo desde el prisma de la
sostenibilidad, es necesario contar con herramientas que permitan la medicién de la evolucién
del destino andaluz en términos sostenibles. Para ello, se hace necesario un sistema de
indicadores que facilite la orientacion, en este sentido, de la politica turistica a medio y largo
plazo.

Un destino tan extenso y diverso como Andalucia cuenta con lugares y empresas del sector del
ambito del turismo muy diferentes. Desde aquellos destinos/empresas que estan comenzando
recientemente a desarrollarse en el ambito turistico, a aquellas zonas/empresas que estan
apostando por esta industria practicamente desde el principio. En todo caso, hay determinados
municipios que necesitan impulsar una renovacion de las infraestructuras, siendo imprescindible
aplicar una tactica de renovacion y modernizacion de determinadas infraestructuras turisticas
andaluzas, que permitan a ese municipio y a Andalucia seguir apostando por la calidad y la
innovacion, adaptandose a los gustos y tendencias actuales de los turistas de hoy.

Linea de
actuacion

16_ MARKETING DE GESTION

Descripcion

Turismo y Deporte de Andalucia es una empresa que realiza anualmente mas de 500 acciones
promocionales, lo que significa que en el periodo temporal de aplicacion del PEMTH2020, se
van a ejecutar alrededor de 2.000 acciones promocionales. Un aspecto importante que es
necesario en Turismo y Deporte de Andalucia es difundir todas estas acciones entre el propio
tejido empresarial andaluz, para que el propio empresariado conozca toda esta informacion y
pueda participar en las mismas y utilizar las herramientas que se ponen a su disposicion. Por
ello se va a seguir plasmando en una agenda de eventos todas las acciones promocionales
previstas a realizarse por Turismo y Deporte de Andalucia anualmente. En segundo lugar se va a
hacer un mayor esfuerzo en presentar, explicar y justificar los diferentes documentos de
planificacion y analisis que se realizan periodicamente en Turismo y Deporte de Andalucia, como
son los casos de los Planes de Accion, de este mismo PEMTH2020, etc.
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2.- Eje orientado a mejorar la competitividad y la internacionalizacion del

tejido empresarial andaluz a través de acciones de marketing enfocadas

hacia los consumidores finales - Acciones enfocadas sobre Ia demanda de piiblico
final.

En este bloque se incluyen aquellas acciones de marketing previstas a realizarse durante los
anos 2017, 2018, 2019 y 2020, las cuales estan enfocadas sobre la demanda turistica,
concretamente sobre los consumidores finales.

De esta manera se proponen acciones que fomenten la internacionalizacion de las PYMES
turisticas andaluzas, mejorando su posicionamiento y competitividad, y por lo tanto, el de
Andalucia.

A continuacion se muestran la 22 lineas de actuacién recogidas en este eje estratégico:

Consolidar las herramientas digitales como apuestas de futuro.
Social Media Marketing: Creando conciencia de destino.
Impulso al marketing online.
Liderar la nueva realidad a través de nuevas tendencias y retos.
El Contenido es el rey.
Permanencia en el destino, Complementariedad de la oferta y mantenimiento de la actividad.
Comunicacion basada en las emociones/experiencias.
Complicidad, viralidad y interactividad.
Colaboracion y sinergias entre marcas y segmentos.

. Comunicacion en proximidad.

. Comunicacién a nuevos publicos.

. Nuevas oportunidades para contenidos.

. Ferias.

Acciones al Consumidor.
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. Oficinas de Turismo en Andalucia y en Espafia.

. Unidad de turismo en el extranjero y acciones colaborativas con socios espafioles.
. Acciones 360°.

. Hibridacion: acciones conjuntas con actores de otros sectores.
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. Implantacién de sistemas de fidelizacién.
. Publicaciones.

. Merchandising.

. Economia colaborativa.
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Linea de 1_CONSOLIDAR LAS HERRAMIENTAS DIGITALES COMO

actuacion

APUESTAS DE FUTURO

Descripcion Apuesta decidida por convertir la plataforma Web www.andalucia.org en el epicentro de
toda la estrategia digital de Andalucia como destino turistico. Para ello se apuesta decididamente
por adaptar la Web a las nuevas tendencias, las demandas de los profesionales y turistas, y a las
ultimas tecnologias disponibles, adecuando esta herramienta a los retos que se presentan a
corto, medio y largo plazo.

Apps y Movilidad. Uno de los retos planteados en esta tactica es llevar la marca, el destino y
sus valores al bolsillo del consumidor a partir de propuestas de valor afiadido que fomenten la
relacion entre ambos.

CRM. Desarrollar modelos de gestion en los que la orientacion de la empresa sea total hacia el
cliente parte indiscutiblemente por poder gestionar de forma eficiente a este nuevo consumidor
mas preparado que nunca, de quien se debe aprender mucho para optimizar la actividad
turistica. Identificar, clasificar, seguir y analizar la informacion generada por los clientes, nos
permitira hacer propuestas al turista antes incluso de que sepa que quiere realizarlas.

Uso de mensajeria instantanea en origen y en destino. Utilizar la comunicacion para
transmitir valores y emociones que fidelicen al cliente. Las aplicaciones de mensajeria
instantanea es el nuevo lenguaje global y se han convertido en un aspecto clave del dia a dia de
la poblacion de los principales mercados emisores de turistas. Apps como Whatsapp o Telegram
forman parte del dia a dia de gran parte de la poblacién mundial, siendo aplicaciones
indispensables en los smartphones. Estos dispositivos se estan convirtiendo en canales
indispensables para el marketing. Por este motivo se apuesta por estrategias centradas en las
nuevas plataformas tecnoldgicas para estimular la comunicacion directa de doble via entre
destinos y visitantes.

Andalucia Shop. Impulso de Andalucia Shop mediante el desarrollo de material online 100%
accesible, al establecerse este como el soporte fundamental de la visita turistica.

Linea de 2_SOCIAL MEDIA MARKETING. CREANDO CONCIENCIA DE

actuacion

DESTINO

Descripcion Las Redes Sociales juegan un papel clave hoy en dia en la vida en general y la industria turistica
no esta al margen de ello. Todos los sectores econdmicos ven a las Redes Sociales como aliados
interesantes a la hora de promocionar sus productos. Una inversion no tan elevada como en
otras herramientas y el intensivo uso que se le da a las redes en el dia a dia por gran parte de la
poblacion, hacen de estas herramientas unos canales muy atractivos. Turismo y Deporte de
Andalucia con esta tactica pone en marcha sus Planes de Social Media compuestos por varias
redes ya utilizadas hasta la fecha (Facebook, Twitter, Linkedin, Instagram, Pinterest, Youtube) y
con nuevas redes sociales que sean interesantes y que permitan llegar a los millones de
usuarios que las frecuentan, consiguiendo por ende una buena reputacién online.

Los Planes de Social Media apuestan por la difusion del destino y la comunicacion directa y
rapida con clientes potenciales, crear viralidad, apoyar acciones de marketing de la empresa y
actuaciones como concursos con los fans o seguidores.
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Linea de 3_IMPULSO AL MARKETING ONLINE

actuacion

Descripcion Posicionamiento en buscadores. Los visitantes han tomado la iniciativa de hacer una
busqueda y finalmente han hecho clic en el enlace que conduce a tu marca. Pero para que esto
ocurra, primero es necesario aparecer ante el usuario que hace una busqueda online. Por ello
apostamos por el marketing en buscadores para mostrar a Andalucia en el mejor escaparate
posible y en posiciones privilegiadas, abarcando buscadores nacionales e internacionales.

El SEO y el SEM se han convertido en las técnicas mas efectivas para aumentar la visibilidad de
la marca en Internet.

Marketing Viral: Efecto "Wow" o efecto sorpresa. Apuesta por la realizacién de actuaciones
digitales diferentes, innovadoras y sorprendentes que generen un efecto positivo y de sorpresa
en el turista potencial, de modo que se genere un movimiento de ese contenido entre los
usuarios de las redes impulsando la expansion de contenidos de la campafia y multiplicando
exponencialmente sus efectos positivos en la audiencia.

Contenido en webs prescriptoras de destino: linea de actuacion digital encaminada a
mejorar el contenido del destino en webs con un gran posicionamiento, trasladando la excelente
oferta turistica a un mayor numero de turistas potenciales, usando estas webs claves e
influyentes para los consumidores turisticos de todo el mundo.

Andalvra
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Linea de 4_LIDERAR LA NUEVA REALIDAD A TRAVES DE NUEVAS

actuacion

TENDENCIAS Y RETOS

Descripcion Conectividad: Wifi, Mifi Es fundamental que en cada territorio y en la oferta de productos y
servicios se facilite la conectividad del turista con el destino, pilar fundamental del nuevo
paradigma turistico. Se contemplan dos posibles escenarios: por un lado la posibilidad de
habilitar puntos wifi en los principales enclaves turisticos, de manera que ademas se potencie la
posibilidad de que los turistas compartan sus experiencias y vivencias, por otra parte también se
propone la cesion o alquiler de aparatos mifi gracias a los cuales los turistas pueden contar con
sefial wifi portatil por todo el territorio andaluz, sin depender del roaming o de zonas en las que
exista wifi.

Interoperabilidad entre webs turisticas: En una época de grandes volumenes de
contenidos dispersos en la red, el problema no es la falta de informacién sobre la oferta y sus
experiencias, sino la recopilacién, gestion y distribucién de la misma, que hoy se encuentra en
diversas fuentes de datos: webs de ayuntamientos, diputaciones, registros de turismo,.....
Turismo y Deporte de Andalucia, como parte neutral esta en una posicién privilegiada para
desempefiar esta funcion de gestion de la informacion y los servicios, actuando como eje central
de la oferta turistica de manera que, mediante un formato interoperable de datos, la informacién
pueda ser consumida desde distintos canales, centralizando ademas las opiniones que generan
los usuarios que conocen Andalucia.. La apuesta por hacer de Andalucia un "Destino Inteligente"
pasa entre otras cosas por utilizar la ingenieria de datos y compartir los mismos entre todos los
actores turisticos andaluces.

Internet de las cosas y Wearables: Esta tactica hace referencia a la cada vez mayor
conexion de todo a Internet, es decir, a la conexion no solo de moviles y ordenadores, sino a
sensores, televisores, plazas de parking,... Esta tendencia nos hace apostar por acciones de
business intelligence basadas en el tratamiento de los datos aportados por estos sensores que
nos orientara en la mejora y personalizacion de las experiencias de consumo de los usuarios en
el destino.

Ademas el uso de tecnologia wearable favorecera el doble objetivo de conocer mejor a los
usuarios y proporcionar mejores experiencias.

Inteligencia artificial. Big Data. No hay duda, es la tendencia del momento y Andalucia no
puede quedar atras. La necesidad es tener la capacidad de obtener la informacion mediante las
nuevas tecnologias basadas en Big Data con el objetivo de producir conocimiento para el analisis
de las nuevas tendencias turisticas y de mercado que ofrezcan la posibilidad de generar servicios
de valor afiadido significativo.

Sensorizacion y monitorizacion de la actividad turistica, incorporando las posibilidades que
ofrecen los servicios de open data. La recogida y analisis de estos datos deberan ser
aprovechados tanto por parte del sector publico como del privado, que podran utilizar esos datos
para la creacion de nuevas estrategias turisticas.
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Linea de
actuacion

5_EL CONTENIDO ES EL REY

Descripcion

La estrategia del contenido es considerada vital en esta tactica. Nos referimos a la creacién
y distribucion de contenido relevante y valioso para atraer, adquirir y llamar la atencién de un
publico objetivo bien definido, con el objetivo de impulsarles a ser futuros clientes.

Se trata de crear la conexidén emotiva con nuestro publico objetivo a través de historias
(Storytelling). Esto requiere de una marca convincente y auténtica que va mas alla de la venta
de destino, con capacidad de extenderse a través de otras voces y abarcando un amplio
espectro de temas turisticos y no turisticos (Blogs especializados). Una serie de contenido
rico reforzara ain mas la historia de la marca.

Nuevos formatos: Contenidos interactivos, 360°, 3D, Realidad aumentada, gamificacion y
georeferenciacion. Es imprescindible diversificar los formatos tradicionales para también
diversificar la audiencia y aprovechar las ventajas de cada uno. El lenguaje audiovisual es la
tendencia dentro de las comunicaciones online, actualmente se multiplica casi
exponencialmente gracias a los dispositivos moviles, y se prevé un mayor crecimiento gracias a
la convergencia entre Internet y el televisor doméstico. Pero ademas el video es la forma mas
efectiva de transmitir las vivencias y sensaciones de viajar a Andalucia, su clima, su gente, su
gastronomia, sus instalaciones, entorno.... .apostando por las técnicas inmersivas.

Contenidos online 100% accesibles: Apuesta por los contenidos accesibles, signoguias,
audioguias...

Programas para estimular la generacion de contenido y recomendaciones por parte
del usuario y generar inspiracion un través de la divulgacion de conocimiento La tendencia
actual muestra claramente como los turistas cada vez apuestan por conocer las opiniones de
otros turistas antes de adquirir alglin bien o servicio turistico, motivo por el cual webs de
prescripcion de destino se han convertido en consultas indispensables y motivadoras para una
gran parte de los turistas de todo el mundo.
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Linea de 6_PERMANENCIA EN EL DESTINO, COMPLEMENTARIEDAD

actuacion

DE LA OFERTA Y MANTENIMIENTO DE LA ACTIVIDAD

Descripcion Entre los objetivos mas relevantes de todo destino se encuentran extender la actividad turistica
durante todo el afio, ampliar la estancia media de los viajeros e incrementar su gasto. Para ello,
desde Andalucia se apostara por aquellas actuaciones que inviten al turista a permanecer mas
tiempo en la comunidad, asi como por difundir aquellos productos que complementen la visita y
conlleven un desembolso mayor en el destino.

Los grandes eventos cumplen perfectamente ambas funciones, ademas de extender la actividad
turistica con un desarrollo adecuado durante el conjunto del afio. Para ello es necesario
posicionar a Andalucia a la vanguardia en la captacion de eventos de gran prestigio y
notoriedad., a través de una oficina de captacion de acontecimientos culturales, deportivos,
eminentemente turisticos, etc.

Por otro lado, con el objetivo de prolongar las temporadas turisticas y contribuir al
mantenimiento de la actividad turistica durante el afio, se mantendra el esfuerzo en campafias
basadas en segmentos desestacionalizadores y en productos que refuercen la
complementariedad de la oferta del destino.

Precisamente, uno de los principales atractivos para disfrutar de Andalucia durante todo el afio
es su clima, una de las grandes fortalezas y motivaciones del viaje para nuestros visitantes. Por
este motivo se hace indispensable comunicar continuamente este valor, mediante actuaciones
promocionales y colaborativas que resalten el excelente clima de Andalucia en cualquier mes.

Linea de 7_COMUNICACION BASADA EN LAS

actuacion

EMOCIONES/EXPERIENCIAS

Descripcion Las experiencias que ofrece un destino marcan el presente de la comunicacion turistica a nivel
global. Este motivo, unido a la posicion competitiva de Andalucia en este aspecto, debe llevar a
la comunidad a posicionarse como el principal destino experiencial del mundo, por diversidad,
riqueza, calidad, seguridad, complementariedad, adaptacion a la demandas y diferenciacion.

Por tanto, la comunicacion de Andalucia se basara en las sensaciones, el desarrollo personal y
la posibilidad de compartir experiencias Unicas. Esta sera la linea estratégica de la nueva
campafia de comunicacién, asi como del conjunto de herramientas que en este ambito aplicara
Turismo y Deporte de Andalucia en todos los canales de comunicacion a su alcance.
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PEMTH2020 346




Empresa Publica para la Gestion 5\ ’
Ar\ A'Uﬁnag

del Turismo y del Deporte de Andalucia
verta. 20

Linea de 8_COMPLICIDAD, VIRALIDAD E INTERACTIVIDAD

actuacion

Descripcion La complicidad es clave en un sector en el que cada vez es mas importante la recomendacion
de la experiencia y la posibilidad de compartir dichas vivencias, tanto en el circulo personal
como a nivel global a través de las redes. El turismo es global, el viajero es movil y el cliente es a
la vez consumidor y prescriptor. Es por tanto que Andalucia buscara la complicidad con el viajero
en sus acciones de comunicacion, conectando con el cliente a través de la interactividad y la
viralidad de sus actuaciones.

Para tal fin, entre otras estrategias, se avanzara en el apoyo de andaluces ilustres como
promotores del destino Andalucia, personalidades del mundo de la cultura, el deporte, la
musica, el cine, etc., que multiplicaran la relevancia del mensaje turistico del destino y que se
convierten en un canal idoneo para llegar a gran parte de la poblacion.

También se fomentara la participacion del viajero en la difusién del mensaje del destino,
buscando su implicacion a través de acciones novedosas, comunicacion personalizada y la
generacion de contenido atractivo, de calidad, actualizado y demandado.

Finalmente, se buscara la complicidad del propio andaluz hacia el sector turistico, mediante
acciones de comunicacion y eventos de relaciones publicas que fomenten la concienciacién local
de la importancia del turismo y trasladen su relevancia para el desarrollo de la comunidad,
contribuyendo a consolidar la atencién y el trato al viajero como uno de los principales valores
del destino.

Linea de 9_COLABORACION Y SINERGIAS ENTRE MARCAS Y

actuacion

SEGMENTOS

Descripcion La diversidad de propuestas que retine un destino es un elemento clave para la decision del
turista y, en este caso, una ventaja competitiva. Es por ese motivo por el que se apostara por la
hibridacion y el cruce de segmentos y marcas, un concepto clave para innovar en la generacién
de nuevos productos.

La comunicacion representa una estrategia fundamental para el desarrollo del negocio de los
emprendedores, por lo que se avanzara en la colaboracion con socios de Andalucia para
establecer sinergias entre marcas que permitan ofrecer productos mixtos y reforzar la
credibilidad conjunta del destino. Se contemplan entre estos posibles socios empresas del
sector, eventos de gran relevancia, deportistas de primer nivel y acontecimientos deportivos y
culturales que proyecten la imagen de Andalucia como destino completo y de calidad.

En cuanto a los segmentos, su mezcla fomenta la complementariedad de la oferta y, en
consecuencia, mejora la experiencia del viajeros y conlleva un incremento de la estancia y el
gasto, por lo que se avanzara en las propuestas de comunicacién que impulsen la difusion de
este tipo de atractivos multimotivacionales.
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Linea de 10_COMUNICACION EN PROXIMIDAD

actuacion

Descripcion Las nuevas tecnologias y las tendencias actuales en comunicacion apuestan claramente por la
proximidad. Asi pues, Andalucia impulsara la comunicacién en proximidad en dos ambitos:
geografica y personal. De este modo, se apostara por la comunicacion en los entornos mas
cercanos, en el propio destino, para llegar a uno de los mercados mas receptivos al mensaje
turistico andaluz, el emisor interno; y a los viajeros que ya se encuentren en la comunidad, para
que complementen su visita y conozcan nuevas propuestas. Para ello, esta linea se apoyara en
las ventanas de comunicacion permanentes en medios de la region y en otras actuaciones en la
propia comunidad.

Por otra parte, en cuanto a la proximidad personal y cercania, se avanzara en una cobertura
total, a través de una comunicacion personalizada en todos los canales disponibles, adecuada al
momento y a las necesidades de cada viajero. Las herramientas actuales, como las redes
sociales y los dispositivos moviles, permiten una conexiéon inmediata y personal para ofrecer
informacion de interés, que facilite el proceso de seleccion y fidelice al cliente.

Linea de 11_COMUNICACION A NUEVOS PUBLICOS

actuacion

Descripcion Los nuevos publicos son un target de especial interés, por su potencial, su papel en la
generacion de tendencias y por ser el grupo de poblacion que formaran el grueso del mercado
turistico en el futuro. Por tanto, se trata de avanzar en el micromarketing, dirigiéndonos a nichos
muy concretos e identificados y que pueden generar un importante retorno de la inversion.

En este ambito se encuentran los denominados ‘millenials’, personas de entre 18 y 34 afos que
desean captar todas las marcas, que plantean nuevas demandas y requieren una forma de
comunicacion diferente a la tradicional en el ambito turistico.

Para empatizar con este publico es necesario contenido original, Unico, multiplataforma y que
utilice un lenguaje que permita conectar con esta nueva audiencia. Las nuevas herramientas
digitales facilitan este acceso y ofrecen multiples posibilidades. También supone una
oportunidad el ocio audiovisual, con una relevancia primordial en la vida diaria de los jovenes,
por lo que se profundizara en la realizacion de actuaciones que permitan mostrar el destino a
través de producciones (cine, television, videojuegos, etc.). Esta iniciativa permite promocionar
los espacios de Andalucia y atraer clientes que quieran conocer enclaves que aparecen en
dichas producciones.

Otros nichos a los que dirigir la comunicacion son aquellos que demandan nuevas formas del
turismo urbano, basadas en concepto como el deporte y la salud, la autenticidad fuera de
centros congestionados o las experiencias unicas. También centrado en las nuevas demandas,
se plantea la captacion de eventos deportivos que atraigan a aficionados a su practica y potencie
tanto la captacion de viajeros interesados en turismo deportivos como el posicionamiento de
Andalucia como sede de eventos.
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Linea de
actuacion

12_NUEVAS OPORTUNIDADES PARA CONTENIDOS

Descripcion

El publico objetivo reclama contenido de calidad, original y que aporte valor afadido. Las nuevas
posibilidades tecnolégicas se estan imponiendo en todos los destinos, a través de soportes que
permiten llevar el mensaje al cliente de un modo mas espectacular y atractivo.

Asi, se plantea la generacion de contenido utilizando las mas diversas técnicas para la creacion
de piezas de gran impacto visual, como drones, videos en 4K, realidad virtual, realidad
aumentada, etc.

Linea de
actuacion

Descripcion

Turismo y Deporte de Andalucia lleva varios afios reorganizando sus participaciones en ferias
turisticas. Para el periodo 2017-2020 se sigue apostando por esta tipologia promocional, pero
con matices muy claros. De esta manera, se apuesta por la participacién de Andalucia en la
principales ferias turisticas genéricas de cada uno de los mercados mas importantes, sumandole
a cada mercado la participacion en ferias especificas dirigidas a nichos de mercado con
motivaciones de viaje muy concretos. De esta manera, PYMES y sector empresarial en general,
tendran la oportunidad de seleccionar aquellas acciones que les reviertan un retorno mas directo
relacionado con su actividad. La puesta en escena de Andalucia para estos encuentros contara
con una estrategia de branding estudiada y acorde a la oferta demandada por los clientes. En
aquellas ferias turisticas que se celebran en mercados en los que la marca Andalucia no esta
correctamente identificada ni reconocida, se participa junto a Turespafia, bajo el paraguas de la
marca Espafa.

Linea de
actuacion

14_ ACCIONES AL CONSUMIDOR

Descripcion

Se apuesta por el desarrollo de esta tactica en mercados en los que la marca Andalucia esta
plenamente identificada, reconocida y valorada, y en la que los turistas se elaboran sus viajes de
una manera independiente. En estos mercados es ideal realizar estas actuaciones de marketing
en las que se traslada directamente al consumidor final la riqueza y variedad turistica de la
region andaluza. Estas acciones se llevan a cabo en centros de gran afluencia de publico
general, 0 en espacios muy concretos en busqueda de nichos concretos de poblacion,
transmitiéndole la existencia en Andalucia de productos, recursos y destinos que cubren sus
motivaciones basicas a la hora de elegir un destino vacacional. Se anadira al caracter
promocional de esta tipologia de acciones un fuerte caracter comercial fomentando la
participacion, ademas de destinos, de productos turisticos ya paquetizados que el cliente final
pueda comprar insitu. La innovacién sumada a la interaccion del visitante con los productos y
recursos turisticos mostrados durante la accion sera un valor afadido para incitar al visitante a
la compra.
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Linea de
actuacion

15_ OFICINAS DE TURISMO EN ANDALUCIA Y EN ESPANA

Descripcion

Las Oficinas de Turismo siguen siendo puntos claves dentro del territorio andaluz. Aunque exista
una gran cantidad de turistas que llegan al destino con su viaje perfectamente planificado y
estudiado, existe una gran cantidad de turistas que si acuden a las Oficinas de Turismo
buscando consejos de profesionales que le ayuden en la decisidn sobre qué hacer, dénde ir, etc.
Alrededor de 2,5 millones de turistas acuden a las oficinas de turismo de Andalucia solicitando
informacion sobre el destino. Por lo tanto, con esta tactica se decide seguir apostando por las
Oficinas de Turismo como un vehiculo ideal para ayudar al turista que llega a Andalucia. Para el
plan 17-20 se apuesta por mantener estas oficinas, ofreciendo un servicio profesional al turista,
asi como una modernizacion de las mismas, fomentando el uso de nuevas tecnologias tanto en
la oficina en si como a la hora de suministrar informacion a los turistas. Ademas se plantea la
conveniencia de disponer de oficinas de turismo de Andalucia en puntos claves de Espafia.

Linea de
actuacion

16_ UNIDAD DE TURISMO EN EL EXTRANJERO Y

ACCIONES COLABORATIVAS CON SOCIOS ESPANOLES

Descripcion

Apertura de delegaciones de Andalucia en mercados extranjeros claves, con el objetivo de
conocer in situ las tendencias de estos mercados, sus caracteristicas y sus motivaciones, asi
como para llevar a cabo trabajos de puerta a puerta con los intermediarios turisticos de dichos
paises. Se intensificaran también los contactos con compafiias aéreas con el objetivo de
fortalecer las conexiones aéreas existentes y crear nuevas y de este modo mejorar la posicion
competitiva de Andalucia en estos mercados, conociendo de primera mano las tendencias del
mismo, asi como los gustos y habitos de los potenciales turistas. Estas unidades se
desarrollaran en colaboraciones con otros socios espafoles, como ha sido el caso de la
delegacion de Andalucia en Rusia que se desarrolld con la colaboracion de Turesparia y su OET
de Moscu.

Linea de
actuacion

17_ ACCIONES 360°

Descripcion

Las acciones 360° consisten en actuaciones promocionales en las que se pone en marcha
diferentes herramientas promocionales simultaneamente en un mismo lugar. Estas acciones
contaran con actividades de promocién y comercializacion de productos acompafiadas por
campafias de comunicacion insitu buscando el mayor niumero de impactos posibles. Se
desarrollaran en mercados con un alto nivel de emision de turistas hacia Andalucia y en fechas
estratégicas buscando el mayor retorno posible. Se tendran en cuenta criterios tales como la
estacionalidad de los turistas del destino emisor, intentando conseguir que viajen fuera de su
meses mas habituales, y las dinamicas de marketing, comunicacion o branding seran
especificas en funcion de aquellos segmentos mas demandados por el cliente, buscando una
mayor efectividad. De esta manera, se apuesta por el desarrollo de acciones conjuntas que
difundan el destino Andalucia en importantes nucleos emisores de turistas.
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Linea de
actuacion

18_ HIBRIDACION: ACCIONES CONJUNTAS CON ACTORES

DE OTROS SECTORES

Descripcion

El turismo es de por si una industria multidisciplinar, con un gran efecto arrastre sobre el resto
de industrias. Probablemente, el turismo sea la industria mas multidisciplinar que exista en
Espafia. Con esta herramienta se busca potenciar esa relacion entre el turismo y el resto de
sectores, fomentando la innovacion multidisciplinar en el sector del turismo. Se busca combinar
conceptos y productos entre dos 0 mas areas que a priori no tiene una relacion directa. Esta
herramienta implica una busqueda de oportunidades interesantes, originales y disruptivas de
origen externo a la propia industria turistica andaluza. EI cumplimiento o no de las satisfacciones
de los turistas esta muy relacionado con la capacidad de sorpresa que se tenga en un destino.
Para ello se apuesta por este tipo de herramientas que fomentan la generacién de ideas frescas,
novedosas y diferentes, hibridando la industria turistica andaluza con el resto de actividades
economicas.

Es otra de las tendencias internacionales que se estan consolidando. Unir dos conceptos de
sectores diferenciados ampliando el abanico de la oferta, diversificando y apostando por una
oferta turistica diferencial. En esta linea de actuaciones se tendra especial incidencia en los
binomios Turismo-Deporte, Turismo-Comercio, Turismo-Moda.

Linea de
actuacion

19_ IMPLANTACION DE SISTEMAS DE FIDELIZACION

Descripcion

Esta tactica propone un sistema combinado de fidelizacion, tanto hacia el turista como hacia
otros profesionales del sector. Respecto al turista, se trata de la puesta en marcha de programas
a través de los cuales los turistas mas fieles tengan ventajas motivados por dicha fidelizacion.
Respecto a los profesionales, explicar que esta tactica permitira la vinculacion de los
intermediarios del turismo, de todos los mercados, con el destino Andalucia. Se potencia la
formacion online del destino Andalucia, se busca una familiarizacion con el destino, dinamizar
las ventas estratégicas, premiar a las empresas y a los profesionales, y en conclusion, crear
vinculos de partenariado. De esta manera, se pretende acercar Andalucia a todos los
intermediarios turisticos nacionales e internacionales, de modo que la region se convierta en un
destino muy conocido por todos aquellos que aconsejan al consumidor final a la hora de decidir
el destino definitivo para disfrutar sus vacaciones. Esta tactica, ademas de con los intermediarios
turisticos, se puede desarrollar con medios de comunicacién.
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Linea de
actuacion

20_ PUBLICACIONES

Descripcion

El uso de los smartphones esta cada vez mas extendido y es una herramienta cada vez mas
habitual para los turistas en el destino. Sin embargo, es necesario tener en cuenta que el uso de
folletos y guias tradicionales en papel sigue contando con un importante niumero de usuarios.
Una gran cantidad de turistas solicitan y requieren una guia, mapa o plano fisico, de modo que
es necesario disponer de esas publicaciones para cubrir las necesidades de estos turistas. De
esta manera, se elabora una amplia gama de publicaciones con las que recoger 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 y
experiencias que un turista puede vivir en Andalucia, incitandole a que visite el mayor numero de
sitios posibles y fomentando la generacion de un mayor gasto por parte de los visitantes.

Linea de
actuacion

21_MERCHANDISING

Descripcion

Edicion y distribucion de merchandising de Andalucia, a través del cual se genere una
interesante difusion de la marca Andalucia. Elaboracion de un amplio abanico de elementos de
merchandising, tanto genérico de la marca como especificos para el uso en determinadas
actividades turisticas.

Linea de
actuacion

22_ECONOMIA COLABORATIVA

Descripcion

La economia colaborativa es una de las grandes tendencias econémicas de todo el mundo en
los ultimos afos. Y muchos de esas empresas que han ayudado a convertir la economia
colaborativa en una industria tan potente, son turisticas. Esta herramienta se refiere al analisis
de las tendencias de la economia colaborativa, asi como el estudio de todas las herramientas
que se puedan aplicar para difundir el destino Andalucia a través de estas herramientas
economicas. Este asociacionismo de empresarios turisticos bajo el modelo de club de producto
va un paso mas alla de la a asociacion de empresarios tradicional. El cliente ha evolucionado
hacia un turismo colaborativo, en el que la asociacion entre usuarios que comparten intereses,
se ha convertido en el canal para satisfacer su necesidad de viajar. Una segmentacion via
demanda que hace articular una oferta acorde a esas demandas. Un consumo que necesita de
una regularizacion y legislacion para adecuar ese producto turistico a garantias de calidad y
seguridad.
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3.- Eje orientado a mejorar la competitividad y la internacionalizacion del

tejido empresarial andaluz a través de acciones de comarketing en

colaboracion con otros actores turisticos nacionales e internacionales -

Acciones enfocadas sobre la demanda profesional.

El tercer eje tactico incluye aquellas acciones de marketing enfocadas sobre la demanda
profesional, es decir, se recogen las acciones de comarketing realizadas en colaboracion con
otros actores turisticos nacionales e internacionales.

De esta manera se proponen acciones que fomenten la internacionalizacion de las pymes
turisticas andaluzas, incrementando la competitividad y el posicionamiento de las mismas en
particular y del destino en general.

A continuacion se muestran las 12 lineas de actuacion recogidas en este eje estratégico, las
cuales se detallan a continuacion:

Alianzas estratégicas online: webs prescriptoras, portales y metabuscadores.
Comercializacion B2B.

Formacion sobre el destino: webinars y seminarios educacionales.

Plan de mejora de la conectividad andaluza.

Jornadas Comerciales y Presentaciones del destino.

Acciones colaborativas con Intermediarios Turisticos y Grupos de Gestion.
Ferias.

Encuentros de Comercializacion en Andalucia.

O 00 N ook wd =

Acciones Inversas: Famtrips, Presstrips e Influencertrips.
. Vivencias unicas en Andalucia.

—_ =
— O

. Congresos.

—_
N

. Proyectos cooperativos con otros entes: acciones de comarketing, campafias colaborativas con
otros destinos y acciones conjuntas con dinamizadores del destino.
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Linea de
actuacion

1_ ALIANZAS ESTRATEGICAS ONLINE: WEBS

PRESCRIPTORAS, PORTALES Y METABUSCADORES

Descripcion

Webs recomendadoras de destino, portales de viajes lideres en los mercados objetivo y
metabuscadores, son claros ejemplos de actores online que tienen una gran influencia e
importancia en la eleccion de un destino y recurso turistico por parte del cliente. Con esta tactica
se pretende unir fuerzas para superar barreras comerciales y acceder a mercados extranjeros
que requieren importantes inversiones y un conocimiento exhaustivo. Asi se podra competir mas
eficientemente, estableciendo acuerdos comerciales con los actores de mayor incidencia en la
industria turistica a través de medios digitales, aportando al destino una poderosa herramienta y
oportunidades de colaboracién.

Linea de
actuacion

2_COMERCIALIZACION B2B

Descripcion

Plataformas de comercializacion: Desarrollo de plataformas de comercializacién que
incrementen el papel transaccional de los destinos para favorecer la creacion de producto y la
venta de la oferta. Debe plantearse como una estrategia concebida para impulsar procesos de
desarrollo y comercializacion de productos y experiencias turisticas en destino.

B2B Corner. Con esta tactica se apuesta decididamente por el fomento del contacto directo
entre profesionales (B2B - Business to Business) y el apoyo en la distribucion y comercializacion
de la oferta turistica, generando para ello espacios restringidos a profesionales del sector
turistico donde puedan gestionar sus productos digitalmente, pudiendo establecer sus politicas
de precios de una forma inmediata propiciando la contratacion online por parte de
touroperadores y agentes de manera inmediata.

El objetivo es actuar como canalizador de la oferta turistica andaluza hacia la demanda de una
manera rapida y eficaz.

Linea de
actuacion

3_ FORMACION SOBRE EL DESTINO: WEBINARS Y

SEMINARIOS EDUCACIONALES

Descripcion

El destino Andalucia es tan extenso y su oferta tan rica y variada, que es dificil tener
conocimiento de todo lo que la region ofrece. Ademas, dado el caracter tan cambiante que tiene
la actividad turistica es necesario una periodica revision de la oferta turistica andaluza para ir
poniendo en conocimiento de los intermediarios todas las nuevas ofertas que van surgiendo
diariamente. Con esta tactica se pretende implementar talleres formativos digitales dirigidos a
los intermediarios turisticos que venden el destino Andalucia, trasladando la oferta turistica mas
actual y completa a los agentes comerciales para que dispongan de la maxima informacion para
su posterior comercializacion.
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Linea de
actuacion

4_ PLAN DE MEJORA DE LA CONECTIVIDAD ANDALUZA

Descripcion

El disponer de una buena conectividad aérea es clave para un destino turistico. Aunque en
Andalucia el turismo nacional sea el principal mercado emisor y por lo tanto, la entrada por
carretera tenga una gran importancia, es un elemento clave el disponer de una buena
conectividad aérea que facilite la llegada de turistas a Andalucia. Las posibilidades de conseguir
que un turista potencial llegue a Andalucia descienden exponencialmente a medida que aumenta
el nimero de escalas que necesita realizar para llegar al destino. Por lo tanto, se trata de
mejorar la conectividad en todos los aeropuertos andaluces, con determinados mercados
objetivos y durante todo el afio, ademas de aumentar la frecuencia de los vuelos. Para ello se
trabajara de manera directa con los responsables comerciales de todos los aeropuertos de
Andalucia estableciendo mesas de trabajo periddicas en las que se determinen actuaciones
concretas para la mejora de la conectividad aérea de los destinos.

Linea de
actuacion

5_JORNADAS COMERCIALES Y PRESENTACIONES DEL

DESTINO

Descripcion

Dentro de esta tactica se agrupan tres tipos de acciones enfocadas sobre el profesional de la
intermediacion turistica: Misiones Comerciales, Presentaciones Institucionales y Visitas In-House.
Todas estas acciones contaran con una revision y actualizacion de sus formatos. Se buscara un
mayor retorno de las PYMES, fomentando una mayor participacion de las mismas a través de la
segmentacion tanto de la oferta como de la demanda. Asi, las convocatorias de compradores
seran segmentadas y los formatos de trabajo resultaran mas efectivos poniendo en contacto a
comprador y vendedor en funcion de su tipologia de actividad.

Se buscara un retorno directo en este tipo de actuaciones, reforzando ademas la presencia de la
marca complementando los talleres con la incorporacion del branding y la innovacion como
herramientas fundamentales para la venta de productos. Ademas se afadira otra variable mas a
la hora de calendarizar las acciones relacionada con las caracteristicas de los viajes realizados
en funcion del destino emisor. Se intentara que las ventas de los intermediarios varien en
funcion de la estacionalidad de cada destino emisor, consiguiendo un mayor reparto de viajeros
a lo largo del afio.

Linea de
actuacion

6_ACCIONES COLABORATIVAS CON INTERMEDIARIOS

TURISTICOS Y GRUPOS DE GESTION

Descripcion

Con esta tactica se busca potenciar los acuerdos comerciales entre Andalucia y los diferentes
intermediarios turisticos, con el objetivo de desarrollar una bateria de herramientas
promocionales que incrementen las ventas del destino a través de sus agencias de viajes con
presencia fisica. Hay mercados concretos en los que la intermediacion 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 motivaciones basicas, acuden a una agencia de viaje a la hora de elegir un
destino. El uso de este tipo de tacticas de marketing es complementario a aquel que se enfoca
en operadores turisticos online, cambiando el soporte pero no el objetivo.
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Linea de
actuacion

7_FERIAS

Descripcion

En los ultimos afos la participacion de Andalucia en las ferias turisticas esta experimentando
cambios importantes tanto en el numero y en el modo en el que se participa como en la
inversion destinada. Actualmente se apuesta por las mismas, pero con matices diferentes a lo
realizado histéricamente. La busqueda de un mayor retorno a través de mas presencia de
PYMES, sumado a la segmentacion y la innovacién en la puesta en escena son los tres
elementos estratégicos claves en la busqueda del cambio.

Esta tactica apuesta por potenciar en las ferias los espacios destinados a la generacion de
negocio por parte de los propios empresarios y destinos andaluces que acompafian a la
Comunidad en estos eventos promocionales dirigidos a profesionales.

Linea de
actuacion

8_ ENCUENTROS DE COMERCIALIZACION EN ANDALUCIA

Descripcion

Las bolsas de comercializacion son encuentros profesionales que se celebran en Andalucia, en
los que se facilita el contacto entre la oferta andaluza y los intermediarios nacionales e
internacionales. Se pueden diferenciar entre las Bolsas de Comercializacion (encuentro entre
oferta andaluza y demanda nacional e internacional de un segmento concreto) y los Foros
Inversos (oferta andaluza genérica y demanda de todos los segmentos pero de un mercado
concreto o un segmento mayoritario con demanda multisegmento). Tanto en las bolsas como en
los foros se desarrollan talleres de trabajo al igual que en las misiones comerciales, con la
principal diferencia que las bolsas y foros se realizan en Andalucia, dando la opcién a los
intermediarios de que conozcan directamente la oferta andaluza en el destino y facilitando el
acceso a la oferta andaluza a esas jornadas de trabajo. Del mismo modo se prepara un intenso
programa de visitas y actividades al destino, para que los intermediarios nacionales e
internacionales conozcan la variada oferta turistica general o especifica de nuestra region.
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Linea de 9 _ACCIONES INVERSAS: FAMTRIP, PRESSTRIP E
actuacion INFLUENCERTRIP.

Descripcion Estas actividades se centran en una de las principales herramientas utilizadas por Turismo y
Deporte de Andalucia, tanto cuantitativa como cualitativamente. Estas actuaciones atraen a
Andalucia a diferentes actores turisticos de todo el mundo, con el objetivo de darles a conocer in
situ la oferta turistica andaluza, sus segmentos, productos, destinos, alojamientos, oferta
complementaria, novedades, etc. Con estas actuaciones se obtiene una doble ventaja respecto a
las acciones offline tradicionales: en primer lugar, los participantes a estas acciones de
marketing conocen personalmente las capacidades de Andalucia para un segmento o motivacion
concreta, realizandose 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 exigencias 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. Dentro de estas acciones inversas se pueden diferenciar famtrips, cuando llegan al
destino andaluz agentes de viajes, presstrip, cuando son medios de comunicacion o
influencertips, cuando son blogeros, twiteros, especialistas en redes sociales, etc., los que
llegan a Andalucia para conocer las riquezas turisticas de la region.

Linea de 10_ VIVENCIAS UNICAS EN ANDALUCIA

actuacion

Descripcion Tactica de Relaciones Publicas que se desarrolla aprovechando la celebracion de grandes
eventos culturales, gastronémicos, deportivos, etcétera..., que permiten vivir experiencias y
vivencias Unicas en Andalucia. Cuando se realicen eventos Unicos en Andalucia, se atraen a
Andalucia a grupos de personalidades influyentes y decisivos en los grupos de gestion,
intermediarios, asociaciones de agencias de viajes, medios de comunicacion, etc., de manera
que se le permita vivir dicha vivencia, paralelamente a una serie de actividades que les muestre
la excelente oferta y diversidad turistica de Andalucia. Se aprovechara con esta tipologia de
actividad para mostrar productos dificilmente promocionables si no es de manera directa en el
destino, convirtiendo la estancia de los profesionales en una experiencia unica.

Linea de 11_ CONGRESOS

actuacion

Descripcion Esta tactica se puede dividir en dos grandes bloques, enfocandose tanto hacia la participacion
de Andalucia en congresos nacionales e internacionales de asociaciones de agencias de viajes,
grupos de gestion, etc., como en la presentacién de candidaturas para acoger en Andalucia
estos congresos anuales de los principales grupos intermediarios del panorama nacional e
internacional.
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Linea de 12_ PROYECTOS COOPERATIVOS CON OTROS ENTES:

actuacion =
ACCIONES DE COMARKETING, CAMPANAS
COLABORATIVAS CON OTROS DESTINOS Y ACCIONES
CONJUNTAS CON DINAMIZADORES DEL DESTINO

Descripcion La tactica actual recoge todas las acciones de marketing que se pueden realizar conjuntamente
con otros actores diferentes a los analizados anteriormente. Se trata de la puesta en marcha de
acciones de comarketing con importantes actores, la realizacion de campafas colaborativas con
otros destinos turisticos, asi como la puesta en marcha de acciones conjuntas con importantes
dinamizadores del destino Andalucia. Involucrar a Turismo y Deporte de Andalucia en las
acciones promocionales conjuntas de los destinos europeos a través de la European Travel
Commission.
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6.1.- Importancia del seguimiento, control y planes de
contingencia.

El Turismo es una actividad dinamica que esta en continuo cambio. Factores tecnologicos,
sociales, economicos, politicos, etc., generan cambios tanto en los gustos y habitos de la
demanda como en la competitividad de los propios destinos.

Este hecho marca la necesidad de elaborar un plan estratégico dinamico, adaptable a los
cambios del entorno. Un plan que no sea estatico, que no sea fijo para los proximos cuatro afos,
sino que esté vivo y sepa adaptarse al entorno y a los cambios que se producen en él. Esta
posibilidad de multiples escenarios economicos, sociales y coyunturales es la que hace que la
versatilidad, dinamicidad y adaptabilidad sean elementos claves del PEMTH2020.

Por este motivo se van a realizar periddicos analisis de seguimiento y control del Plan, de su
meta, objetivos, lineas de accién, etc. Se debe crear un grupo de control que peridédicamente
analice la consecucion o no de los grandes aspectos estratégicos del plan. Para Turismo y
Deporte de Andalucia, el seguimiento y control de los resultados y ejecuciéon del plan es un
elemento clave e indispensable para realizar una correcta implementacion y analisis del plany la
consecucion o no de sus objetivos. Se debe analizar tanto la correcta implementacion del plan
como los resultados del mismo.

En este sentido destacar que se sigue apostando por el uso del Sistema de Indicadores
elaborado por la propia Empresa y que se explica en el siguiente apartado.
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6.2.- Sistema de Indicadores Turisticos.

El sistema de seguimiento y evaluacion del Plan trata de acercarse a una realidad compleja, a
través de un conjunto de indicadores que mediante la agregacion de la informacién parcial que
ofrece cada uno de ellos, sea capaz de conseguir una vision global de los objetivos planteados y
permita ademas detectar desviaciones o cambios que permita a los gestores, si fuera necesario,
reorientar las actuaciones contempladas.

La evaluacion del Plan exige, por tanto, dos tipos de mediciones diferentes:

e Una mas estratégica encargada de dibujar los escenarios de partida y de llegada, que
dibuje con precision la situacion del destino turistico antes y después de la planificacion,

e y otro tipo de evaluacion continua que sirva de sistema de alerta antes desviaciones en
los resultados o alteraciones del entorno, con el fin de reorientar la planificacion turistica
si fuera necesario.

La metodologia que se propone consiste en la identificacién de una serie de indicadores que
aporten la informacion necesaria para determinar el grado de cumplimiento de los diferentes
objetivos. Para ello, este Sistema contempla dos niveles de analisis, por un lado, indicadores
que verifiquen que las acciones y presupuesto se ejecutan conforme a lo planificado
(indicadores de gestion) y por otro lado, un conjunto de indicadores que permita conocer si el
destino turistico andaluz evoluciona en la direccion deseada segun los objetivos marcados en la
planificacion (indicadores de contexto).

A través de los indicadores de gestion se medira la parte operativa de este Plan, tanto a nivel
financiero, mediante indicadores ligados al gasto que se va realizando, como a nivel de producto,
midiendo la cantidad o nimero de acciones que se van produciendo.

Y a través de los indicadores de contexto se conocera en qué medida el destino esta
evolucionando en relacion con los retos y objetivos finales que se plantean, facilitando asi la
orientacion de la politica turistica a medio y largo plazo. En este sentido, cabe destacar, que el
cambio o evolucién del destino andaluz no sélo es consecuencia de las actuaciones
desarrolladas en el marco de la planificacion turistica, sino que se ve también muy influido por
otros factores ajenos a ellas.

Los indicadores de contexto desarrollados por el Area de Analisis y Estadistica del Turismo de
Andalucia (SAETA), se han elaborado a través de las fuentes de informacion proporcionadas por
estadisticas oficiales (Organizacion Mundial del Turismo, Instituto Nacional de Estadistica,
Aeropuertos Espafoles y Navegacion Aérea, Instituto de Estadistica y Cartografia de Andalucia y
Consejeria de Turismo y Deporte), garantizandose de esta forma el rigor técnico en la produccion
de datos y la obtencion de informacion conforme a metodologias fiables, estables, precisas,
eficientes y contrastadas.

PEMTH2020 361



'AW -'-duonfag

Empresa Publica para la Gestion /
s o del Turismo y del Deporte de Andalucia A‘ --'“'?‘"’\.
vantae.20

INDICADORES DE GESTION

Con los indicadores de gestién se pretende expresar la informacion relativa a las actuaciones que
se llevan a cabo para conseguir los objetivos propuestos, asi como los recursos presupuestarios
consumidos en el desarrollo de la actividad, permitiendo, en consecuencia, que los destinatarios
de dicha informacion puedan realizar una evaluacion y un seguimiento periodico de la situacién y
el desempefio de la entidad.

Los indicadores de Gestion, por lo tanto, son aquellos que muestran el grado de realizacion o no
de las acciones, estrategias, tacticas e inversion prevista en el Plan Estratégico de Marketing
Turistico. Horizonte 2020. Estos indicadores si estan exclusivamente en manos de la Empresa
Publica, ya que su consecucion o no esta relacionada directamente con su actividad diaria.

Plan Estratégico de Marketing Turistico Horizonte 2020 | Gestidn

Realizacion de estrategias de mercado propuestas en el PEMTH2020

Realizacion de estrategias de segmentos y nichos de mercado propuestas en el PEMTH2020

Realizacion de estrategias de competitividad y posiconamiento propuestas en el PEMTH2020

Realizacion de estrategias de innovacion e investigacion propuestas en el PEMTH2020

Realizacion de estrategias de financiacion propuestas en el PEMTH2020
Inversion destinada al desarrollo del PEMTH2020

INDICADORES DE CONTEXTO

El seguimiento y evaluacion de la situacion turistica de Andalucia a través de los indicadores de
contexto se estructura en base a los cinco objetivos estratégicos (OE) del Plan Estratégico de
Marketing Turistico. Horizonte 2020.

OE 1] Aumentar los beneficios tanto econdmicos como sociales derivados de la Industria
Turistica andaluza.

Se recogen indicadores que miden la rentabilidad econdmica en términos de ingreso y gasto
tanto de la actividad turistica como excursionista en Andalucia, asi como la generacion de
empleo y su estructura (tasa de temporalidad, subempleo, igualdad de género, etc.). Igualmente
se incorporar indicadores de demografia empresarial, especialmente vinculado a las pequefias y
medianas empresas del sector hosteleria.
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Aume-ntar los beneficios tanto econémicos como sociales derivados de la Industria
Turistica andaluza

Productividad por turista Cuantificar los ingresos generados en el destino por turista (euros / turista)
Productividad por empleo Cuantificar los ingresos generados en el destino por persona ocupada (euros/persona)
Participacion segiin Ocupados Peso del sector turistico en el personal ocupado de la economia andaluza (%)
Tasa de emprendimiento Peso de los ocupados por cuenta propia u autonomos sobre el total de ocupados (%)
Tasa de temporalidad del sector turistico Peso de los asalariados con contrato temporal sobre el total de asalariados (%)
Subempleo Ocupados a tiempo parcial que desean optar por contratos a jornada completa (%)
Tipo de contrato Numero de asalariados temporales por cada asalariado indefinido (temporal/indefinido)
Dedicacion laboral Peso de los ocupados con jornada completa sobre el total de ocupados (%)
Igualdad de genero Tasa de empleo femenino en la industria turistica (%)
Empleo juvenil Tasa de empleo juvenil en |a industria turistica (%)
Estacionalidad laboral Trimestre de mayor concentracion temporal del empleo turistico (%)
Estacionalidad laboral hotelera Concentracion temporal del empleo en hoteles (indice de Gini; distribucién uniforme = 0)
Efecto multiplicador Efecto multiplicador sobre |la economia por cada euro de gasto turistico (ratio)
Ingresos por turismo Gasto total realizado por el turista con repercusion en Andalucia (millones de euros)
Gasto medio diario Gasto diario que como media cada turista realiza en el destino andaluz (euros)
Gasto por estancia Gasto en destino por nimero de dias de estancia (euros)
Ingresos por excursionismo Ingresos generados por los excursionista en Andalucia (millones de euros)
Gasto diario por excursionista Gasto diario de los excursionistas realizan en su visita al destino (euros)
Grado de ocupaciéon Capacidad hotelera ocupada (%)
RevPar Rentabilidad hotelera segtin ingreso medio por habitacién disponible (euros)
PYMEs_Hosteleria Numero de PYMES de hosteleria (N2 empresas)
Participacion PYMEs_Hosteleria Cuota de las PYMEs de hosteleria sobre el total de PYMES del tejido empresarial andaluz
Tasa neta PYMEs_Hosteleria Diferencia entre altas y bajas de PYMES de hosteleria en términos relativos
Tasa de permanencia PYMEs_Hosteleria Porcentaje de empresas del afio t-1 que permanecen activas en el afio t.

Fuente: SAETA
OE 2 | Aumentar el numero de turistas llegados a Andalucia en temporada media-baja.

Se tendra en cuenta aquellos indicadores que midan volumen y peso de la demanda turistica en
temporada media - baja, tanto a nivel general, como del movimiento hotelero, en particular.

OBJETIVO ESTRATEGICO 2 Aumentar el nimero de turistas llegados a Andalucia en temporada media-baja

Turistas en temporada media - baja Turistas en Andalucia en temporada media - baja (N9)
Participacién temporada media - baja segun turistas Peso de la temporada media - baja en el turismo de Andalucia (%)
Pernoctaciones hoteleras en temporada media - baja Pernoctaciones hoteleras en temporada media - baja (N9)

Participacion temporada media - baja segtin pernoctaciones Peso de la temporada media - baja en el movimiento hotero andaluz (%)

indice de Gini - Hoteles Concentracion temporal de la demanda turistica en alojamiento hotelero (indice de Gini)

Fuente: SAETA

OE 3 | Aumentar el numero de turistas llegados a Andalucia procedentes de los mercados
identificados como prioritarios, asi como mejorar la posicion competitiva en aquellos mercados
identificados como oportunidades globales para Andalucia.

Para el seguimiento y control de este objetivo estratégico se plantean dos bloques diferenciados.
Por un lado, se recogen indicadores de movimiento hotelero para los mercados identificados
como prioritarios, ya que se dispone de informacion para Andalucia de manera homogénea. En
este blogue se recogen datos de demanda (viajeros y pernoctaciones) asi como la cuota de
mercado de Andalucia en Espafia, cuya evolucion permitira conocer si crece o no por encima del
resto de destinos nacionales.
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Sin embargo, para los mercados considerados como potenciales oportunidades se opta por
recoger indicadores sobre evolucién en general y hacia Espana, llegando a nivel de Andalucia
con movimiento aeroportuario cuando se dispone de informacion.

OBJETIVO ESTRATEGICO 3

Aumentar el nimero de turistas llegados a Andalucia procedentes de los mercados

identificados como prioritarios

Espafia Viajeros Viajeros espafioles en establecimientos hoteleros andaluces (millones de personas)
Pernoctaciones Pernoctaciones de espafioles en establecimientos hoteleros andaluces (millones de estancias)
Cuota mercado espaiol Cuota de Andalucia en el movim hotelero de espafioles en Espafia (% pernoctaciones)

Reino Unido Viajeros Viajeros britanicos en establecimientos hoteleros andaluces (millones de personas)
Pernoctaciones Pernoctaciones de britdnicos en establecimientos hoteleros andaluces (millones de estancias)
Cuota mercado britdnico Cuota de Andalucia en el movim hotelero de britdnicos de Espafa (% pernoctaciones)

Alemania Viajeros Viajeros alemanes en establecimientos hoteleros andaluces (millones de personas)
Pernoctaciones Pernoctaciones de alemanes en establecimientos hoteleros andaluces (millones de estancias)
Cuota mercado aleman Cuota de Andalucia en el movim hotelero de alemanes de Espaiia (% pernoctaciones)

Francia Viajeros Viajeros franceses en establecimientos hoteleros andaluces (millones de personas)
Pernoctaciones Pernoctaciones de franceses en establecimientos hoteleros andaluces (millones de estancias)
Cuota mercado francés Cuota de Andalucia en el movim hotelero de franceses de Espafia (% pernoctaciones)

Bélgica Viajeros Viajeros belgas en establecimientos hoteleros andaluces (millones de personas)
Pernoctaciones Pernoctaciones de belgas en establecimientos hoteleros andaluces (millones de estancias)
Cuota mercado belga Cuota de Andalucia en el movim hotelero de belgas de Espafia (% pernoctaciones)

Holanda Viajeros Viajeros holandeses en establecimientos hoteleros andaluces (millones de personas)
Pernoctaciones Pernoctaciones de holandeses en establecimientos hoteleros andaluces (millones de estancias)
Cuota mercado holandés Cuota de Andalucia en el movim hotelero de holandeses de Espaiia (% pernoctaciones)

Italia Viajeros Viajeros italianos en establecimientos hoteleros andaluces (millones de personas)
Pernoctaciones Pernoctaciones deitalianos en establecimientos hoteleros andaluces (millones de estancias)
Cuota mercado italiano Cuota de Andalucia en el movim hotelero deitalianos de Espafia (% pernoctaciones)

Suiza Viajeros Viajeros suizos en establecimientos hoteleros andaluces (millones de personas)
Pernoctaciones Pernoctaciones de suizos en establecimientos hoteleros andaluces (millones de estancias)
Cuota mercado suizo Cuota de Andalucia en el movim hotelero de suizos de Espafia (% pernoctaciones)

Suecia Viajeros Viajeros suecos en establecimientos hoteleros andaluces (millones de personas)
Pernoctaciones Pernoctaciones de suecos en establecimientos hoteleros andaluces (millones de estancias)
Cuota mercado sueco Cuota de Andalucia en el movim hotelero de suecos de Espafia (% pernoctaciones)

Dinamarca Viajeros Viajeros daneses en establecimientos hoteleros andaluces (millones de personas)
Pernoctaciones Pernoctaciones de daneses en establecimientos hoteleros andaluces (millones de estancias)
Cuota mercado danés Cuota de Andalucia en el movim hotelero de daneses de Espafia (% pernoctaciones)

Noruega Viajeros Viajeros noruegos en establecimientos hoteleros andaluces (millones de personas)
Pernoctaciones Pernoctaciones de noruegos en establecimientos hoteleros andaluces (millones de estancias)
Cuota mercado noruego Cuota de Andalucia en el movim hotelero de noruegos de Espafia (% pernoctaciones)

EE.UU Viajeros Viajeros estadounidenses en establecimientos hoteleros andaluces (millones de personas)
Pernoctaciones Pernoctaciones de estadounidenses en establecimientos hoteleros andaluces (millones de estancias)
Cuota mercado estadounidense Cuota de Andalucia en el movim hotelero de estadounidenses de Espafia (% pernoctaciones)

Portugal Viajeros Viajeros portugueses en establecimientos hoteleros andaluces (millones de personas)
Pernoctaciones Pernoctaciones de portugueses en establecimientos hoteleros andaluces (millones de estancias)
Cuota mercado portugues Cuota de Andalucia en el movim hotelero de portugueses de Espafia (% pernoctaciones)

Finlandia Viajeros Viajeros finlandeses en establecimientos hoteleros andaluces (millones de personas)
Pernoctaciones Pernoctaciones de finlandeses en establecimientos hoteleros andaluces (millones de estancias)

Cuota mercado finlandés

Cuota de Andalucia en el movim hotelero de finlandeses de Espafia (% pernoctaciones)

PEMTH2020

Fuente: SAETA

364



Andalvria

Empresa Publica para la Gestion
del Turismo y del Deporte de Andalucia

OBJETIVO ESTRATEGICO 3

Andalvela

vantae.20

Mejorar la posicion competitiva en aquellos mercados identificados como oportunidades

globales para Andalucia.

Austria Tasa de competitividad Diferencia entre |a tasa de variacion de salidas al extranjero y entradas a Espafia
Pasajeros en aeropuertos Llegadas de pasajeros austriacos a los aeropuertos andaluces / espafioles (miles de personas)
Cuota mercado austriaco Cuota de Andalucia en el movimiento aeroportuario de austriacos de Espafia (% pasajeros)
Canada Tasa de competitividad Diferencia entre |a tasa de variacion de salidas al extranjero y entradas a Espafia
Pasajeros en aeropuertos Llegadas de pasajeros canadienses a los aeropuertos andaluces / espafioles (miles de personas)
Cuota mercado canadiense Cuota de Andalucia en el movimiento aeroportuario de canadienses de Espafia (% pasajeros)
Brasil Tasa de competitividad Diferencia entre |a tasa devariacion de salidas al extranjero y entradas a Espafia
Pasajeros en aeropuertos Llegadas de pasajeros brasilefios a los aeropuertos andaluces / espafioles (miles de personas)
Cuota mercado brasilefio Cuota de Andalucia en el movimiento aeroportuario de brasilefios de Espafia (% pasajeros)
Emiratos Tasa de competitividad Diferencia entre la tasa devariacidn de salidas al extranjeroy entradas a Espafia
Arabes Pasajeros en aeropuertos Llegadas de pasajeros de Emiratos Arabes a los aeropuertos andaluces / espafioles (miles de persona
Cuota mercado emiratos arabes Cuota de Andalucia en el movimiento aeroportuario de Emiratos Arabes de Espafia (% pasajeros)
China Tasa de competitividad Diferencia entre la tasa devariacion de salidas al extranjero y entradas a Espafia
Pasajeros en aeropuertos Llegadas de pasajeros chinos a los aeropuertos andaluces / espafioles (miles de personas)
Cuota mercado chino Cuota de Andalucia en el movimiento aeroportuario de chinos de Espafa (% pasajeros)
Japén Tasa de competitividad Diferencia entre la tasa devariacion de salidas al extranjero y entradas a Espafia

Pasajeros en aeropuertos
Cuota mercado japonés

Llegadas de pasajeros japoneses a los aeropuertos andaluces / espafioles (miles de personas)
Cuota de Andalucia en el movimiento aeroportuario de japoneses de Espafia (% pasajeros)

Fuente: SAETA

OE 4 | Potenciar la redistribucion de turistas a lo largo del territorio andaluz.

Se incorporaran aquellos indicadores que permitan medir la distribucion del turismo en el
territorio andaluz, llegando a contemplar indicadores de demanda desglosados por zonas (litoral,
interior y capitales), provincias y costas andaluzas.

OBJETIVO ESTRATEGICO 4

Turistas litoral

Potenciar la redistribucién de turistas a lo largo del territorio andaluz

Turistas en el litoral andaluz (millones de personas)

Participacion litoral

Cuota turistas del litoral andaluz en el total de turistas de Andalucia (% turistas)

Turistas interior

Turistas en el interior andaluz (millones de personas)

Participacion interior

Cuota turistas del interior andaluz en el total de turistas de Andalucia (% turistas)

Turistas capitales

Turistas en capitales andaluzas (millones de personas)

Participacion capitales

Cuota turistas de las capitales andaluzas en el total de turistas de Andalucia (% turistas)

Concentracion provincial

indice de Gini de los turistas por provincias

Concentracion provincial hotelera

indice de Gini de las pernoctaciones hoteleras por provincias

Concentracion costera hotelera

indice de Gini de las pernoctaciones hoteleras por costas andaluzas
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OE 5 | Apostar por la transformacién digital de las PYMEs turisticas a través de herramientas de

innovacion e investigacion.

Se incorporaran aquellos indicadores que permitan medir el peso de la innovacion, incluida la no
tecnoldgica, en el sector de la hosteleria en Andalucia asi como su contraste con la media espafiola.

OBJETIVO ESTRATEGICO 5 -Apostar-r{or l? transforr‘rﬁuon digital de las PYMEs turisticas a través de herramientas de
innovacion e investigacion

Empresas con actividad innovadora_Andalucia Peso de las empresas con actividades innovadoras sobre total hosteleria andaluza (%)

Empresas con actividad innovadora_comparativa Espaiia Diferencias en evolucion respecto a Espafia

Intensidad de innovacién Peso delos gasto de innovacion respecto a la cifra de negocios de las empresas de hosteleria (%)
Importancia de la innovacion Empresas de hosteleria que declaran no necesaria la innovacion (%)

Empresas con ir i no tecnoldgicas_Andaluci: Peso de las empresas que realizan innovaciones no tecnoldgicas sobre el total hosteleria andaluza (%)

Empresas con innovaciones no tecnoldgicas_comparativa Espafia Diferencias en evolucion respecto a Espafia
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