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1. PRESENTACION
-

————— El actual escenario turistico
se encuentra en un permanente proce-
so de cambio. Esta necesaria evolucién
se debe, fundamentalmente, a las
distintas esferas sociales, culturales,
tecnoldgicas, econémicas y medio-
ambientales que, interconectadas
unas y otras entre si, afectan y se ven
afectadas por la actividad turistica,
hecho que provoca su continuo reajus-
te. Es por esta razon, y con el fin de
adecuar la intervencion de la Agéncia
Valenciana del Turisme a esta realidad

que nos rodea, que se presenta el Plan
Operativo de Marketing 2018, como
herramienta que articula las actuacio-
nes de la Generalitat para impulsary
promocionar la economia turistica de la
Comunitat Valenciana.

Este documento se plantea, ademas,
desde una nueva mirada al turismo.
Muchas son las razones que justifican
el por qué, pero es, sobre todo, la que
lo concibe como un gran ecosistema
publico-privado que requiere de una
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vision transversal y holistica. Aspectos
tan esenciales como el territorio y su
vertebracion, el disefio y la innovacion,
la investigacién y el conocimiento, la
acogida y la hospitalidad, son las que se
erigen con mayor fuerza ante este nece-
sario cambio. De este modo, el plan cen-
tra su atencién en un modelo turistico
que huye de la homogeneizacidn de las
experiencias y apuesta, decididamente,
por la esencia singular del territorio
valenciano, por ser el contenedor de los
valores y de la identidad cultural propia.
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Entre los principales instrumentos de pla-
nificacién sobre los que asentar este plan
se encuentra, por un lado, el Libro Blanco
para una Nueva Estrategia de Turismo de
la Comunitat Valenciana, por su enfoque
integral de la actividad turistica y por los
dos pilares fundamentales sobre los que
fue creado: la competitividad y la sosteni-
bilidad. Por otro, la nueva Ley de Turismo,
Ocio y Hospitalidad de la Comunitat Va-
lenciana, que se impulsa como norma de
referencia regional, por serinnovadora en
cuanto a su contenido y comprometida
por su caracter ético para con el turismo
sostenible. Hospitalidad y cultura de aco-

tica, el relato turistico de la Comunitat
hacia la diferenciacién. Apostamos,

decididamente, por una experiencia uni-

ca, asentada en las vivencias colectivas
del estilo de vida valenciano durante
todo el afo. Y para ello se postulard por
la declaracién de la Comunitat como
capital de la hospitalidad mediterranea.
Una capital confiable, fiable y con total
credibilidad de la oferta.

Y que mejor modo de mostrar lo que
somos que asistiendo, por un lado,
a un mayor nimero de encuentros,
tanto nacionales como internaciona-

“Territorio hospitalario, abierto y con una oferta turistica
singular y auténtica, es el relato turistico de la Comunitat

hacia la diferenciacién”

gida, seguridad y garantia, vertebracion
del territorio, sostenibilidad y paisaje,
competitividad, calidad y diversifica-
cién, modernizacién y especializacion
del producto, capital humano y conoci-
miento, ética y responsabilidad social,
transparencia en los érganos de decision
y participacion, corresponsabilidad y
gobernanza, son los ejes sobre los que se
va a centrar la evolucion de la actividad
turistica de la Comunitat Valenciana en
las préximas décadas.

El ser humano interpreta
el mundo que le rodea en
funcion de sus valores
culturales, y es a través
de esa mirada que la
naturaleza queda
transformada en recursos
Adaptado de Simmons (1982)

Todos estos pilares forjaran una estrate-
gia de posicionamiento basada en un
territorio hospitalario, abierto y con
una oferta turistica singular y autén-

les, enfocados en las experiencias y

el producto especializado y, por otro,
recibiendo en la Comunitat a expertos,
profesionales y operadores turisticos
para que conozcan de primera mano el
saber vivir valenciano. Y para materia-
lizar esta promocidn, una plataforma
abierta de experiencias turisticas (y su
derivada en los medios offline), para

que el mercado disponga de propuestas

propias de las empresas. Todo ello con
un objetivo comin: la decidida lucha
hacia la desestacionalizacién.

Comunicar este objetivo pasa, necesa-
riamente, por el reto de la digitalizacidn,
siendo una meta insoslayable. El visi-
tante de hoy es una persona tecnolégi-

ca, que consume y utiliza Internet antes,

durante y después de sus experiencias
viajeras, por lo que incentivar y alentar
la creacion de destinos inteligentes,
que faciliten la sinergia entre tecnologia
y habitantes (sean estos permanente

0 temporales], serd otra de las actua-
ciones de este 2018. Ademas, confi-

gurar un destino sostenible, siendo la
sostenibilidad un atributo fundamental
para vigilar y presidir cualquiera de las
decisiones, pasa inexorablemente por
su monitorizacién y, para ello, la tecno-
logia es una gran aliada.

Es hora de caminar hacia un renovado
modelo de gestidn capaz de ofrecer una
mayor satisfaccion en las expectativas de
los visitantes, conseguir que quienes nos
visitan sean consecuentes y respetuosos
con el entorno y, al mismo tiempo, que
permita un mayor bienestar para quienes
residen en la Comunitat Valenciana.

Esta meta, real, medible y alcanza-
ble tiene como base la cooperacion
publico-privada, la coordinacién entre
administraciones y una mayor im-
plicacién de la poblacidn local, como
Unica manera para que el turismo se
consolide como papel vertebrador en
el territorio valenciano.




2. ANTECEDENTES

Aligual que la actividad turisti-
ca ha ido evolucionando en el transcurso
de los afios, también los distintos planes
de marketing de la Comunitat Valenciana
se han ido ajustando a ella, tanto en
su forma como en su contenido. Es la
demostracidn de la necesaria adapta-
cidn a las exigencias y tendencias de la
demanda turistica en cada momento.

Desde la estrategija inicial de posicio-
namiento y comunicacion, mercados

y producto destaca sobre todo el gran
cambio que se ha producido entre la
comunicacién offline y online. Al mismo
tiempo, sobresale su reorientacion hacia el
consumidor final, tratando de conocer sus
expectativas y deseos. Todo ello permite
definir una estrategia mas acertada, cuyos
objetivos se centran en la generacion

de oferta turistica, diversificada, diferen-
ciada y de calidad, en la que ademas de
potenciar productos como el sol y playa,
se apuesta por incentivar la consolidacion
de productos emergentes o la aparicion de
otros novedosos, cuyo foco se centra en
mercados en expansion. Por otro lado, em-
piezan a vislumbrarse los primeros rayos
en el sector del interés por la innovacién y
la adaptacidn a los cambios tecnolégicos
del mercado. Innovacién y tecnologia que
tienen cada vez un mayor protagonismo en
la estrategia de marketing, con la reali-
zacion de acciones en los medios online
junto con la importancia de la distribucién
através de Internet.

También la estrategia de segmentacién
presenta variaciones en lo que a productos
se refiere. La oferta, inicialmente, se enfo-
caba hacia la promocién del destino vaca-

cional, centrado en grandes productos: el
turismo de sol y playa, el turismo rural y el
urbano. No obstante, en los Ultimos anos,
productos emergentes han ido consolidan-
dose e incrementando la cartera de bienes
de la Comunitat: turismo ndutico, wellness,
el golf, los cruceros, cultural y activo, gas-
trondmico, rural, entre otros. Se observa,
de este modo, una gran especializacién y
diversificacion de la oferta, como estrate-
gia global ante la estacionalidad y ante un
hecho palpable: el visitante, cada vez mas,
busca productos diferenciados.

Conscientes de ello, la Agéncia Valenciana
del Turisme est4 orientando la accidn para
dotar de mayor relevancia a los nuevos
productos, al tiempo que confiere nuevos
valores y atributos a los productos mas
consolidados. Aspectos como la sosteni-
bilidad, la identidad territorial, la inclusion
y la hospitalidad son elementos de base
para la creacion no de productos, sino

de experiencias y vivencias adaptadas

\'«-

COMUNITAT
VALENCIANA

lideres (doméstico y Reino Unido), pues,
son y han sido los principales territorios
de referencia y, consecuentemente, han
sido alos que se les ha dedicado mayores
esfuerzos de promocidon. En cuanto a los
mercados de interés se refiere, se han
podido observar cambios en el mercado
europeo donde, ademas de algunos tradi-
cionales y de gran dimensién como Francia
y Alemania, han experimentado importan-
tes crecimientos otros como los Paises
Bajos, Paises Nérdicos, Italia o Portugal.
De igual forma, los paises emergentes e
intercontinentales muestran modifica-
ciones significativas, presentando como
mercados de oportunidad a EEUU o Rusia,
u otros como China y Latinoamérica, estos
ultimos como mercados con un excepcio-
nal potencial a medio y largo plazo.

Otro aspecto significativo de cambio,

y de sumo interés, en la estrategia de
marketing relativa a la conectividad
aérea. Este elemento es prioritario para la

“Se observa una gran especializacion y
diversificacion de la oferta como estrategia global

ante la estacionalidad”’

alas nuevas tendencias y perfiles de la
demanda. Esta es, sin duda, una de las
caracteristicas esenciales en la planifica-
cion turistica que en estos momentos se
esta impulsando.

Por otra parte, los mercados prioritarios
han mostrado una evolucién mas lineal:
se siguen manteniendo los mercados

captacion e intensificacién de la relacién
con los mercados, dado que mas de dos
tercios de los turistas internacionales que
nos visitan, y una cantidad significativa de
los nacionales, llegan por via aérea. En este
sentido, los tres aeropuertos valencianos,
Alicante-Elche, Valéncia y Castelldn, han
experimentado en los Gltimos tres afios

un crecimiento acumulado superior al
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25%, pasando en su conjunto de quince
millones y medio de pasajeros en 2015
a mas de veinte millones en 2017. En es-
tos momentos mas de 100 ciudades de
toda Europa y del Mediterrdneo cuentan
con rutas aéreas directas con la Comu-
nitat, por lo que la Agéncia Valenciana
del Turisme trabajara por la continua
mejora de la conectividad aérea, ya sea
mediante |a apertura de nuevas lineas
como del incremento de frecuencia de
las ya existentes.

Pero a lo que sin duda ha prestado
mayor relevancia es a la revolucién
tecnoldgica. Su aparicién no sélo ha
supuesto un sinfin de facilidades para
la sociedad (y es por ello que cada vez

mas se encuentra presente en todos los

ambitos), sino que también lo ha sido
para con los destinos y visitantes y su
modo de relacionarse e interactuar.

Asumir que Internet es el medio con
mayor presencia en todas las etapas

de la planificacién turistica es un hecho
constatado. En este sentido, tanto para
los destinos como para las empresas que
conforman la actividad turistica, resulté
necesario determinar una estrategia de
marketing online que asegurara un buen
posicionamiento y distribucién de la
oferta turistica en ese medio.

Algunas de las actuaciones que se han
ido materializando, junto con el naci-
miento del INVATTUR, fueron el desarrollo
del portal de la Comunitat Valenciana, las

acciones en medios sociales (que han
adquirido cada vez mas importancia),

el desarrollo de Travel Open Apps, las
campafas en medios especificos below
the line, hasta llegar a desarrollar una es-
trategia especifica de marketing online.

La renovada estrategia de marketing de
la Comunitat Valenciana se caracteriza
hoy por desarrollar acciones que cuentan
con la concertacién con todo el sector, asi
como por la transformacién y adaptacién
alas circunstancias de la realidad turis-
tica. Estamos construyendo una oferta
de mayor calidad y excelencia, diversifi-
cada, diferente y desestacionalizadora,
que genere un destino mas competitivo

y sostenible, pero siempre acorde a la
esencia del territorio valenciano.
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3. ESCENARIO ACTUAL

El mundo ha cambiado
hasta el extremo de que
solo permanece constante

la necesidad de cambiar.
Francesc Colomer

(Libro Blanco para una Nueva Estrategia de
Turismo de la Comunitat Valenciana, 2017)

Si algo caracteriza al turismo en
la escala global es, sin ninguna duda, su
robustez. Su crecimiento constante del
4% hasta 2016, como bien reflejan los da-
tos de Organizacién Mundial del Turismo,
han sido superados de nuevo en 2017*. La
recuperacion de algunos destinos en de-
clive durante los afios previos, la mejora
de la situacién econémica y una demanda
fuerte de los mercados emisores tradicio-
nales y emergentes (en especial Brasil

y la Federacidn de Rusia con descensos
anteriores), explicarian los resultados de
este ejercicio, el mas alto en siete afos.

El Mediterraneo, aun siendo la region mas
madura, obtuvo un 8% mas de llegadas
internacionales comparado con el 2016,
aligual que Africa. El resto de regiones
también obtienen crecimientos significati-
vos: Asia y Pacifico en torno al 6%, Oriente
Medio sobre el 5% y las Américas el 3%.
Todo ello nos lleva afirmar que el turismo
es un elemento clave para el desarrollo de
la prosperidad y el bienestar.

Solo basta con observar que, bien planifi-
cado, favorece el progreso socioeconémico
através de la creacion de empresas y em-
pleo, ingresos de exportacion y ejecucion
de infraestructuras. Sea por esto, quizas,

que durante las seis Ultimas décadas un
numero creciente de destinos de todo el
mundo se han abierto al turismo y han
invertido en él, pasando a ser la tercera
industria en exportaciones en el ambito
mundial, por delante ya de la automocién y
la alimentacién (OMT, 2017).

(Diracto, indiroct o inducido)

PN A IMPORTANCIA DEL TURISMO

2017
ANOINTERNACIONAL
DEL TURISMO SOSTENIBLE
PARA EL DESARROLLO

Esta situacion de bonanza evidencia, al
mismo tiempo, cuan importante es para
los destinos ajustarse al mercado turisti-
co porque, si bien es cierto que aumen-
tan los turistas a escala mundial, también
lo hace el nimero de nuevos territorios y,
por ende, su cuota de mercado.

1%

30%
DE LAS EXPORTACIONES DEEXPORTACIONES
MUNDIALES DESERVICIOS

© Organizacién Mundial del Turismo (UNWTO), Julio 2017
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LOS PAISES DEL MUNDO QUE MAS GANAN CON EL TURISMO

INGRESOS POR TURISMO INTERNACIONAL 2016

EEUU
ESPANA
TAILANDIA
CHINA
FRANCIA

~L 1

A

206 $EEUU miles de millones
Bﬂ $EEUU miles de millones
50 $EEUU miles de millones
44 $EEUU miles de millones

42 $EEUU miles de millones

Fuente: @ Highlights 2017 - Organizacién Mundial del Turismo (UNWTO], Julio 2017

1 http://media.unwto.org/es/press-release/2018-01-15/resultados-del-turismo-internacional-en-2017-los-mas-altos-en-siete-anos
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El destino mas competitivo
es el que produce el mayor
bienestar de la mayoria de
sus residentes sobre una
base sostenible

(Crouch & Ritche, 2000)

Pero también deben ser atendidas otras
dindmicas que condicionan el escena-
rio turistico. Los efectos que el cambio
climatico esta teniendo ya, y tendra
sobre los destinos en un futuro inmedia-
to, presentan unas consecuencias mas
que significativas sobre los sistemas
naturales y humanos. Todos estos as-
pectos globales, mostrados en el cuadro
y perceptibles ya a dia de hoy, han de
conjugarse para que las experiencias
ofrecidas en los destinos contemplen los
efectos que tendran sobre la sociedad, el
medioambiente y la economia.

El sistema turistico, que
tiene como objetivo la
creacion de valor y de
experiencias atractivas
para el usuario, se conforma
por muchos agentes
cambiantes donde Internet
es el protagonista
(Fundacién Orange, 2016)

Requiere, igualmente, una atencién
preferente la transformacién digital de

la sociedad y su efecto sobre el turismo.
Como actividad de servicios, utiliza de
forma intensiva tanto informacién como
transacciones a lo largo de toda su cade-
na de valor (Fundacién Orange, 2016).

ALGUNOS EFECTOS DEL CAMBIO CLIMATICO

EN LOS DESTINOS TURISTICOS

El clima define la duracion y la calidad de las
0 temporadas turisticas dependientes de este

factor, repercutiendo negativamente en ambas
variables (temporadas de invierno mds cortas
con nevadas menos homogeéneas, y temporadas

estivales mds largas y con temperaturas muy
superiores a las esperadas.

Los recursos naturales, como el agua o el aire,
se verdn afectados tanto por su calidad como

L

por su cantidad (existen ya a dia de hoy ejemplos
claros sobre la situacion de destinos de sol

y playa incapaces de cubrir la demanda estival
de agua o destinos urbanos con un grado de

polucién del aire superior al permitido).

Los recursos naturales estdn viéndose modi-

4

ficados considerablemente por los desastres
medioambientales (desertificacién, inundaciones,

incendios, huracanes...)

El tiempo es un factor determinante en la deci-
sion del turista, y afecta al gasto y a la satisfac-
cion que proporcionan las vacaciones

Fuente: adaptado de OMT (2009) y Libro Blanco para una Nueva Estrategia de Turismo de la Comunitat Valenciana (2017]

mayor madurez. Y un ejemplo de ello es
el nuevo proceso de descomposicién del
viaje, y cémo los sistemas de interme-
diacién tradicionales (de caracter fisico),
han experimentado una transformacién
radical hacia lo digital.

Dentro de estas innovaciones tecnoldgi-
cas tiene especial relevancia el Big Data
y su capacidad para conocer mejor a los
clientes, siempre en constante evolucion.

“Las experiencias ofrecidas en los destinos deberdn
contemplar los efectos que tendrdn sobre la sociedad,
el medioambiente y la economia”

Tal es asi, que el turismo se posiciona
entre las cinco actividades mundiales de

12

M3ds aun parece necesario su uso
cuando es el cliente mas joven el que

muestra notables diferencias, respecto
a sus intereses, con los “inmigrantes
digitales”: desplazamientos por motivos
de estudios, culturales y de cooperacién
al desarrollo (OMT, 2016). Pero es el uso
de Internet (tanto en origen como en
destino) y su uso a través del mévil lo
que verdaderamente marca a la genera-
cién millennial.

Y si mas tecnoldgica y preparada parece
estarla demanda, mas inteligentes deberan
volverse los destinos. Adaptarse a esta
particularidad, y maximizar tanto la calidad
de la estancia de los viajeros como el cono-
cimiento sobre ellos, es ya un requisito sine
qua non. Bien es cierto que puede resultar
dréstico para algunos modelos turisticos,
cuyos niveles de inversién en innovacion
turistica son bajos, peroesunametaala
que ya no se puede renunciar.




El perfil de quien viaja debe
analizarse desde lo que se
es Yy del deseo de lo que se
quiere experimentar en el
viaje, asumiendo que cada
uno de nosotros puede
desarrollar roles muy
distintos en cada momento
(Amadeus, 2016)

Y hablando de viajeros ¢ cdmo seran en
el futuro? Las proyecciones sobre sus
necesidades y gustos se han definido
hasta ahora, fundamentalmente, desde
variables socioecodemogréficas (cultu-
rales, de gasto y de organizacion de viaje,
de origen). Sin embargo, poco debe argu-
mentarse que la evolucién reciente de la
sociedad y las tecnologias, asi como el
incremento de una mayor concienciacién
de la complejidad, requiere de un giro
mas psicografico en el analisis: debe
asumirse que las personas tenemos
actitudes y comportamientos distintos
segun las prioridades y obligaciones de
cada viaje. Ello supone admitir que las
personas viajamos enfundadas en roles
distintos, segln cada situacién, porlo
que es mas adecuado hablar de espec-
tros que de perfiles, y considerando que
estos no son, obviamente, excluyentes.

L VERGRAFICO31

Se esperan grandes cambios en cémo
los visitantes seleccionaran sus desti-
nos, consumiran servicios turisticos y
realizaran decisiones de compra.

Bajo este nuevo enfoque, de los cuatro
segmentos o tribus (como se denomina
en el informe Future travellers tribes
2030) identificados para 2020, se pasa
a seis para 2030. Seis segmentos de
mercado, como clisters, distribuidos
segun comportamiento y necesidades
asociadas. Simply Searchers agrupados
por el valor que dan a la transparencia y
a la facilidad para planificar sus viajes.
Cultural Purists que buscan, sobre todo,

romper con el modo de vida diario y
experimentar nuevas culturas. Social
Capital Seekers que explotan los medios
sociales para elegir sus experiencias,
pero también para participar, teniendo
siempre en mente a su audiencia. Reward
Hunters serdn un segmento que, asocia-
do al turismo de lujo, busca recompensas,
pequefas o grandes, por su inversién de
tiempo en la profesién que desarrollan dia

»
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a dia. Obligation Meeters vinculados
aresponsabilidades de lugar y tiempo,
que no podran eludir, por lo que aprove-
charan la situacién al maximo. Finalmen-
te, el dltimo grupo, los Ethical Travellers,
se posicionaran como el segmento guiado
por su compromiso ambiental o por cémo
el turismo afecta a la economia y alos
habitantes del destino.

L VERGRAFICO 3.2

C GRAFICO 3.1 Algunos rangos ilustrativos )

Improvising

Self-funded i

Self-service

Serendipity

Concierge

Personalisation

Fuente: Future Foundation (2015)

C GRAFICO 3.2 Las seis tribus de viajeros para el 2030 )

SIMPLICITY
SEARCHERS

ACTIVE

SENIORS CULTURAL
PURISTS

GLOBAL

CLANS

COSMOPOLITAN
COMMUTERS

OBLIGATION
MEETERS

GLOBAL
EXECUTIVES

SOCIAL
CAPITAL
SEEKERS

REWARD

HUNTERS

Fuente: Future Foundation (2015]
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B. ESCENARIO ACTUAL REGIONAL

Espana recibe 81,8 millones
de turistas extranjeros, un
8,6% mas que en el aiio 2016
(INE, 2018)

S VERGRAFICO3.3

Alo largo del 2017 visitaron Espafia mas
de 80 millones de turistas internaciona-
les (INE, 2018). Los principales paises
de residencia de los turistas fueron, por
orden de importancia, Reino Unido (que
aumentd un 6,2% respecto al 2016), Ale-
mania (+6,1%) y Francia (-0,1%). Muchos
de estos turistas entraron en el pais por
via aérea (80%), procedentes, mayori-
tariamente, de Europa (89%). Fueron las
Compaiiias de Bajo Coste las que mayor
cuota de mercado obtuvieron (52,3%),
frente a las compafiias aéreas tradicio-
nales (47,7%) (Turespafia, 2018).Enlo
que a desplazamientos por carretera se
refiere, estos se situaron en el 15,8%,
quedando el resto de sistemas de trans-
porte estancados en el 4,2%.

En cuanto al tipo de alojamiento utilizado, C

fue el de mercado el que ocupé la mayor
porcién (79,5%), siendo el 20,5% restante
el asociado a hospedaje de no mercado,
aunque cabe mencionar que tanto uno
como otro crecieron en 2017 mas del 7%
respecto al 2016.

£ VERGRAFICO3.4

¢Cuanto gastaron los turistas durante su
estancia en Espafa? Los datos compa-
rados entre 2016 y 2017 muestran para
todos los grupos un aumento positivo,

a excepcion del turista francés que

se mantiene (siendo, ademas, el que
menos gasta durante su estancia). En

cuanto a las razones de por qué eligieron
Espafia como destino, mas del 85,5%
(70 millones] lo hicieron por Ocio, recreo
y vacaciones. Los negocios y motivos
profesionales se posicionan como la se-
gunda razén para desplazarse a Espafia

para casi el 6,2% de turistas (5 millones).
El resto de motivos, no incluidos en las
dos anteriores, representa a algo mas
del 9% de turistas internacionales (6 mi-
llones). Sobre la estancia media, roza el
50% del total (38 millones) aquellos que

( GRAFICO 3.3 Turistas extranjeros a Espafia por pais de procedencia (2017) )
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GRAFICO 3.4 Gasto por dia del turista internacional en Espafia )

180 175,00 €

160

139,42 €

140 13592 €

122,25 €

117,33 €

118,50 €

120 112,42 € 114,83 €
108,00 €

100

86,67 €
80
60
40
20
0

Resto del Mundo Paises Nérdicos Alemania Reino Unido Italia Francia

M 2017 [l 2016 Fuente: INE (2018)

14



x.-

COMUNITAT
VALENCIANA

estuvieron entre 4y 7 noches, y mas del C GRAFICO 3.5 Turistas internacionales por CCAA de destino (2017) )

70% de los turistas internacionales (57,8
millones]) llegaron a Espafia sin paquete
turistico (Frontur, 2017).

Catalufia

Canarias

|
Mas del 70% de los turistas
internacionales (57,8 B
millones) llegaron a Espaiia
sin paquete turistico weencs [
(Frontur, 2017)
|
I

L VER GRAFICO 3.5

Comunitat Valenciana

Otras
Comunidades Autonomas

Centrando la atencién en la Comunitat

Valenciana cabe mencionar que hastael comunidad de Madid

ano 2015 se mantuvo la competitividad 0 2.000.000  4.000.000  6.000.000 8.000.000 10.000.000 12.000.000 14.000.000 16.000.000 18.000.000  20.000.000
en términos de cuota de mercado. El Fuente: Frontur (2017}

incremento de visitantes a la Comunitat

fue superior al 20% (pasando de los 5 Exceltur (2016}, ya superaba el 13% tiene para la Comunitat.

millones iniciales a los 6,2 a finales de en nuestra region, del que algo mas del

2014), mientras que para el conjunto de 10,5% era impacto directo, por lo que el El 2017 ha superado con creces estos

Espana oscilaba en torno al 17%. efecto arrastre del turismo para econo- datos, siendo sin duda un afio de records.
mia valenciana se acercaba al 3%. Todo Solo cabe observar los datos publicados

EI PIB turistico en 2015, con datos de esto constata el valor que el turismo por el INE para comprobarlo: de los algo

CASTELLO
DE LA PLANA
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mas de 7,7 millones de turistas inter- ( GRAFICO 3.6 Nimero de turistas a la Comunitat Valenciana )

nacionales que nos visitaron en 2016
se han sobrepasado los 8,9 millones en
2017,lo que equivale aun 15,34% mas
respecto al afio anterior. La ComunitatVa- 120000
lenciana se sitda asi en quinta posicién
por llegada de turistas internacionales, .
adelantando a la Comunidad de Madrid. 800,000
L VERGRAFICO 3.6

600000
La sociedad valenciana es el primer 400,000
mercado: somos los que mas viajamos

200.000

por la Comunitat.

0
enero febrero marzo abril mayo junio julio agosto  septiembre  octubre  noviembre  diciembre

Si, por otro lado, observamos las pernoc- 2017 — 2016 Fuente: INE (2018)
taciones que realizan los residentes de la
Comunitat Valenciana, se mantiene al alza

latendencia a ser los propios valencianos
los que mas viajamos por la Comunitat. Asi

PERNOCTACIONES DE LOS RESIDENTES EN LA COMUNITAT VALENCIANA

Dentro de la Aotra Dentro de la Aotra Dentro de la Aotra
Comunidad Comunidad Comunidad Comunidad Comunidad Comunidad
Auténoma Auténoma Auténoma Auténoma Auténoma Auténoma
TRIMESTRE 2017 2016 2015
enero-marzo 3.844.972 3.646.787 3.545.591 5.109.738 2.936.972 3.667.781
abril-junio 5.338.041 SIEESISES) 3.792.640 3.947.289 SIESSAIES 5.149.347

julio-septiembre 15.887.288 10.691.737 14.645.474 11.929.354 16.015.629 13.313.947
octubre-diciembre  4.308.555 5.101.347 4.485.049 4.270.293 3.253.742 3.721.461

Fuente: INE (2018)

lo acreditan los datos para el tercer trimes- Comunitat, el “Ocio, recreo y vacacio- ¢Y cuanto gastan los turistas internaciona-
tre (julio, agosto, septiembre], al igual que nes” es la que se lleva mas del 80% de les en sus viajes a la Comunitat? Comparan-
ya sucedia en afos anteriores. En cambio,  turistas (més de 7,5 millones). do lo que consumen de media en el ambito

en los trimestres primero y segundo la

diferencia entre los que se quedan en COMPARATIVA DEL GASTO DE TURISTAS INTERNACIONALES EN 2016

la Comunitaty los que prefieren salir de

ella es mas equilibrada. Este hecho, que Comunitat Diferencia
N Valenciana CV-Espana
puede parecer idéntico para el resto de

CCAA, presenta variaciones importantes Resto del Mundo 111,00 € 167,92 € -56.92 €
para el caso del Pais Vasco, Murcia o Italia 111,00 € 108,00 € 3,00 €
Castilla — La Mancha, regiones funda- Reino Unido 98.00 € 112,42 € -14 42 €

mentalmente emisoras de turismo hacia Paises Nérdicos 94,00 € 135,92 € -4192 €
otras comunidades.

Alemania 72,00 € 117,33 € -45,33 €
Francia 57,00 € 86,67 € -29,67 €

Fuente: INE (2017)

Entre las razones por las que eligen la
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estatal con lo que gastan en la Comunitat
Valenciana, se observa una diferencia a

»
c"\'

COMUNITAT
VALENCIANA

ORGANIZACION DEL VIAJE POR LA DEMANDA INTERNACIONAL EN 2017

i i : Con paquete Sin paquete
en algunos mercados) a excepcién del - -
italiano. De ahi que sea este uno de los /2857 ClEE s
propdsitos a consolidar para los préximos 52.033 1.447.459
afios: aumentar el gasto por turista. 73.667 502.938
Con respecto a las razones por las que 42525 417.829
nos eligen, es “Ocio, recreo y vacacio- .
: , 72.435 373093
nes” la que se lleva la mayor parte (mas
de 7,5 millones de turistas), seguida Resto de Europa 9.421 308.781
de “Otros motivos” (cerca del millén) y, 15.039 291468
finalmente, “Negocios y otros motivos 21.719 289.751
profesionales” (que no supera el medio 34.397 242715
millén). En relacién al modo en cémo la _ 13.626 213793
demanda internacional organiza su viaje
o s | Rusia | 5.914 161038
para visitar a la Comunitat, mas del 85%
prefiere organizarse sus vacaciones sin 8163 90.650
paquete turistico, frente al 15% que silo Estados Unidos 2.488 55.381
estima mas conveniente. M 4.543 54.312
TOTALES 1164.903 7.077.752
1413 % 85,87 %

Fuente: INE (2018)

C.ESCENARIO ACTUAL MERCADOS

El mercado todavia

Distribucién % de las pernoctaciones de los

Distribucién % de los viajes de los valencianos
a la Comunitat Valenciana segin motivo.
Ano 2016

son personas valencianos en la Comunitat Valenciana
[Josep Chias, 1999) segun tipo de alojamiento. Ao 2016
C.1 Mercado interno
.Nodemen:ado

El principal mercado de la Comunitat es, Be mercado
como siempre, los propios valencianos:
amor a su tierra.
Con una cuota del 46,6% del total,enlo que al
nUmero total de viajeros se refiere, hay que
considerar que esta cifra (que alcanza los I Seaunca

45%’ 55% residencia

8 millones de viajes turisticos) queda con- —
.. .. . . familiares/amigos
dicionada por el uso de la vivienda privada

vacacional y la gran cantidad de desplaza-
mientos que genera a lo largo del afio. Fuente: Elaboracion propia a partir de INE/ETR

termal,
bienestar

cultural

naturaleza
negocios

y otros
soly

playa
vacaciones
visita fam.
y amigos

g
‘IIII'

0O 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Fuente: Elaboracién propia a partir de INE/ETR
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Por lo general, el turista valenciano
pernocta, principalmente, en vivienda
de familiares y amigos y, en segun-
do lugar, utiliza la vivienda propia y
alojamiento de alquiler. En cuanto a
los motivos de desplazamientos son
“Ocio, recreo y vacaciones” y “Visitar a
familiares o amigos” los que se erigen
como estandartes de sus preferencias
e intereses.

No obstante lo anterior, y puesto que
se trata de un mercado de proximidad
todavia con un gran potencial de creci-
miento, este puede contribuir notable-
mente a desestacionalizar la ofertaya
generar una base de actividad para las
empresas, que les garantice la viabili-
dad de los negocios en temporada baja.
Es, por lo tanto, un mercado que ofrece
grandes oportunidades a las empresas.

El mercado madrilefio: primera
potencia emisora hacia la Comunitat.

La Comunidad de Madrid es la primera
emisora nacional de viajes turisticos.
Siendo la Comunitat su segundo destino en
numero de pernoctaciones (23 millones],
solo por detras de Castillay Ledn, el emisor
madrilefio concentra el 19,6% de los viajes

(@)

CAA

Comunitat Valenciana
Madrid
Castilla-LaMancha
Catalunya

Murcia

Aragén

Andalucia

Castillay Ledn

1
2
8
4
S
6
7
8
g

Pais Vasco
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Distribucién % de las pernoctaciones de los
madrilefos en la Comunitat Valenciana segun
tipo de alojamiento. Afio 2016

Distribucién % de los viajes de los madrilefios
a la Comunitat Valenciana segln motivo.
Ano 2016

. No de mercado

De mercado

. Segunda
residencia

43%

57%
Vivienda
. familiares/amigos

Fuente: Elaboracién propia a partir de INE/ETR

con destino a nuestra regién y su gasto se
estimé en 1.000 millones de euros.

Los indicadores del turista madrilefio que
visita la Comunitat Valenciana son: per-
nocta en vivienda de familiares y amigos
(36,3%), segunda residencia (27,2%),
vivienda de alquiler (16,7%) y estableci-
mientos hoteleros (16,6%), se desplaza
por motivos de ocio (79,6%), permanece
una media de 6,8 dias y realiza un gasto

MERCADOS NACIONALES

negocios
y ofros

visita fam.
y amigos

soly
playa

ocio,
vacaciones

0O 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Fuente: Elaboracién propia a partir de INE/ETR

medio diario de 43,45 euros.

Hasta septiembre de 2017 la comuni-
dad madrilefia viajé mas por Espaiia,

y los viajes con destino a la Comunitat
Valenciana crecieron un 19%, dentro de un
contexto de crecimiento también del gas-
to. No obstante, hasta noviembre de 2017
decrecieron las pernoctaciones en hoteles
un 2,4%, mientras que las de apartamen-
tos turisticos crecieron un 15%.

ESTANCIA GASTO MEDIO
RANKING 2017 | TURISTAS 2017 CUOTA MEDIA DIARIO
83

8.983.525 48,5 23,8
3.740.418 20,2 6.7 43,4
1.383.802 7S 4,8 43,0
1.038.741 5,6 41 521
819.122 4.4 3.0 5.8
592.028 32 6.1 39,8
418.004 2.3 6.2 52,0
414911 2.2 8.9 52,2
344.896 1Lg 10,6 47,4

Fuente: INE Encuesta Turismo Residentes (ETR)




El mercado cataldn y
castellanomanchego: terceras
posiciones en emisidn de visitantes.

Catalufa es la tercera emisora nacio-
nal de viajes turisticos. La Comunitat
Valenciana, como tercer destino elegido
por los catalanes en nimero de viajes
(1,3 millones), queda por detrds de la
propia Catalufia y de Aragén. La comu-
nidad vecina representa el 7,4% de los
viajes de los residentes en Espanaala
Comunitat, y su gasto se estimd en 289
millones de euros.

El turista cataldn que visita la Comunitat
Valenciana pernocta en vivienda de
familiares y amigos (38,6%) y estableci-
mientos hoteleros (35,8%), se desplaza
por motivos de ocio (46,2%) y visitas a
familiares o amigos (41,6%), permanece
una media de 4,3 dias y realiza un gasto
medio diario de 53,1€.

También la Comunitat es el tercer destino
para los castellanomanchegos en ndme-
ro de viajes (1,2 millones), por detras de
Castilla-La Mancha y Madrid, represen-
tando asi el 7% de los viajes con destino
ala Comunitat. El gasto de los castellano-
manchegos se estimé en 241 millones
de euros y realizaron 1,5 millones de
pernoctaciones en alojamientos colecti-
vos (hoteles, campings, apartamentos

y alojamiento rural).

Los viajes de los castellanomanchegos a
tierras valencianas estan creciendo tanto
en volumen como en gasto realizado, si
bien alo largo de 2017 se ha apreciado
que ese crecimiento repercute principal-
mente en los apartamentos turisticos,

ya que las pernoctaciones en hoteles
decrecieron ligeramente.

Otros mercados a considerar: Murcia,
Aragén, Andalucia, Castilla y Ledn
y Pais Vasco.

Distribucién % de las pernoctaciones de los
catalanes en la Comunitat Valenciana segin
tipo de alojamiento. Afio 2016

COMUNITAT
VALENCIANA

Distribucién % de los viajes de los catalanes a
la Comunitat Valenciana segln motivo.
Ao 2016

. No de mercado

De mercado

Fuente: Elaboracién propia a partir de INE/ETR

Distribucién % de las pernoctaciones de los
castellanomanchegos en la Comunitat Valen-
ciana segun tipo de alojamiento. Afio 2016
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Fuente: Elaboracién propia a partir de INE/ETR

Distribucién % de los viajes de los castellano-
manchegos a la Comunitat Valenciana segin
motivo. Ao 2016

. No de mercado

De mercado

Fuente: Elaboracién propia a partir de INE/ETR

Ademas de los mercados resefiados, hay
que destacar la notabilidad de otros mer-
cados nacionales como el murciano, con
casi 700.000 viajes, Aragdn, Andalucia y
Castillay Ledn, con alrededor del medio
millén de viajes y el Pais Vasco con mas
de 400.000. Todos ellos se posicionan
como targets con una gran relevancia, y
que ponen de manifiesto que el ambito
nacional debe ser prioritario para la
Comunitat Valenciana. Asi deberia ser si
se pretende mantener los niveles de ocu-
pacién y, mas importante aun, contribuir
a la desestacionalizacion de la actividad.

visita
familiares
y amigos

sol y playa

ocio,
vacaciones

o

10 20 30 40 50 60 70 80

Fuente: Elaboracién propia a partir de INE/ETR

C.2 Mercado internacional

Si fuerte fue el crecimiento del turismo
nacional, entorno al 10,5%, mas potente
ha sido el incremento de los visitantes
extranjeros, rozando el 16%. En este sen-
tido, destacan el aumento de los turistas
procedentes de Reino Unido, 15,8%; Paises
Nérdicos, con un 17,2%; Holanda, con un
33%; Bélgica, con un 23%; o Italia, con un
12,9%. Otros mercados emisores relativa-
mente nuevos para la Comunitat registran
también notables incrementos, como el
turismo polaco, el asiatico (China, Japdn o
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Corea) o el procedente de Norteamérica y
algunos paises latinomericanos.

El mayor mercado emisor de turistas
internacionales hacia la Comunitat,
Reino Unido, sigue registrando nota-
bles incrementos de turistas, mientras
que Francia consolida su segunda
posicién y el mercado aleman registra
un cierto estancamiento.

La existencia de frecuentes conexiones
aéreas entre los tres aeropuertos de la
Comunitat y veinticuatro aeropuertos
britdnicos, muy especialmente desde
Alicante, pero también, de forma crecien-
te desde Valencia o la fidelidad de los
turistas britanicos hacia destinos como
Benidorm, el conocimiento creciente

de ciudades como Valencia o Alicante,
son factores que juegan a favor de este
mercado. Sin embargo, otros como el
repunte de lainflacién hasta el 3% anual
en 2017, la depreciacidn de la libra como
consecuencia del Brexit o el regreso de
algunos paises del Mediterraneo Oriental
al mercado, podrian también incidir en su
evolucién a corto o medio plazo.

Francia ha consolidado su posicién como
segundo mayor mercado emisor internacio-
nal hacia la Comunitat. En 2017, mas de un
millén y medio de franceses visitaron la Co-
munitat, con un incremento cercano al 6%. Se
trata en buena medida de un turismo familiar
que llega en vehiculo propio, en especial
procedentes del Sur de Francia. Quizas,
también el incremento de conexiones aéreas
con algunas ciudades francesas, ademas de
Paris, explica igualmente este aumento.

En cuanto al aleman, que regjstra un ligero
incremento de visitantes de un 0,2% con una
cifra algo superior al medio millén de turistas,
presenta una situacién de estancamiento.

Por ultimo, el mercado italiano hacia la Co-
munitat sigue experimentando crecimien-
tos notorios, llegando a un incremento
anual cercano al 13%. El mercado italiano
presenta, ademas, el gasto medio diario
mas elevado de los principales mercados
emisores hacia la Comunitat, con 119,2€/
dia, si bien la estancia media es la mas
breve de todos ellos.

Los mercados del Norte de Europa en la Co-

MERCADOS INTERNACIONALES

COMUNITAT
VALENCIANA

munitat vienen registrando en los Gitimos
afios importantes crecimientos de visitas,
con aumentos entre el 17% y el 30%.

Cerca de 600.000 holandeses visitaron la
Comunitaten 2018. Su presencia aumenta
notablemente en toda la Comunitat. Desde
Castellon hasta Alicante, y especialmente
considerable en la ciudad de Valéncia, los
turistas de los Paises Bajos se atpan hastael
segundo puesto tras los procedentes de Ita-
lia. Conexiones aéreas extensa y frecuentes,
un mercado con un alto grado de fidelidad

y conocimiento de la Comunitat, una oferta
amplia en productos de gran consumo en el
mercado holandés (como el turismo urbano,
activo o el cicloturismo), son algunos de los
motivos que explican estas cifras.

Junto con el mercado holandés, el belga
es uno de los que experimentd un mayor
crecimientoen 2017, conun 23%de
incremento del ndmero de visitantes sobre
el afo anteriory un 22% mas de gasto total.
En especial cabe destacar el crecimiento
del mercado flamenco y de la regién de
Bruselas, bastante superior al de mercado
valén, dada su mejor evolucién econémica.

N e e e
1 2.884.983 32.2% 8.3 102,8
2 1515.410 17.0% 12,8 55.8
3 586.819 6.6% 10 100,3
4 551.541 5,7% 111 809
5 464508 5.2% 12,8 82,1
e 6 446 267 5.0% 5 1156
7 328155 3.7% 12,1 98,3
B 8 321798 3,6% 101 967
9 278.290 31% 8 108
B 10 233,507 2,6% 10,4 82,7
1 192556 2.2% 108 154
[Rusia | 12 175791 2,0% 14,8 1103

Fuente: Ranking de paises emisores a la Comunitat [AVT, 2017]
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En lo que respecta a los mercados mas al
Norte de Europa (principalmente Noruega
y Suecia), vienen registrandose en los ulti-
mos afos importantes crecimientos, como
asilo muestra los mas de 800.000 turistas
de esta procedencia. Este aumento es es-
pecialmente importante en la provincia de
Alicante, en concreto en la capital y en las
comarcas del Sur, donde se han consolida-
do como visitantes con estancias y gastos
superiores a la media regional.

Los Paises del Este mantienen, en lineas
generales, un crecimiento sostenido en
torno al 13% - 15%, si bien la inestabili-
dad en Rusia se ha visto reflejada en las
llegadas a la Comunitat.

El mercado polaco sigue registrando
crecimientos constantes en la emisién de

turistas hacia Espafia y hacia la Comunitat
Valenciana, con cifras alin modestas, pero
que vienen manteniendo incrementos
superiores al 15% en los dltimos afos. Por lo
que respecta al mercado ruso, la inestabili-
dad econdmica y politica junto a las dificul-
tades en la concesidn de visados, frenaron
desde hace unos afios el fuerte incremento
que venia registrando este potente merca-
do emisor. Sin embargo, la menor afluencia
de turistas rusos a mercados tradicionales
como Turquia y, sobre todo, Egipto y el
incremento de conexiones aéreas directas
entre Moscu y San Petersburgo han permiti-
do mantener las cifras de turistas rusos.

Los visitantes intercontinentales, cada
vez mas presentes en la Comunitat, estan
cambiando su modo de organizacién del
viaje: de turoperacién a individual.

D. ESCENARIO ACTUAL ONLINE

Los viajes fomentan un
intercambio humano y cul-
tural directo, creando asi un
espacio de aprendizaje sobre
las culturas y las vidas de

los demas. Y la tecnologia ha
realizado una contribucién
innegable a esos cambios

(Yuri Furusawa, Comisario Adjunto de la
Agencia de Turismo de Japén, 2016)

Las ultimas décadas han estado marca-
das por dos grandes revoluciones: |a revo-
lucién de los viajes, que ha convertido al
turismo en un elemento fundamental de
nuestras vidas, y el auge de las nuevas
tecnologias, que ha cambiado las reglas
del juego de muchos sectores, entre ellos
el turismo. Las personas cada vez mas
utilizamos la tecnologia en nuestro dia a

Los mercados asiaticos registran una
fuerte presencia en Espafia y hacia

la Comunitat. China, Japén o Corea
muestran cifras crecientes de visitantes
hacia nuestras tierras, siendo notable,
ademas, la reorientacién del mercado de
grupo turoperacionado hacia viajes indi-
viduales. En el caso de China, tanto por el
fuerte aumento que este mercado emi-
sor estd registrando en los Ultimos arfios,
por el incremento superior en el caso de
los turistas con destino a Espafa, por su
volumen de poblacién, por el surgimien-
to de una creciente clase media con
posibilidades y voluntad de viajar, unido
al notable aumento registrado en los
altimos afios de las conexiones aéreas
entre China y Europa y China y Espania,
resulta especialmente interesante este
mercado para la Comunitat.

TENDENCIAS EN LA INTERMEDIACION DIGITAL DEL TURISMO

O Nuevos modelos de intermediacién y agentes que han redisefado la cadena de valor

O Cloud computing es el eje de cualquier sistema informatico de una empresa turistica

O El mévil se posiciona como el canal de preferencia para servicios turisticos

O El Internet de las cosas esta llamado a impulsar la transformacién digital del sector

O La apuesta tecnolégica de las Administraciones facilitara la innovacién en destinos

O Las Redes Sociales como canal bidireccional de comunicacién entre destinos y visitantes

O La proliferacion de agencias de viajes online y plataformas de intermediacién que complica-
ran la relacién con otros agentes de la cadena de valor

O La economia colaborativa como nuevo ecosistema de actividad donde la reputacién es un

activo fundamental

O Larealidad aumentada y la geolocalizacién contribuyen de manera decisiva a potenciar el

marketing de proximidad

O El uso del Big Data ofrecerd oportunidades para conocer preferencias y movimientos de

turistas que generaran soluciones ad hoc

Fuente: Libro Blanco para una Nueva Estrategia de Turismo de la Comunitat Valenciana (2017]




dia, asi como los sistemas y canales que
se han desarrollado en torno a ella, para
comunicarnos, para comprar, para infor-
marnos, para formarnos, para divertirnos.

Este salto cualitativo en la comunicacién
ha permitido a las sociedades pasar de

un papel pasivo como consumidor a otro
mucho mas activo, y donde la interaccién
entre personas, y estas con las marcas,
ha propiciado la aparicién de nuevos tipos
de consumidores. Prosumers, crossu-
mers, persumetr, adprosumer y proksumer
son consumidores que, ademas, produ-
cen informacidn para si mismos y/o para
otros, generando, cuando se trata de turis-
mo, verdaderos escaparates desde donde
obtener informacidén de primera mano.

En 2010 el nimero de
usuarios conectados a
Internet era cercano alos
2.000 millones. Siete anos
después esta cifra esta
cercana a los 4.000 millones
(Miniwats Marketing Group, 2017)

£ VERTABLA31

Tal es la penetracién de Interneten el
proceso de compra de productos y servicios
turisticos que, segun el estudio European
Consumer Travel Report’(2016), en los

TABLA 3.1 INTERNET WORLD STA

REGIONES POBLACION
DEL MUNDO (2017)

Asia 4,148,177,672
Europa 822,710,362
AméricaLatinay Caribe 647,604,645
Oriente Medio 250,327,574
Ameérica del Norte 363,224,006
Oceania / Australia 40,479,846
TOTAL MUNDIAL 7,519,028,970

POBLACION

mercados francés, aleman y britanico
(referentes en la emisién de turistas hacia
la Comunitat Valenciana) el uso de tabletas
y moviles para la adquisicién de productos
y servicios turisticos comienza a tener una
mayor aceptacién social, sobre todo, entre
los millennials, si bien sigue siendo el orde-
nador el dispositivo de referencia para mas
del 70% de la poblacién. Sea como fuere,
Internet es ya a dia de hoy el camino que
toman la mayoria de usuarios para informar-
se, muy por encima del de los comentarios
de familiares y amigos (Google, 2016), y
parece que viene siendo asi desde el 2011.

La cuota de viajeros que solo
reservan a través de medios
online ha crecido dos cifras,
posicionandose los canales
online como el pilar de
planificacion de los viajes

de los europeos

(European Consumer)

(Travel Report, 2016)

Y no solo eso. El rol de Internet no se
circunscribe a la decisién del destino y

la compra. También es un elemento clave
durante y después del viaje. Quienes viajan
lo hacen acompariados de sus dispositivos,
y los utilizan profusamente, tanto para hacer
consultas relacionadas con el viaje como

% DE
MUNDIAL

GRADO DE
PENETRACION

USUARIOS
DEINTERNET | gN | A POBLACION

»
0"\'
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para compartir su experiencia, especial-
mente, en los medios sociales (Observatorio
Digital IAB Spain, 2012).

Las reservas de alojamiento,
paquetes turisticos y billetes
de transporte se posicionan
como las compras de
referencia a través de lared
(ONTSI, 201?)

£ VERGRAFICO 3.7 (PAG. SIGUIENTE)

No obstante, las agencias tradicionales
estan asentando su estrategia en la perso-
nalizacién de los servicios, sobre todo, para
aquellas personas cuyos viajes de larga dis-
tancia requieren de un mayor conocimiento
delterreno, y asentandose de este modo
como un servicio especializado. Asi esta
sucediendo, al menos, en lo que respectaal
mercado aleman.

Las TIC se han vuelto
esenciales para la coordi-
nacion, la accesibilidad

y la interaccidn entre
habitantes, empresas

y ciudades

(Buhalis y Amaranggana, 2014)

Sin embargo, la integracion del uso de la
tecnologia en la esfera profesional esta

(30.06.2017)

% DE
USUARIOS
DEINTERNET

CRECIMIENTO
(2000-2017)

16.6 % 388,376,491 312 % 8,503.1% 10.0 %
552 % 1,938,075,631 46.7 % 1585.5% 49.7 %
109 % 659,634,487 80.2% 527.6% 17.0 %
8.6 % 404,269,163 624 % 2,137.4% 10.4 %
33% 146,972,123 58.7 % 4,374.3% 38%
48 % 320,059,368 88.1% 196.1% 82%
0.5 % 28,180,356 69.6 % 269.8% 0.7 %
100.0 % 3,885,567,619 517 % 976.4% 100.0 %

2 http://www.tourism-generis.com/ res/file/5016/52/0/2016C-PCWI European-Consumer-Travel-Report 6th-ed.pdf

Fuente: internetworldstats.com
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siendo mas lenta. Asi lo refleja el Informe
Global de Tecnologias de la Informacién
(Dutta etal., 2015). Mejorar la experiencia

( GRAFICO 3.7 Bienes y servicios comprados por internet en 2016 (%)

Reservas alojamiento y paquete turistico 46,6%
del visitante es el objetivo fundamental Billates ds transporta 46,6%
. . . L, . Ropa, complementos y articulos deportivos 46,5%
queJustlflca ponera dlSpOSICIOﬂ diversas Entradas a espectaculos 43,2%
actuaciones y desarrollos tecnoldgicos. Smariphones y tabletas 19,5%
Libros, revistas y periédicos 17,4%
Electrénica: imagen, sonido, comunicaciones, hardware 16,4%
Fa ce b 00 k’ TWItte r’ Juguetes, juegos de mesa y juegos en red
Alimentacion bazar
I n Sta gra m g YO UtU b e S e Electrodomésticos, hogar y jardin
HS H Alquiler d h 1
posicionan como los ejes de fuler o coches y metor 1A%
N . . Restaurantes 11,2%
|aS aCC|0neS de SOCIal medla Servicios personales, experiencias y sensaciones 11,2%
(X Barémetro de Redes Sociales y Desti- Servicios financieros y seguros 10,5%
L. . R Ocio al aire libre 10,2%
nos Turisticos de la Comunitat Valenciana) , A L
Peliculas, musica y videojuegos para recibirlos en... |
p VERTABLA 3.2 Aplicaciones y software
Servicios de internet y telefonia
Descarga o servicio online de peliculas, musica... .|
En algunos territorios también parece Joyeria y relojes
L. L. Juegos de azar, concursos, apuestas y loteria
existircierta prOblematlca a Ia hora de Articulos de coleccionismo y antigliedades
afrontar este reto: sector atomizado, Otros ! 18,2% . ‘ ‘
[ 10 20 30 40 50 60

resistente al cambio, falta de habilidades
Base total internautas compradores

digitales en la formacién de personal, di- Fuente: Panel Hogares, ONTS|

ficultad en el acceso a la financiacién. Es
por ello que parece prioritario, cuando no

urgente, iniciar procesos de adaptacion informacién geoespacial, de trafico o me- (contabilidad, finanzas, CRM, personal,

que mejoren los datos sobre el destino teoroldgica, accesibilidad, concentracién  etc.), porque sera a partir de ahi cuando

(sobre patrimonio cultural y natural, de flujos, etc.) y la inteligencia de negocio  se mejore la experiencia del visitante.

TABLA 3.2 SUSCRIPTORES A FACEBOOK

%DE |
POBLACION
MUNDIAL

16.6 %

GRADO DE
DEFACEBOOK | ¢,PENETRACION
EN LA POBLACION

160,207,000

% DE
USUARIOS
DE FACEBOOK

81%

REGIONES POBLACION
DEL MUNDO (2017)

CRECIMIENTO
(2000-2017)

809.9%

4148177672 552% 736,003,000 177 % 686.4% 37.2%
822,710,362 109% 343,273,740 7% 118% 173%
647,604,645 86% 370,975,340 57.3% 444.0% 187%
250,327,574 33% 86,700,000 346 % 6411% 44%
363,224,006 48% 263,081,200 72.4% 166.5% 133%
40,479,846 05% 19,463,250 481% 67.8% 10%
7,519,028,970 100.0% 1979,703,530 263% 282.3% 100.0%

Fuente: internetworldstats.com
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4. OBJETIVOS GLOBALES
-]

Todo lo que queremos decir:
cémo, dénde y cuando.

Miles de mensajes inundan continua-
mente nuestras retinas, cientos de
propuestas turisticas llegan a nuestras
manos, decenas de contactos hablan
sobre sus experiencias. Un entorno de
comunicacion tan globalizado requiere,
necesariamente, de un plan operativo
con objetivos sencillos en su compren-
sién, claros en su definicién y directos
en su implementacion. Bajo estas tres
premisas, este plan operativo acomete
como objetivos generales para el 2018
los siguientes:

Posicionar, comunicar y promocio-
nar la Comunitat Valenciana como
destino mediterraneo, auténtico

y singular

Reforzar el papel vertebrador del
territorio valenciano

Mejorar las condiciones del destino
Comunitat Valenciana hacia un
turismo sostenible

Estos tres se desglosan, a suvez, en
varios objetivos especificos:

1/ Potenciar la segmentacién de la
demanda y diversificacién de la oferta,
dirigiendo las actuaciones a nichos y
productos concretos, para lograr una
mayor efectividad.

2/ Incrementar las acciones orientadas
a desestacionalizar la actividad turistica.

3/Trabajar por un turismo inclusivo y y desestacionalizacidn, apertura de

accesible con el concepto de hospitali- nuevos mercados (China), mesas
dad como clave del servicio. de contratacién (nacionales e interna-
cionales), convocatorias de ayudas,

4/ Avanzaren la gobernanza colabo-

rativa de las actuaciones mediante la

participacién con organismos interna-
cionales (UNESCO).

realizacién de acuerdos de colaboracién
publico-privada. ¢Quieres verlo en detalle?
5/ Mejorar el posicionamiento de

la marca Comunitat Valenciana y de

sus atributos en los principales merca-

dos emisores.

6/ Reforzar la competitividad turis-
tica de la Comunitat Valenciana como
destino turistico global asentada en el
uso extensivo de las tecnologias de la
informacién y comunicacioén.

7/ Incrementar las acciones que in-
cidan en el aumento paulatino del gasto
medio por visitante.

Y todo esto scdmo se materializard?
Grandes lineas de actuacién han sido
pensadas para que estos objetivos
sean realidad: asistencias técnicas
(para la creacién de producto turistico),
configuracidn de contenidos y sopor-
tes especificos para medios sociales
(microsites, sellos, plataformas),
materiales offline (para quienes siguen
amando el papel ante todo), merchan-
dising para promocionar productos de
base experiencial (Seda, Grial, Borgia,
Dinosaurios), aplicaciones (MICE), ac-
ciones promocionales (con influencers,
periodistas, agentes de venta), una feria
especifica para el mercado interno de la
Comunitat, campafas de sensibilizacion
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Objetivo Global 1

POSICIONAR, COMUNICAR'Y PROMOCIONAR
LA COMUNITAT VALENCIANA COMO DESTINO
MEDITERRANEO, AUTENTICO Y SINGULAR

4.1 Posicionar y comunicar

Un mensaje.
Mil formas de hacerlo llegar.

En esta campana de comunicacion global,
de ambito nacional e internacional, que
constituye una de las lineas prioritarias de
este Plan Operativo para 2018, se plantea
como objeto despertar y animar al conjunto
de la poblacién espafiola y extranjera
mayor de 16 afios a que viva nuestra playa,
pero también nuestra montadia. Que visite
los pueblos costeros, pero también los de
interior. Que viva sus fiestas religiosas y
también las paganas. Que descubra los
parques naturales y lo mejor de nuestro

Medite

patrimonio cultural. Que se sumerjaenel
Mediterraneo y que emerja en tierras des-
conocidas. Que nos conozcan y se sientan
tan vivos como nosotros.

Para transmitir y despertar ese interés

en nuestra manera de ser, de vivir, se ha
establecido una cobertura de canales, en
ambos niveles, que abarcara medios de
comunicacién impresa (prensa, revista

y suplementos), radio, television, prensa
online y publicidad exterior. Excepcional-
mente, en la estrategia nacional se afadirg,

ademas, un circuito de cine, mientras que
en lainternacional se utilizaran soportes
publicitarios de operadores turisticos,
companias aéreas y agentes turisticos en
mercados de referencia para la Comunitat.

Y no solo se trabaja en origen. En destino,
a través de nuestra Red Tourist Info, que
es donde se produce el momento de la
verdad con el visitante, seran vitales los
puntos de informacién especializados
en productos y eventos (para reforzar
laimagen de la Comunitat), asi como
otros integrados en agencias de viajes y
establecimientos de alojamiento. Todo,
sumado a la generacién de una herra-
mienta audiovisual divulgativa dirigida

raneo

",

a visitantes y profesionales del turismo.

En la comunicacidn actual no pueden
usarse viejos formatos para nuevos
canales. El mensaje se transforma, y el
modo en cémo difundirlo también.

Enlo que al dmbito online se refiere, y

continuando con la estrategia de 2017,
se desarrollardn acciones publicitarias,
tanto de difusién de la imagen turistica
como de contenidos, con operadores y
agencias online nacionales (0TAS). ¢ El

reto? Beneficiar el destino Comunitat Va-
lenciana para mejorar su conocimiento,
notoriedad y posicionamiento.

Para la seleccién de las OTAS que mejor
encajan con la estrategia se tomara como
referencia el ranking ComsCore. Atrépalo,
eDreams, Destinia, Rumbo, Viajes El Corte
Inglés y Logitravel seran los operadores
através de los cuales implementaremos
acciones web, email marketing, de social
media, campafia multiaccién, microsite
Unico, fondos de pantalla exclusivos,
newsletters y megabanners, todos con la
claraintencion de propiciar la venta.

£ VERTABLA 4.1(PAG. SIGUIENTE)

Es esencial destacar en cada imagen la
singularidad, la personalidad y la medite-
rraneidad de cada pueblo, porque es eso lo
que buscan los que nos visitan. Porque es
eso lo que nos diferencia y hace Unicos.

Tras muchos afios en los que la Agéncia
Valenciana del Turisme produce y edita
soportes digitales que, posteriormente, fa-
cilita al empresariado, organismos publicos
y medios de comunicacién, se ha estimado
conveniente crear un banco de audiovisua-
les con el objeto de actualizar y acomodar
el material a las nuevas formas de entender
el ocio y el turismo, asi como su transmi-
sién por nuevos canales de comunicacion.

También, el actual banco de imagenes,
Turisteca, sera renovado para potenciar la
notoriedad del destino Comunitat Valenciana
y contribuira su mejor posicionamiento en
los mercados nacionales e internaciona-

les. Se incluirdn imagenes que destaquen
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Display en home/sites
Newsletter

Brand day
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Remarketing
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Contenidos /
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laidiosincrasia del cada municipio,
monumento, accidente geografico, fiesta
o tradicidn, reflejando su entorno y su
cultura tradicional.

Todos estos cambios propiciaran el desa-
rrollo de un nuevo disefo de lineas de pu-
blicaciones, con sus correspondientes con-
tenidos de folletos tematicos, traducidos a
diferentes idiomas. Ademds, verd la luz una
nueva guia de contenidos de la Comunitat
Valenciana. Algunas publicaciones, como
la guia de senderismo, guia de Valencia y
Alicante en francés, folletos BTT de Masis
del Caroig, Els Ports y El Valle, se reimprimi-
ran por su buena aceptacion. No obstante,
y atendiendo a criterios de sostenibilidad,
para la difusién de estos materiales y su

chandising, para la difusién de la marca
Mediterraneo en Vivo, se imprimiran bolsas
de papel y algoddn, usb, libretas y carpetas
de colores, chapas, boligrafos y lanyards.

TABLA 4.1

DesTinia

NNANN
NNNNN (.\

N\

@ LOGITRAVEL

VIAJES

€2Carle fngte>s

NN\
NNNNANN
NN\

NNANN

Fuente: elaboracidn propia a partir de la Estrategia de Marketing Online (2017)

Ademads, y como no puede ser de otro
modo, los contenidos digitales en la red
van a ser un referente en lo que a marke-
ting online se refiere.

El portal turistico de la Comunitat Valen-
ciana, comunitatvalenciana.com, es el
elemento central de las estrategias de
marketing online de la Agéncia Valenciana
del Turisme. En este portal destaca, con
diferencia, la Red de webcams de la Comu-
nitat Valenciana, por la cantidad de visitas
que concentra (el 54% del total). Hasta se-
tenta y nueve escenarios turisticos pueden
visualizarse (treinta ycinco en Alicante,
diecinueve en Castellén y veinticinco en
Valéncia), que durante 2017 recibieron
mas de cuatro millones de visitas en su
seccién del portal turistico.

Con el animo de ofrecerimagenes de
mayor calidad, asi como permitir la evolu-
cion de esta red hacia el video en directo
(formato mas demandado en Internet),

la mayoria de las cdmaras web actuales
seran renovadas.

Y es porello, y siguiendo esta linea, que se
apuesta en 2018 por la emisién en strea-
ming de Fitur, La Santona, el Carnaval de
Vinaros, la Magdalena, las Fallas, los Moros
y Cristianos de Alcoi, el Festival de les Arts
y el FIB. Se trata de emisiones, en formato
Facebook Live Video, conducidas por dos
periodistas de prestigio de la Comunitat Va-
lenciana: Eugeny Alemany y Carolina Ferré.
Este formato, que integra la participacién
de los usuarios en tiempo real, proporcio-
nard un video resumen de un minuto, asf
como fotografias y reportaje escrito, que
se publicitan a través de las redes sociales
Youtube, Instagram y Twitter.

Y la Danza de Drones. Esta acci6n especial
online — offline, que consiste en promover
una concentracién de drones volando en
alguna localizacién de la Comunitat Va-
lenciana al son del concierto de Aranjuez,
mostrard la belleza de la Comunitat Valen-
ciana desde el cielo. ; Cé6mo? Retransmi-
tiendo a través de Facebook Live y a través
de las cuentas de todos los participantes.
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También los advergamings tendran
presencia este afo en el plan operativo,
pues, fomentan una relacién positiva
entre cliente y marca que lleva a aumen-
tar el trafico, la duracién de las visitas y
la fidelizacion. Cincuenta valencianos,
de referencia en las redes, subirdn una
fotografia en su cuenta de Instagram.
Esta fotografia mostrara un pedazo de
una ubicacidn turistica de la Comunitat
Valenciana. ¢ El objetivo? jCompletar el
puzzgram con las 50 piezas fotogréficas
y saber de qué lugar se trata!

El uso de la tecnologia es un gran
aliado para atraer la atenci6n del
plblico objetivo y despertar su interés
sobre la Comunitat.

Cuatro acciones innovadoras, que
tendran como base la tecnologia, se
implementaran durante este afio.

e Valencia Virtual: silla giratoria con
unos oculus que se desplazara por va-
rias ferias nacionales e internacionales
para hacer vivir a los que se sientan en
ellala sensacién de estar en uno de los

e Descubriendo el Mediterraneo: un

destinos turisticos de la Comunitat. mirador prismético que, ubicado fuera

de la Comunitat Valenciana, permitird a
todo usuario disfrutar de imagenes 360

millones de impactos
sobre el publico objetivo

de nuestra region.

, . La estrategia online se cierra con la crea-
clics sobre turismo en

O B cion del primer video movieglobal de un

destino de la Comunitat. Se trata de una se-

articulos/menciones en
medios digitales del pais

rie de ficcion, creada para la promocidn del
turismo, con una narrativa universal para su
difusién en redes sociales. Cincuenta y dos

descargas de entregas que mostraran un instante — ex
nuestras apps gas 4

periencia, y cuyos actores seran youtubers
nuevos fans en y bloggers de la categoria de viajes.

Redes Sociales

Comunicarte con tu publico es clave.
interacciones en

s Ahora las marcas ya no solo hablan,

también responden.

visionados de nuestras

piezas audiovisuales Durante el 2017 la Agéncia Valenciana

del Turisme gestiénd y administré 191
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postvinculados con blogs de kitesurf, BTT,
senderismo, buceo y snorkel, surf, entre
muchos otros. Llevd adelante la creacién
de un boletin turistico de la Comunitat
Valenciana (Newsletter) por semana en
5idiomas que incluyeron los temas mas
destacados de la oferta turistica.

Y como queremos llegar a los 520 posts
ihemos ampliado la lista de colaboradores
habituales! Seran estos nuevos creadores,
junto con los que ya colaboran para la
Agencia, los que desarrollaran y ampliaran
los contenidos en blogs. Ademas, tendran
un enfoque mas amplio de temas sobre de
los que escribir con el objeto de llegaraun
publico mas diverso e interesado.

Solo cuando las experiencias

estén a disposicion del mercado,
podemos hablar verdaderamente de
producto turistico.




Experienciascv.com nace como una plata-
forma abierta donde poner a disposicién
del mercado propuestas reales y propias
de las empresas de la Comunitat Valencia-
na. Esta plataforma tecnolégica es la base
para la creacion de los distintos materiales,
tanto offline y online:

e Material Offline: creacién y edicién
de cuatro folletos tematicos con las
experiencias en castellano e inglés y
publicacion de 5.000 ejemplares bajo
los siguientes titulos:

1. Mediterraneo Activo y Deportivo:
125 experiencias

2. Mediterrdneo Cultural:
55 experiencias

3. Mediterraneo Natural y Rural:
59 experiencias

GASTRONOMICO

P
COMUNITAT

VALENCIANA

»
sr'g\:
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4. Mediterraneo Gastronémico y saludable:
49 experiencias

Inicio ﬁfm

Estas publicaciones se distribuiran en
FITUR y en las distintas acciones pro-
mocionales a las que acude la Agéncia
Valenciana del Turisme a lo largo del afio.
También se realizara una distribucion

en la red de oficinas de informacién
turistica Tourist Info.

* Material online: tanto para plataforma
web como para app mévil (en dispositi-
vos Android e 10S) se han disefado las
versiones online y se han incluido mas
experiencias que en las versiones offline

(alcanzando aproximadamente las 350

experiencias). Esta plataforma permitira Visitas guiadas a bodega

tanto lainclusién de nuevas empresas
I :

Explorar Maés

como de experiencias, asi como la actua- f
. .. . Inicio
lizaciéon de los datos de las existentes.

ACTIVO

J
P
/COMIJNITA’I‘

VALENCIANA

CULTURAL

»
't
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Uno de los retos a los que la Agéncia Valen-
ciana del Turisme se ha comprometido es
a generar microsites especificos de pro-
ducto. Estas webs con vida propia (en
algunos casos incluso tendran dominio
propio) se difundirdn y promocionaran
desde los distintos soportes online y
offline. Todo espacio dispondra de un
contenido estatico (informacién bésica
del producto, contenido relacionado,
documentos para descargas y enlaces
relacionados), fichas de los recursos
turisticos (contenido sobre recursos
que realmente estén relacionados con
el producto), elementos multimedia
(galeria fotografica y de videos), widget
sobre la oferta de las experiencias dis-
ponibles y, finalmente, un blog especi-
fico del producto en el que participaran
las distintas empresas.

Toda esta estrategia de comunicacion
online [portal oficial de turismo, Medite-
rraneo en Vivo streaming, red de blogs
y microsites de producto) serd posible
por el desarrollo del Sistema de Gestién
Integral del destino Comunitat Valencia-
na. Esta solucién innovadora, engloba
funciones, procesos y tecnologias, con
la clara finalidad de posicionar, pro-
mocionar y vender el destino turistico
Comunitat Valenciana a través de todos
los canales de comunicacién y en dife-
rentes formatos.

Integrada con Travel Open Apps y la
gestién de clientes permitira, ademas,
otras multiples funciones. Servira de
repositorio centralizado de datos sobre
los que analizar posteriormente las
mejores actuaciones segun la informa-
cién obtenida. Serd al mismo tiempo un
escaparate turistico, desde donde se
gestionard la propia web de la Comu-
nitat, las aplicaciones mdviles y otras
como SmartTV. Dispondra de un médulo
de gestién de inteligencia del usuario
sobre comentarios de clientes, central
de contactos, creacién de recomenda-

MICROSITES A DESARROLLAR
2018/2019

Mediterraneo activo/deportivo

1. Turismo activo-aventura
2. Btt, cicloturismo y ciclismo
3. Buceo y submarinismo

Mediterraneo Cultural,
Gastrondmico y otros

1. Ruta de la Seda
2. Territorio Borgja
3.LGTBI

ciones personalizadas, planificacion de
ventas cruzadas y otras funcionalidades
para gestores.

Este sistema también servira como
plataforma de relacién con el sector,
ofreciendo un panel estadistico sobre el
rendimiento de sus productos. La Red
Tourist Info también tendra su espacio,
habilitindose herramientas parala
gestion de la informacién (y nutrir asi

de contenidos a la web oficial), dispo-
niendo al mismo tiempo de una enciclo-
pedia de contenidos vinculados con los
materiales multimedia y graficos sobre
recursos turisticos.

4.2 Promocionar

50 ferias en 2018: 50 oportunidades
para que profesionales y consumidor
final conozca nuestra manera de
entender la vida.

La Agéncia Valenciana del Turisme, en

su estrategia especifica de promocidn,
desarrolla un vasto nivel de actuaciones
de relaciones publicas. Las ferias, ya
sean de caracter generalista o especia-
lizadas, forman una de las actuaciones
de mayor envergadura, tanto por el
numero de ferias a las que se asiste
como por la diversidad de tematicas que
abarcan. Cabe considerar que este tipo
de acciones son, en la mayoria de los ca-
sos, coordinadas con otros organismos
publicos con el objeto de asegurar la
eficacia en los resultados y en los costes
de participacion.

En el dmbito nacional se llevaran a cabo
un total de veinticinco ferias, todas con
stand propio, distribuidas a lo largo de
casi todos los meses del afio (a excep-
cién de julio y agosto), si bien tienen
especial concentracién las que se
realizardn en el primer trimestre del afio.
Buceo, turismo gastronémico, turismo
ornitolégico, LGTBI, turismo nautico,
cicloturismo o MICE se combinan con
otras de caracter generalista, todas ellas
dirigidas al publico profesional y, en
ocasiones, al consumidor final.

L VERTABLA 4.2 (PAG.32)

En el ambito internacional también

serdn veinticinco las ferias a las que la
Agencia Valenciana del Turisme acudira
para dar a conocer su oferta, de las que
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trece seran generalistas. Golf, MICE,
gastrondmico, Ornitolégico y LGTBI
seran también tematicas especificas
de algunas ferias. Y a diferencia de
las nacionales, donde se acude con
stand propio, para estos casos la
colaboracién con Turespaiia se consi-
dera mas oportuna, por lo que nuestra
presencia internacional contara con
su soporte institucional.

£ VERTABLA 4.3 (PAG. 33)

El apoyo a la comercializacion en
mercados emergentes y/o lejanos es
una de las claves para posicionar el pro-
ducto turistico en el target adecuado.

elegido diferentes lugares de cele-
bracién, valorando las oportunidades
que representa cada pais como
mercado emisor hacia la Comunitat
y los intereses de los distintos
agentes del sector.

Con estas jornadas se facilita a las
empresas valencianas el acceso a
mercados que representan importantes
oportunidades de crecimiento. Conocer
un mercado genera un conocimien-

to profundo y de primera mano que
ayuda a la planificacién y al desarrollo
de acciones comerciales, contactos y
relaciones directas.

“los vigjes de familiarizacion son una herramienta de
referencia por su capacidad de obtener un mayor retorno

sobre la inversién realizada”’

Los viajes de familiarizacidn, tanto los
que se dirigen al canal para que intro-
duzcan el destino Comunitat Valenciana
en sus catalogos (famtrips) como los
que tienen por objeto la difusién en
medios especializados (presstrips y
blogtrips), son una herramienta de refe-
rencia en la estrategia de marketing por
su capacidad de obtener mayor retorno
sobre la inversion realizada.

Para este 2018 se han aprobado mas
de cien actuaciones de familiarizacién,
distribuidas por mas de treinta y cinco
paises a lo largo de todo el mundo, pero
especialmente en el marco europeo.

Igualmente, y con el objetivo tanto

de dar a conocer la oferta turistica de
la Comunitat en paises-meta como

de ayudar a establecer contactos
profesionales entre destinos turisticos
y agentes de viaje y turoperadores
locales de dichos paises, se han

Workshops, road shows, campanas
locales y presentaciones de marca
seran las acciones mas significativas
eneste 2018.

También el consumidor final tiene un
espacio destacado en las actuaciones
de promocion.

Sibien es cierto que los agentes
intermediarios son un referente en las
estrategias de marketing, y en especial
las de distribucidn e intermediacion
turistica, no debe dejarse de lado las
acciones dirigidas al cliente final. Impac-
tar directamente sobre el target, sobre
todo en aquellos mercados donde otras
acciones no obtienen gran respuesta
por la sobresaturacién de medios, es un
objetivo prioritario. Veintitrés acciones
en total se dirigen a informar sobre
contenidos de la Comunitat Valenciana
en ciudades europeas, ya sea teniendo
como soporte otros eventos (Torneo de
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Golf, fiesta del Orgullo Gay, Festivales
de Verano o Mundial de futbol) o como
accioén directa.

M3s de cuarenta actuaciones pueden en-
cuadrarse, finalmente, en acciones diri-
gidas a distintos actores (intermediarios
o consumidor final) pero cuya naturaleza
difiere a las descritas anteriormente. Es
el caso, por ejemplo, de las lineas aéreas
y operadores turisticos. Ademas del con-
tinuo contacto e interlocucidn con ellos,
también esta prevista la realizacién de
actuaciones y campaiias conjuntas

para promocionar la oferta turistica de

la Comunitat entre sus clientes, o la
participacién en los foros y certdmenes
mds importantes de conectividad aérea,
como Routes o Connect.

Concursos, formacion de agentes,
premios y newsletters son las otras
acciones que, junto con las comenta-
das anteriormente, comparten un claro
objetivo: formar a quienes nos pueden
recomendar e informar a quienes nos
pueden elegir.

L VERTABLA 4.4 (PAG.34y 35)
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PLAN OPERATIVO DE MARKETING 2018

AGENCIA VALENCIANA DEL TURISME

TABLA 4.2

CALENDARIO DE FERIAS, CERTAMENES Y EVENTOS PROMOCIONALES NACIONALES 2018

FERIA CIUDAD PAIiS PRODUCTO FECHAS PARTICIPACION
ENERO
FITUR Madrid Espafa Generalista 17-21 Stand propio
FITUR LGBT Madrid Espafia LGBT 17-21 Stand propio
FITUR FESTIVALES Madrid Espana Mdsica 17-21 Stand propio
MADRID FUSION Madrid Espafa T. Gastronémico 22-24 Stand propio
FEBRERO
DIVE TRAVEL SHOW Madrid Espana Buceo 17-18 Stand propio
FI0 - FERIA INT. DE TURISMO ORNITOLGGICO Serradilla (Caceres) Espana T. Ornitolégico 23-25 Stand propio
NAVARTUR Pamplona Espafa Generalista 23-25 Stand propio
MARZO
SEVATUR San Sebastian Espana Generalista 9-11 Stand propio
MEDSEA Alicante Espana T. Nautico 16-18 Stand propio
ABRIL
ALIMENTARIA Barcelona Espana Gastronomia 16-19 Conselleria M. Ambiente
B-TRAVEL Barcelona Espafa Generalista 20-22 Stand propio
ROUTES EUROPE Bilbao Espana Conectividad aérea 22-24 Stand propio
MAYO
EXPOVACACIONES Bilbao Espafa Generalista 4-6 Stand propio
SALON DE GOURMETS Madrid Espafa T. Gastronémico 7-10 Conselleria M. Ambiente
ARATUR Zaragoza Espafia Generalista 11-13 Stand propio
JUNIO
MADBIRD Madrid Espana T. Ornitolégico/ecoturismo Por confirmar Stand propio
SEPTIEMBRE
UNIBIKE Madrid Espafia Cicloturismo 21-23 Stand propio
DELTA BIRDING FESTIVAL Delta de 'Ebre Espana T. Ornitolégico Por confirmar Stand propio
OCTUBRE
MOSTRA DE TURISME Valéncia Espafa Oferta experiencial 20-21 Stand propio
BIME PRO Bilbao Espafia Mdsica 24-26 Stand propio
NOVIEMBRE
EXPOTURAL Madrid Espafia Activo/Rural/Sostenible 1-4 Stand propio
FIRA DE TOTS SANTS Cocentaina (Alicante) Espafa Generalista Por confirmar Stand propio
INTUR Valladolid Espafa Generalista Por confirmar Stand propio
MONKEY WEEK Sevilla Espafa Musica 19-24 Stand propio
IBTM WORLD Barcelona Espana MICE 27-29 Stand propio
GASTRONOMA Valencia Espana Gastronomia Por confirmar Conselleria M. Ambiente
VALENCIABIKE'S Valéncia Espafa Cicloturismo Por confirmar Stand propio

(SALON DE LA BICICLETA DE VALENCIA)
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TABLA 4.3
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CALENDARIO DE FERIAS, CERTAMENES Y EVENTOS PROMOCIONALES INTERNACIONALES 2018

FERIA

VAKANTIEBEURS
REISELIV
HOLIDAY WORLD

SALON DES VACANCES

REISEN
TOUR SALON

FIETS & WANDELBEURS
F.RE.E MUNCHEN

FERIE FOR ALLE

ITB

ITB PINK CORNER
MITT
SALON MONDIAL DU TOURISME (MAP)

M&I SPRING

IMEX
ITALIAN OPEN

M&I SUMMER

BRITISH BIRDWATCHING FAIR

KLM OPEN GOLF
IFTM TOP RESA

SIAL
DIVE SHOW

WIM

INTERNACIONAL LUXURY
TRAVEL MARKET (ILTM)

INTERNATIONAL GOLF
TRAVEL MARKET (IGTM)

CIUDAD

Utrecht
Oslo
Dublin

Bruselas
Hamburgo
Poznan
Gante
Munich

Herning

Berlin
Berlin
Moscu

Paris

Algarve

Frankfurt

Turin

Dubrovnik

Rutland

Spijk Gem Lingewaal

Paris

Paris

Birminghan

Londres

Cannes

Por determinar

PAIS
ENERO

Holanda
Noruega

Irlanda

FEBRERO
Bélgica
Alemania
Polonia
Bélgica
Alemania

Dinamarca

MARZO

Alemania
Alemania
Rusia

Francia
ABRIL

Portugal
MAYO

Alemania

Italia
JUNIO
Croacia
AGOSTO
Reino Unido
SEPTIEMBRE

Holanda

Francia

OCTUBRE

Francia

Reino Unido

NOVIEMBRE

Reino Unido
DICIEMBRE

Francia

PRODUCTO

Generalista
Generalista

Generalista

Generalista
Generalista
Generalista
Cicloturismo
Generalista

Generalista

Generalista
LGBT
Generalista

Generalista

MICE

MICE
Golf

MICE

T. Ornitolégico

Golf

Generalista

Gastronomia

Buceo

Generalista

Turismo de Lujo

Golf

FECHAS

10-14
12-14
26-28

1-4
11
9-11

10-11
21-25
23-25

11
11
13-15
15-18

18-21

15-17

Por determinar

1719

13-16

Por determinar

21-25

Por determinar

Por determinar

Por determinar

PARTICIPACION

Stand Turespafa
Stand propio

Stand Turespafa

Stand Turespafa
Stand Turespafia
Stand propio
Stand Turespafa
Stand Turespafa

Stand Turespana

Singularizado Turespafia

Singularizado Turespaiia

Stand Turespafa

Stand Turespafia

Mesas de trabajo

Stand Turespana

Stand propio

Mesas de trabajo

Stand Turespana

Stand Turespafa

Stand Turespafia

Conselleria Medio Ambiente

Stand propio

Stand propio

Stand Turespafa

Stand propio




PLAN OPERATIVO DE MARKETING 2018

AGENCIA VALENCIANA DEL TURISME

TABLA 4.4
TIPO ACCION DE MARKETING NUMERO DE ACCIONES

Acciones a publico

Acciones con agentes de viajes y/o empresas 73
Acciones con medios de comunicacién 90
Acciones on-line/Marketing directo 28
Comunicacién 2
Patrocinios

TIPO DE ACTIVIDAD NUMERO DE ACCIONES

Acciones globales con operadores

Apoyo celebracién reuniones y eventos en Espafa 3
Campaiias locales 11
Concursos 4
Formacién de agentes 5
Jornadas Directas 12
Marketing directo otros medios 1
Marketing on-line 20
Newsletter 3
Otras Acciones de Comunicacién 2
Participacion en acciones organizadas por operadores 7
Premios 2
Presentaciones a agentes 1?
Presentaciones y promociones al publico 6
Puntos de informacidn al publico 13
Reuniones y presentaciones 6
Viaje de agentes 29

Viaje de prensa

__
MERCADO NUMERO DE ACCIONES

Alemania
Australia
Austria
Azerbaiyan
Bélgica

Brasil

Bulgaria
Canada
Chile/Argentina
Colombia

(& I e e e %2 N T, B =N SV R

Dinamarca
EEUU

Finlandia

nN o =
~ o

Francia

-

Georgia

-
~

Holanda
Hungria
India

Islandia

E N A VR  CR N

Israel
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TABLA 4.4 (continuacion)

MERCADO MERO DE ACCIONE

=
m
=
o
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m
>
o
Q
o
=
m
(7} n

Italia

Japén
Kazajstan
Letonia
Luxemburgo
Malasia

México

Noruega

Nueva Zelanda
Polonia

Portugal

Reino Unido
Republica Checa
Republica de Irlanda
Republica Popular China
Rumania

Rusia

Sri Lanka

Suecia

Suiza

Taiwén

Turquia

Ucrania

Vietnam, Indonesia, Tailandia

-

PRODUCTO

Arte y cultura

Turismo deportivo (activo, aventura, nautico, otros deportes]
Cursos (espafiol y otros cursos)
Gastronomia

Golf

Eventos

Itinerarios

MICE

Naturaleza

Turismo de costa
Shopping/compras

Turismo de salud

Turismo urbano

Viajes de interés especial

Ocio nocturno

*Gran parte de las acciones son multiproducto, de ahi que la suma de las acciones de producto no sumen 226
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AGENCIA VALENCIANA DEL TURISME

Objetivo Global 2

REFORZAR EL PAPEL VERTEBRADOR DEL
TERRITORIO VALENCIANO

4.3 Producto Creaturisme

Con la puesta en marcha de la estrategia
CreaTurisme, se sientan las bases para
el impulso y desarrollo de productos
turisticos experienciales, complementa-
rios a los productos basicos del portafo-
lio de la Comunitat Valenciana.

La estrategia CreaTurisme representa
el disefio y lanzamiento de un modelo
piloto de desarrollo de productos expe-
rienciales, basado en la inteligencia de
mercados, cuyo objetivo es la crea-
cién, promocién y comercializacién de
productos turisticos de valor afiadido,
en el marco de los servicios y destinos
turisticos de la Comunitat.

Con la estrategia CreaTurisme la Agéncia
Valenciana del Turisme busca el desarro-
llo de productos que favorezcan la rique-
za y diversidad de la oferta turistica de la
Comunitat Valenciana, incidiendo sobre
la desestacionalizacién de la demanda y,
por tanto, impulsando la sostenibilidad
del modelo turistico valenciano.

( Mediterraneo en Vivo

Mediterraneo en Vivo

Previo al lanzamiento de este programa,

y para abordar con mayor detalle su con-
ceptualizacién, se incorporaron al analisis
algunas premisas que se consideraron
claves: la que serd nueva Ley de Turismo,
Ocio y Hospitalidad y el Libro Blanco para
una Nueva Estrategia de Turismo de la
Comunitat Valenciana. Sobre estos dos

Dimension motivacional

- Mediterraneo Activo/Deportivo
- Mediterraneo Natural/Rural

- Mediterraneo Saludable

- Mediterraneo Cultural

- Mediterraneo Gastronémico

- Mediterraneo de negocios

- Otros productos segmentados
Dimension territorial

- Mediterraneo Urbano
- Mediterraneo Litorial
- Mediterraneo Interior
- Mediterraneo Natural
Dimension operativa

- Est. por publico objetivo
- Est. Motivacional
- Est. de Posicionamiento

pilares, que definen claramente las direc-
trices de vertebracidn territorial, organiza-
cion operativa y orientacion al mercado,
se incorporan tres nuevas dimensiones:
la motivacional (que permite mantener el
foco de la estrategia sobre los elementos
que condicionan la eleccién del destino),
la territorial (que permite segmentar los
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productos por las caracteristicas del
territorio), y la operativa (que articulard
los mecanismos de creacién y gestion

de productos turisticos para su promocién
y posicionamiento).

C Lineas de producto )

Mediterraneo
Rural

Turismo
deportivo y

de salud

Mediterraneo
en Vivo

En total se articulan cuatro lineas de tra-
bajo centradas en productos emergentes
(y no en los tradicionales sobre los que
ya reciben atencidn desde otros progra-
mas). Sobre ellas pivota un Gnico claim
central, que sirve de posicionamiento de
la estrategia Mediterraneo en Vivo. Las
lineas identificadas son:

1. Mediterraneo activo/deportivo:
vinculados a productos de turismo
activo-aventura, ndutica, submarinis-
mo, BTT y cicloturismo, senderismo y
turismo ecuestre.

2. Mediterraneo de turismo natural y
rural: que focalizara la atencién hacia
el agroturismo, birdwatching, parques
naturales, ecoturismo, oleoturismo

y enoturismo.

3. Mediterraneo cultural - itinerarios,
rutas y redes culturales: que incluirdn
productos como la Ruta de la Seda,
Territorio Borgia, Ruta del Grial, Camins

de Dinosaures, Red de centros de Arte
Contemporaneo, Ruta de Jaume |, Ruta
de los Cataros, Ruta Modernista y turismo
idiomatico.

4. Mediterraneo gastronémico y salu-
dable: especializado en la promocién de
productos relacionados con el bienestar
y la gastronomia.

En cuanto a la estructura organizativa y
operativa de las lineas, estas se articula-
ran en torno a una serie de mecanismos e
instrumentos que implementaran el mo-
delo en todos sus niveles. De este modo,
y atendiendo a los criterios de gobernanza
necesarios para garantizar el éxito, se
facilitard la participacion de todos los
actores. Esta gestion se realizara por las
secretarias técnicas de producto, que se
encargaran del asesoramiento, organiza-
cién y ejecucion de las acciones concretas
para cada programa de producto.

a. Lanzamiento de los
programas Credlurisme

b. Creacion, cotejo y
mantenimiento permanente
de bases de datos de
agentes del sector

c. Elaboracion de propuestas
experienciales

d. Gestion de los grupos
de trabajo y/o comités
de producto

e. Comunicacion, promocion
y marketing

f. Creacién de producto
e identificacion de

experiencias destacadas

g. Formacion y sensibilizacion

Para el lanzamiento de cada nuevo pro-
grama se ha establecido un protocolo de
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diez pasos, una vez identificados los seg-
mentos objetivos, definidos los perfiles
del target (como parte del alineamiento
con lainteligencia de mercados), y eva-
luar la existencia de recursos y servicios
necesarios. A partir de este momento el
personal responsable debera seguiruna
serie de procesos, desde la identificacion
de los actores clave, la constitucién del
grupo de trabajo, la definicion de las
propuestas experienciales, asi como los
requisitos de participacidn (tanto basicos
sectoriales como los de producto). De
este modo, toda empresa debera pasar
por un sistema de verificacién para poder
participar en el programa y, en caso

de superarlo, se la acreditard con un
sello distintivo que le identificara con el
catalogo de servicios CreaTurisme.

Este sello, no obstante, no debe confun-
dirse con una marca especifica, sino

que bajo la propia marca Comunitat
Valenciana se afadird la tipologia de
producto correspondiente.

L VER GRAFICO 4.1 (PAG. SIGUIENTE)

La Agencia Valenciana del Turisme,
ademas, establecera una coordinacion
entre los programas de producto de la
estrategia CreaTurisme, para desarrollar
actuaciones especificas que se alineen
con los objetivos de posicionamiento
de producto de la Comunitat Valencia-
na. Ejemplos seran, en relacién con

la creacién de contenidos y soportes,

la revision de todo el material grafico,
audiovisual, textual, fotografico y de
soportes fisicos y digitales; la redaccién
de contenidos editoriales de producto
para su integracion en los soportes de
comunicacién (comunidades online,
articulos, notas de prensa...); el desa-
rrollo de una linea de merchandising es-
pecifica para la promocién de productos
de base experiencial (Ruta de la Seda,
Ruta del Grial, Territorio Borgia y Camins
de Dinosaures); la implementacién de
una app para la comunicacién y promo-
cién del producto MICE; y la grabacién
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C GRAFICO 4.1 Organigrama funcional del modelo

INTELIGENCIA DE MERCADO

Técnicos
CreaTurisme

v

Técnico
responsable del
modelo

b

Comité técnico ; ;
CreaTurisme asistencia

‘ Servicios de
tecnica

Representantes Subcomité
territoriales Territorial

- Segmento de Grupo de Programas de Sello de
interés trabajo producto producto
Comité de
Producto
. Representantes
Agentes clave
\ Wl secior de empresas
participantes
y N
Agentes Empresas/
territoriales Servicios
de interés Distinguidos
A 4
Directorio de Mecanismos
oferta de transferencia
CreaTurisme experiencial
& 4 A 4
Propuestas

< Productos
comercializables

de reportajes, para su publicacién en
medios de comunicacién tematicos, de
los distintos productos incluidos

en CreaTurisme.

En cuanto a las acciones promocionales
por tipo de target (cliente final, influen-
cers, intermediarios), se prevé:

* La organizacion de una gran feria de
producto de la Comunitat Valenciana.
Esta muestra de producto se realizara
en la Ciudad de las Artes y las Ciencias
por su emplazamiento icénico, y contara
con un gran nimero de coexpositores
(muchos con stand propio), asi como
actividades, demostraciones y anima-
cién para todos los publicos.

experienciales para
intermediacion

Plan de promocion -
y comunicacion

e Oferta turistica de los municipios: en la
misma Ciudad de las Artes y las Ciencias
se acondicionara un espacio para que
municipios de la Comunitat Valenciana
presenten su oferta por cortos periodos
de tiempo.

e Organizacién de un evento dirigido al
turismo ornitolégico (a celebraren el PN
de La Mata de Torrevieja], con el objeto de
contribuir a posicionar la Comunitat Va-
lenciana como destino de birdwatching.

Otras actuaciones de marketing de
influencia (famtrips, presstrips y blog-
trips) también estaran condicionadas
alos productos. Ademas, se plantean
acciones de formacién/comunicacion

para las oficinas de |la Red Tourist Info y
otros prescriptores, asi como acciones
de sensibilizacidn en los municipios y
destinos (para impulso y desarrollo de
los productos seguin programa)

Actuaciones especiales, que toman como
base el territorio, y que se acometeran
porque refuerzan la creacién de produc-
to, son las centradas en la senalizacién
de recursos y municipios de las rutas
culturales, colaboracidn con otras
administraciones publicas de otras
autonomias, difusién y posicionamiento
a través de elementos singulares que
vertebren el territorio:

CREENCIRETEIN Sefalizacién tanto
de los municipios pertenecientes a la
ruta como del itinerario a recorrer por los
cascos urbanos.

LB CERELIEIEN Creacion paneles

que integren la informacién de los recur-
sos de este producto en el municipio y
del resto de municipios vinculados.

c. Camins de Dinosaures R:LiEIr£Ial]
y difusién de los yacimientos existentes
en la Comunitat Valenciana adheridos a
esta marca.

CGTTENC ARG EN Difusion de laruta

mediante una exposicion itinerante a lo
largo de diez municipios y la colabora-
cién con la OMT, la UNESCO y los paises
integrantes de la ruta.

GO CE O ELEEEN A través de la

colaboracién con Catalufia para facilitar
el desarrollo e impulso de este producto
territorial transfronterizo.

VTG CELEIEET TN Que vertebre el

producto y sirva de elemento de transfe-
rencia experiencial.

Otras actuaciones especiales, esta vez
para productos de base empresarial, se
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centraran en la organizacion de mesas de
contratacién / workshops, el fomento de
las relaciones con OTA's, IDS y touropera-
dores nacionales e internacionales para
la distribucién de la oferta experiencial
de la Comunitat Valenciana (incluyendo
acciones de comarketing).

Y para este objetivo vertebrador del terri-
torio resultara decisivo la actual presencia
de la Red Tourist Info, implantada a lo largo
de las comarcas de la Comunitat, pues,

Objetivo Global 3

constituye una estructura eficaz demos-
trada. Serd prioritario mejorar las instalacio-
nes de las oficinas actuales, aumentar la
cobertura territorial, con la incorporacién y
apertura de nuevas oficinas (tanto en mu-
nicipios como en mancomunidades), asi
como la puesta en marcha puntos de infor-
macién temporal y tematizados para zonas
de alta concentracién turistica. Igualmente,
se plantea cardinal la optimizacién de las
bases de datos WINSITUR y la generacién
de una nueva intranet para la gestién de
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las oficinas que ayude a la prospeccién
y promocién de programas de producto
CreaTurisme y, ademas, al soporte de las
secretarias técnicas de producto.

Todo ello bajo un denominador comun: la
Tourist Info Comunitat Valenciana. Se pre-
sentara como elemento vertebrador de la
Red, de atencién virtual, banco de pruebas
de herramientas de gestién y de dotacion
de contenidos a Redes Sociales, publica-
ciones, Portal Turistico y bases de datos.

MEJORAR LAS CONDICIONES DEL DESTINO
COMUNITAT VALENCIANA HACIA UN TURISMO
SOSTENIBLE Y DE CALIDAD

Es la hospitalidad de su gente lo

que verdaderamente define un buen
destino, y la actitud mediterranea es
pura hospitalidad.

La campana de Hospitalidad de la Comu-
nitat Valenciana pretende fomentar los

valores mediterraneos con el fin de poten-

ciary mejorar los niveles de satisfaccién

SOY
EMBAJADOR

DE HOSPITALIDAD

del visitante en destino, concienciando a
los profesionales del sector e indirecta-
mente relacionados con el mismoyala
sociedad en general de la importancia de
la buena atencidn a quien nos visita.

Esta accidn, innovadora en su concep-
cién, se dirige a la sociedad valenciana
en su conjunto a través de canales de TV,
medios impresos, radio , publicaciones
digitales, plataformas digitales en Inter-
net, publicidad exterior, telefonia mévil,
apps y otras tecnologias.

Se pretende con ella concienciar a los
residentes de la Comunitat Valenciana so-
bre laimportancia de hacer sentir cémodo
al visitante, que esté bien acogido y que
nuestro trato sea un factor diferenciador.

Y la Agéncia predicara con el ejemplo: el
personal de la Red Tourist Info recibira
una formacién continua en calidad y
hospitalidad, como sefias de identidad.
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Conocer laimplantacién del sistema de
Calidad Turistica, asi como la prestacién
de nuevos servicios como Tourist Info
kids, Tourist Info Pet Friendly, Tourist Info
Bike Friendly y zonas de descanso y
acogida, seran objetivos para 2018.
Estos temas, entre otros, seran tratados
en las XVIl Jornadas Tourist Info y, para
reconocer el esfuerzo al que se enfren-
tan, se convocara la Il Edicion del Premio
alalnnovacién de la Red Tourist Info.

Desestacionalizar la actividad turistica
es uno de los objetivos prioritarios de la
Ageéncia Valenciana del Turisme.

Focalizar una estrategia turistica en
productos muy condicionados por el clima
conlleva, generalmente, la aparicién de
periodos muy saturados con otros de poca
actividad, mas si el clima no es estable a

lo largo del afio. Por esta razdn, y a medida
que el turismo se entronca con el territorio,
es necesario abrir nuevas oportunidades
de desarrollo.

Con este fin se ha puesto en marcha un
intenso programa de actuaciones, cuya
campaiia de comunicacién asociada tiene
como lema “Sempre Oberta” y que preten-
de difundir la oferta turistica en temporada
baja. Pero esto no es todo.

Ademas todas las areas de la Agéncia se
han acomodado para este fin: ordenacién

del producto (para facilitar una mayor
oferta en temporada baja), Red Tourist
Info (con formaciones especificas sobre la
colaboracidn con las secretarias técnicas
de producto, jornadas de conocimiento de

SEM

disponibles a lo largo de todo el afio y el
desarrollo de proyectos de R+D dirigidos
hacia la especializacién de servicios y

productos fuera de temporada.

recursos (como la Red de Parques Natu-
rales) y productos turisticos), promocién
(mediante campaiias de comunicacién
orientadas a la captacion de la demanda
en periodos de menor ocupacion).

Ejemplos pueden ser la pasada campania
“El Nadal és Valencia. Comunitat Valen-
ciana. Mediterrani en Viu”, para resaltar
los productos, fiestas y lugares con gran
tradicion de esta festividad; la 12 Mostra
de Turisme de la Comunitat Valenciana,
que se celebrara proximamente, como
aparador para que empresas y destinos
acerquen sus ofertas experienciales

“ : : Lo
A medida que el turismo se entronca con el territorio,
es necesario comunicar las nuevas oportunidades

de desarrollo”

(mediante la inclusién en la propuesta

de la nueva ley de turismo de articulos la
finalidad de los cuales es mejoraren esa
direccién), infraestructuras turisticas (con
la mejora de instalaciones y atractivos
que favorezca la existencia de recursos
turisticos mas accesibles), diversificacién

al cliente interno y de proximidad; las
lineas de ayuda dirigidas a empresas y
destinos; los convenios de colaboracién
publico-privada para acciones de marke-
ting especificas con este fin; el mante-
nimiento de infraestructuras (de litoral

e interior) para aumentar los servicios

No solo el turismo es una cuestion de

la Administracion. También el empresa-
riado y otras organizaciones juegan un

papel decisivo a la hora de articular una
estrategia eficiente.

Es cierto que el turismo constituye a dia
de hoy una actividad estratégica en la Co-
munitat Valenciana, como lo demuestra
su aportacion al Producto Interior Bruto
regional, a la mejora de las comunidades
locales y a la cohesidn territorial. Para
contribuir a alcanzar estos objetivos la
Agencia Valenciana del Turisme conside-
raimprescindible establecer relaciones
con entidades privadas y otro tipo de
organismos que, con el afan de mejorar
la situacién competitiva de la Comunitat,
aportan su esfuerzo a este fin.

Los convenios nominativos vienen
aplicandose desde hace afios justificados
en el valor del trabajo que ciertos actores
realizan para la mejora considerable de la
imagen y la competitividad de la region.
Pero, puesto que cada actor tiene intereses
y estrategias particulares, resulta impres-
cindible articular mecanismos de coordina-
cion que adnen los esfuerzos de todos.
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Durante este 2018 se van a firmar
convenios con ayuntamientos, funda-
ciones, asociaciones empresariales y
culturales, patronatos, federaciones,
plataformas, catedras y confederacio-
nes cuyas finalidades versan desde
acciones de promocién generalistas de
destino, otras de segmentos de merca-
do como el familiar, pasando por planes
especificos de producto gastronémico,
cinematografico, de la Seda, del Santo
Grial, de los Borgia, accesible, de inte-

rior, de fiestas de interés turistico o de
mercados — meta como el chino.
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También las ayudas dirigidas a la mejora
de la competitividad de los servicios y
productos turisticos de la Comunitat re-
presentan una oportunidad para muchas
entidades, pUblicas y privadas. Con esta
finalidad, y respondiendo al Plan Estraté-
gico de Subvenciones 2017 — 2019, de
la Agéncia busca incentivar la creacién y

»
sr'g\:

COMUNITAT
VALENCIANA

mejora de una oferta turistica articulada
entorno a elementos que resalten su au-
tenticidad y singularidad frente a la que
ofrecen otros destinos turisticos compe-
tidores. Para el programa |, fomento de la
competitividad empresarial, se destinara
1.000.000 de euros, para el programalll,
apoyo a actividades deportivas y cultu-
rales, 650.000 euros; y para el programa
I1l, impulso al marketing de productos
turisticos, 500.000 euros.

TABLA 4.5

DESTINATARIOS LINEAS 2018

BENEFICIARIO

Introducing Castellén
Fundacién Turismo Benidorm CV

Asociacién de Hosteleria de
Torrevieja y comarca

Ayuntamiento de Pefiscola

Asociacion UNESCO Valencia
Mediterraneo

Confederacién de personas con
discapacidad fisica y orgénica de la
Comunidad Valenciana

Fundacién Turismo Valéncia

Asociacién Club de Producto de
alojamientos de interior de la CV. Temps
Patronato Municipal de Turismo de
Castellén de la Plana

Asociacién Empresarial Hostelera de
Benidorm, Costa Blanca y Comunidad
Valenciana HOSBEC

Federacién de campings de la CV

Confederacion de Hostelerfa y Turismo
de la CV CONHOSTUR

Federaci6n de ocio, turismo, juego, acti-
vidades recreativas e industrias afines
de la Comunidad Valenciana - FOTUR

Fundacién Turismo de Montanejos

Federacién Fallas Seccién Especial
de Valencia

Asociacién de Hogueras Especiales
de Alicante

Federacion Gestora de Gaiatas de
Castellén de la Plana

Asociacién San Jorge de Moros y
Cristianos de Alcoy

LINEA NOMINATIVA

Marketing colaborativo acciones
de promocién

Actuaciones de marketing nacional
e internacional

Acciones de marketing hosteleria
de Torrevieja

Pefiiscola - Ciudad del cine

Promocién y Marketing Ruta
Occidental de la Seda

Marketing colaborativo para
impulso al turismo accesible en la CV

Acciones de promocidn turistica
Marketing productos de interior

Acciones marketing colaborativo de
Castell6n de la Plana

Convenio marketing colaborativo
HOSBEC

Marketing colaborativo Federacion
de Campings CV

Marketing colaborativo de
CONHOSTUR

Acciones marketing colaborativo
para promocionar los Productos de
ocio y turismo

Acciones marketing colaborativo
en Montanejos

Actuaciones de marketing
colaborativo para la promocién de
fiestas relevantes de interés turistico

Actuaciones de marketing
colaborativo para la promocién de
fiestas relevantes de interés turistico
Actuaciones de marketing

colaborativo para la promocién de
fiestas relevantes de interés turistico

Actuaciones de marketing
colaborativo para la promocién de
fiestas relevantes de interés turistico

FINALIDAD

Acciones de promocidn y marketing de la oferta turistica de la provincia
de Castellén

Realizacién de actuaciones de marketing y promocidn turistica de Benidorm en el
ambito nacional e internacional

Acciones de promocién y marketing de la oferta de hosteleria y restauracién
de Torrevieja

Plan de promocién del producto cinematografico de turismo de Pefiiscola
ydelaCV

Acciones de promocidn de la ruta de la seda

Colaboracién para el impulso del turismo accesible en la Comunitat “Turismo
para todos”

Fomento de laimagen de la ciudad de Valencia como referente en el turismo
de los distintos productos, cultural, urbano, gastronémico, deportivo y familiar

Soporte de acciones de promocién y comercializacion de la oferta turistica de
interior de la CV

Acciones de promocidn y difusién de producto turistico del municipio de
Castellén de la Plana

Actuaciones de publicidad, promocién y comarketing para la difusion de la
oferta de Benidorm, Costa Blanca y Comunitat Valenciana en mercado
nacional e internacional

Realizacién de acciones de promocidn y dinamizacidn de la oferta turistica de
campings de la CV
Promocién y desarrollo del producto gastrondmico de la Comunidad Valenciana

Colaboracién en actuaciones promocionales de los productos de ocio y
turismo de la CV

Acciones de promocidn y difusién del producto turistico en Montanejos

Promocién e impulso de las Fallas de Seccién Especial

Promocién e impulso de las Hogueras de Alicante

Promocién e impulso de las Gaiatas de Castellon

Promocién e impulso de las fiestas de Moros y Cristianos de Alcoy
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TABLA 4.5 (continuacién)

DESTINATARIOS LINEAS 2018

BENEFICIARIO

Ayuntamiento de Dénia

Asociacién de Campos de Golf
Costa Blanca

Asociacién para la promocién del
turismo familiar de la CV

Plataforma representativa estatal
de personas con discapacidad
fisica- PREDIF

Ayuntamiento de Sagunto
Céatedra China

Federacion de Asociaciones de
agencias de viajes de la CV (FAV)

Asociacién provincial de hoteles y
alojamientos turisticos de Alicante

Fundacién Cultural Capella de
Ministrers

Ayuntamiento de Elx

Ayuntamiento de Xativa
Ayuntamiento de Gandia

AEROCAS

Asociacion cultural el camino del
Santo Grial

Colegio de la seda

Federacidn de Sociedades Musicales
delaCV

Asociacion de Turismo Activo de la
Comunitat Valenciana (CV ACTIVA)

Ayuntamiento de Algemesi

Palau de les Arts Reina Sofia.
Fundacién de la Generalitat

Feria Muestrario Internacional

de Valéncia

Asociacién intermunicipal de
dinamizacién y promocién econémica
de la Pl4 de I'Arc

Asociacién empresarial Valéncia
Premium

Federacion de Motociclisme de la CV

LINEA NOMINATIVA

Dénia - Ciudad UNESCO creativa de
la gastronomia

Apoyo de actividades turisticas
de golfde la CV

Fomento de actividades de turismo
familiaren la CV

Marketing colaborativo para el
impulso del turismo accesible de |a
Comunidad Valenciana

Sagunto - Ciudad de artes escénicas

Apoyo a acciones de promocién en
el mercado chino

Marketing colaborativo de
paquetes turisticos

Asociacién de marketing de
hoteles de Alicante

Promocién producto cultural
musical

Fomento de acciones de promocion
del Ayuntamiento de Elx

Fomentar la ruta de los Borja
Fomentar la ruta de los Borja

Marketing colaborativo AEROCAS

Creacion, impulso y difusién de la
Ruta del Grial

Fomento de la ruta de la seda

Fomento del producto musical
autéctono

Marketing colaborativo de turismo
activo de la CV

Actuaciones de marketing colabo-
rativo para la promocién de fiestas
relevantes de interés turistico

Fomento del turismo cultural y las
artes escénicas

Fomento del producto gastronémico

Acciones de promocidn turistica en
el Pla de I'Arc

Posicionamiento del producto
Premium de la CV

Marketing colaborativo con la
Federacion de Motociclisme de la CV

FINALIDAD

Plan de promocidn de la gastronomia de Denia y de la CV

Fomentar acciones de promocién de turismo de golf tanto a nivel nacional

como internacional

Apoyo de la actividad de turismo familiaren la CV

Colaboracién para el impulso del turismo accesible en la Comunitat “Turismo

para todos”

Plan de promocidn turistica del producto cultural a través de las artes escénicas

en Sagunto y de la CV

fomento de la imagen de la CV a nivel de promocidn turistica y cultural

Acciones de promocién y comercializacién de paquetes turisticos de la CV

Acciones de promocién y marketing de la oferta hotelera de Alicante

Activar y apoyar el producto turistico cultural a través de acciones de la musica

Potenciar la promocidn turistica en la ciudad de Elx

Potenciar la ruta turistica de la familia de los Borja

Potenciar la ruta turistica de la familia de los Borja

Promover acciones de publicidad y comunicacién turistica del aeropuerto

de Castellon

Puesta en marcha de la Ruta del Grial de San Juan de la Pefia a la catedral de

Valencia y promocién de la ruta.
Sensibilizacién de los municipios pertenecientes a esta ruta

Promover actuaciones de promocién turistica del producto ruta de la seda

Musicales
Acciones de publicidad y difusién del turismo activo de la CV

Promocién e impulso de las fiestas de la Muixeranga de Algemesi

Acciones de promocién y marketing de la cultura de la CV en colaboracién con el

Palau de les Arts Reina Sofia
Soporte y colaboracién de Gastrénoma 2018

Puesta en valor de las acciones de turismo en la zona de influencia del Pla de 'Arc

Consolidar el proceso de posicionamiento internacional como destino

Premium a

través de implementaciones de acciones de comunicacién y comercializacién de

sus principales productos en sus mercados objetivo

Fomento y promocién de la CV como destino turistico a
través del Gran Premio de Motocrés de la CV

PRESUPUESTO PLAN OPERATIVO DE MARKETING 2018

Promocidn: 3.350.000€ Publicidad: 7.268.000 €
Producto: 1.340.000 € Marketing Colaborativo: 4.100.000 €
Marketing Online: 3.040.000€
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