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Antecedentes

“Cuando los tiem ‘\ s se ponen
dificiles, no nos dar,p s por vencidos.
Nos levantamos”




Cuando teniamos las

respuestas del examen, nos
las cambiaron de un dia
para otro.

El mundo vive una situacion Unica,
nunca en la  historia de la
humanidad sus paises sufrieron al
mismo tiempo una problematica
igual. Un escenario que en el caso
del turismo toma una dimension
mucho  mayor, al  afectar
directamente a la capacidad de
movimiento de las personas.

El Plan de Marketing Turistico Post
COVID-19, surge en un escenario
ciertamente incierto, para el que
Turisme Comunitat  Valenciana
plantea una estrategia y lineas de
trabajo que sirvan para ordenar y
planificar sus proximos pasos en
materia de  comunicacién vy
posicionamiento, pero ademas
para que pueda servir a sus
destinos y empresarios como guia
que permita orientar  sus
estrategias de comunicacion y
comercializacion en el corto vy
medio plazo.

La industria turistica requiere un
alto nivel de exigencia y asi lo
entendemos en la Comunitat
Valenciana, por ello trabajamos en
un exhaustivo analisis de los datos,
de las tendencias, de los mercados,
de la demanda, de los segmentos y
del propio destino, que nos
permitieron, en  gobernanza
colaborativa con los distintos
agentes del sector, definir las
estrategias a sequir durante el afo.
Como culminacion a este proceso,
nacio el Plan Operativo y de
Marketing 2020, que sentaba las
bases de la promocion turistica y
plasmaba el marco de trabajo para
el horizonte 2020. Dicho
documento se regia de manera
transversal, por el  firme
compromiso de Turisme Comunitat
Valenciana por la sostenibilidad
turistica y la competitividad.

El Plan Operativo y de Marketing
2020 ha sido la hoja de ruta que nos
ha permitido abordar los diferentes
objetivos durante los primeros
meses del afio y fue disefiado en un
escenario que por un lado, arrojaba
en esos momentos mas que
impresionantes datos de demanda;
que por otro lado, estaba marcado
por la situacién ya esperada del
definitivo Brexit y los resultados que
podria provocar tanto para mercado
turistico nacional, como para la
Comunitat  Valenciana y cuya
incertidumbre no habia afectado
por el momento a la llegada de
turistas britanicos; y donde por otra
parte, se apreciaba la evidente
revitalizacion de mercados
competidores para nuestro
producto vacacional como eran los
paises del mediterraneo: Argelia,
Turquia, Tunez o Grecia.

A la ralentizacidon de los mercados
europeos y a las tensiones entre
tradicionales naciones rivales, se ha
unido la nueva situacion provocada
por el COVID-19. Esta nueva
realidad que estamos viviendo es
impredecible, cambiante y con
efectos  devastadores en la
economia, la salud y nuestros
patrones de comportamiento hasta
la fecha, afectando de manera
global al mundo entero. Algo para lo
que sin  duda nadie estaba
preparado.

El Plan Operativo de Marketing
Turistico 2020 se estructurd y puso
en marcha conforme a los datos que
disponiamos en ese momento,
valorando resultados anteriores,
proyectando objetivos a corto vy
medio plazo, pero analizando las
coyunturas socioeconémicas de sus
mercados emisores y competidores.
Con un presupuesto inicial de
24.810.000 de euros planificaba
entre otras acciones: presencia en
45 ferias, la ejecucion de 138
acciones de promocion, la firma de
52 convenios de colaboracién con
asociaciones y entidades, el disefio
de 62 soportes de comunicacion de
productos y destinos, asi como la
edicion de 18 spots de publicidad
para ser empleados en wuna
campafia anual de publicidad vy
promocion tanto on como offline.
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Sin embargo el actual escenario
convulso, incierto y totalmente
nuevo para todos, obliga a Turisme
Comunitat Valenciana, a destinos y
a sus empresas turisticas a
reajustar y adaptar sus estrategias
de marketing a las nuevas
circunstancias.

Una estrategia donde aparcar por
un tiempo, objetivos, incorporar
nuevos y reforzar aquellos que sean
considerados mas relevantes en el
nuevo escenario mundial.
“Mediterraneo en Vivo” mantiene
mas fuerza aun y serd reforzado con
"y seguro” como atributo que
debera evidenciarse en todo el
proceso de reactivacion de nuestro
sector en la Comunitat Valenciana.
Ademas de los ya evidentes valores
asociados a su patrimonio, cultura,
entornos  naturales, rurales vy
urbanos, su gastronomia, sus
personas, la seguridad de consumo
actuara como eje vertebrador de la
estrategia, facilitando de esta
manera la toma de decision de
compra de nuestros turistas.

Es tiempo de reformular estrategias
y de ser capaces de responder a una
demanda mas sensibilizada, mas
lenta para tomar decisiones, mas
afectada econémicamente pero
que, sin duda, cuenta con mas
necesidad aun de disfrutar de una
escapada, de unas vacaciones para
desconectar durante un tiempo de
esta dura situacion.

Consciente de esta nueva vy
convulsa realidad, Turisme
Comunitat Valenciana reestructura
su Plan de Marketing Turistico para
alinearlo con las necesidades
especificas asociados al impacto del
COVID-19 sin dejar de responder a
sus estrategias previas asociadas a
actuar en clave de productos vy
mercados, pero atendiendo en
estos momentos al proceso de
evolucion de los mercados y sus
capacidades para viajar.



El escenario antes del
COVID-19
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Global

2020 comenzaba evidenciando el
proceso de crecimiento de sector
turismo, que cerrd 2019 con mil
cuatrocientos sesenta y un millones
de turistas (1.462 millones), un
4,36% de crecimiento frente al afio
2018.
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Este proceso de crecimiento seguia
manteniendo un ranking igualado
de paises que tradicionalmente
aparecen en las graficas de destinos @,@ m 2018 (miles demillones $)
mas generadores de demanda UNWTO

como son Francia, Espafia, Estados
Unidos o Italia, al que en los Ultimos
afos se introducia un nuevo
invitado que avanzaba afio tras afio
en las posiciones de destinos con
mas movimientos turisticos, como
es el caso de China, que ya se
situaba por delante de Italia.

La tendencia creciente del sector

turismo a nivel mundial era
evidente en mercados
tradicionales, que  mostraban
incrementos  porcentuales  de

llegadas entre el 2017 y el 2018.
Francia e Italia son los paises que
reflejan mayor crecimiento
interanual, con un 5,6% y 5,7%
respectivamente.  Tras  estos,
Estados Unidos y China con un 3,6%
cada uno, finalmente Espafia, aun
cuando sigue siendo el segundo
destino receptor de demanda,
crecid tan solo un 1,1%.
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En ese contexto de crecimiento es
relevante por el papel
potencialmente competidor con la
Comunitat Valenciana el gran
crecimiento interanual con el que
contaba Egipto (36,8%), Turquia
(22,7%) y Grecia (20,8%) que tras
periodos de inestabilidad
repuntaba de manera contundente.
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Francia

Tailandia

56,9
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Ademas del numero de viajeros
que recibe un destino, existe un
dato cada vez mas relevante
sobre el peso de la actividad
turistica a nivel mundial y de
manera particular para los paises
receptores, que sin duda

a
w

facilita ademas en el medio plazo
medir de mejor manera parte del
valor de la sostenibilidad ambiental
que el turismo tiene para
determinados territorios.

El impacto econdmico provocado
por la industria turistica sobre cada
pais, aporta una informacién muy
relevante, al tiempo que dibuja un
escenario con variaciones frente al
de la demanda, en el que ademas
de nuevo Espafa se situaba en
segunda posicion por delante de
Francia.

Francia e Italia eran los paises
que reflejaban mayor
crecimiento interanual.
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Global

En esta vision sobre el escenario
global, es importante conocer no solo
donde llegaban y cuanto se generaba
en cada destino, sino aquellos paises
mas relevantes por el gasto medio de
sus viajeros. China aparecia en este
ranking como el pais cuyos turistas
gastaban mas cuando viajaban,
incluso por delante de EEUU vy
Alemania, cuestion a considerar
desde una estrategia de busqueda de
mercados provocadores de derrama.

El impacto econémico
provocado por la industria
turistica sobre cada pais,
dibuja escenarios con
variaciones frente al de la
demanda

Europa

En lo relativo de manera especifica a
Europa como region turistica, debe
destacarse que un 51% de las llegadas
internacionales totales en el mundo lo
hacian a esta region, habiendo
registrado este 2019, 742.3 millones
de llegadas, un 4% mas que en 2018.
A la cabeza del ranking de paises de
Europa, se situaba nuevamente
Francia y Espafia, con una notable
diferencia en cuanto a la recepcion de
turistas frente al resto de paises, ya
que, a excepcion de estos dos,
ninguno superaba la barrera de los 8o
millones de turistas, siendo Italia el
pais que mas se aproximaba con 61,6
millones.

Francia es el pais que mas turistas
internacionales recibido en 2018 con
89.4 millones, sequido de Espaiia, con
82.9 millones de llegadas de turistas
internacionales. Ademas de estas dos
potencias en la regién, seguian
ocupando un puesto destacado Reino
Unido, Alemania, Italia y Turquia a la
que deberiamos observar en el medio
plazo por la relevancia que podia
tener frente a los destinos de costa de
Comunitat Valenciana que venian
creciendo un 21,7 % mas frente a
2017, afo en el que se constata el
comienzo de un ciclo ascendente.
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Grafico3. Paises del mundo que mas gastan en
turismo y evolucion 2017-2018
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Francia es el pais que mas
turistas internacionales
recibié en 2018 con 89.4

millones

Grafico 4. Paises de Europa con mas llegadas de turistas
internacionales
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Espana

La llegada de turistas a Espafia en
2019 alcanzé mas de 83.701.011
millones, suponiendo un nuevo
récord para un sector que
representd el 12,3% del PIB
nacional y casi 13 millones de
puestos de trabajo.

La llegada de turistas a
Espaiia en 2019 supuso un
nuevo récord

El mercado britanico seguia
ocupando un papel relevante en la
ecuacion de demanda internacional
representando un 21% del total de
la demanda internacional incluso
con una variacion negativa de un
2,41% frente al 2018 (Frontur 2019)
debido entre otras razones a la
mejora de paises competidores del
producto vacacional de sol y playa
de Espafia y al proceso vinculado al
Brexit.
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Tras Reino Unido, Alemania,
Francia, Paises Nordicos, Italia y los
Paises Bajos serian los mercados

emisores de turistas mas
importantes a nuestro pais.

El mercado britanico
representa un 21% del total
de la demanda
internacional

Es importante destacar que tan sélo
Reino Unido, Alemania y Francia
superaron los 10 millones de
turistas hacia Espafa, destacando
Reino Unido con 18,12 millones
sobre Alemania y Francia con 11,2
millones cada uno de ellos.

Ademas de la demanda propia de
Europa como regién emisora hacia
Espafia, nuestro destino seguia
creciendo en la atraccion de turistas

Grafico 5. Llegadas de turistas internacionales a Espafa, 2019
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de paises de media y larga distancia
dentro de los cuales destacaba
Estados Unidos con 3,3 millones
incluso por delante de paises
europeos como Bélgica, Portugal o
Irlanda, que no superaban los 2
millones de turistas en el mercado
espaiiol.

El mercado ruso por su parte,
superd los 1.3 millones de turistas
en Espaiia, cifra destacable por el
fuerte incremento reflejado, un
6,86% respecto a 2018. China, a
pesar de generar durante 2019
menos de un millon de turistas, con
896.610 destacaba por crecer
respecto a 2018 un 14%, lo cual
evidenciaba el peso que podra
tener en el corto y medio plazo,
fruto del resultado de los esfuerzos
de promocion que realizan los
destinos y empresas y de la
capacidad de consumo de este
mercado. Cuestion que sin duda en
el actual escenario Post COVID-19
debera reformularse.

Por comunidades auténomas, cabe
destacar que la principal region
receptora de viajeros
internacionales era hasta esas
fechas Catalunya, con un total de
19.358.203 turistas en 2019, que, a
pesar de las incertidumbres
politicas acontecidas durante el
pasado afio habia reflejado un
incremento de un 3,14% frente a
2018.



Espanfa

Las islas Baleares y Canarias se
situaban como segunda y tercera
comunidad auténoma en recepcion
de turistas internacionales,
recibiendo 13.680.923 (+6,85%) y
13.147.009 (+3,91) de turistas
respectivamente.

La region andaluza con un
incremento del 3,41% y 12.079.017
llegadas de turistas en 2019
ocupaba la cuarta posicion del
ranking.

Especial mencién debe realizarse
en relacion a la Comunitat
Valenciana, que aun cuando se
situaba en quinto lugar con
9.566.566  turistas en 2019,
mostraba un descenso de un 4,4%
respecto a 2018 motivado entre
otras cuestiones a la caida del
mercado del Reino Unido.

La Comunitat Valenciana se
situaba en quinto lugar
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La principal motivacién del turista
internacional que visitaba Espafa
seguia siendo el ocio vy las
vacaciones lo que representa un
87%, con una estancia media de 7,2
dias (Egatur 2019), mientras que
aquellos que lo hacen por motivos
profesionales supusieron un 7% con

Relevante destacar que la entrada
por aeropuertos seguia siendo la
mas importante con 68.7 millones
frente a los 12.8 millones que lo
hacian por carretera, los 11.9
millones por puertos o 350.000
viajeros que lo hicieron via tren.
(Frontur 2019).

Grafico 7. Gasto medio diario turista internacional en Espaiia
segun pais de origen comparativa con 2018 en €
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Fuente: Egatur, 2019

Grafico 6. Llegadas de turistas internacionales por CCAA, 2019
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En lo referente al gasto provocado
por los turistas que llegan a Espafia
debe destacarse que son los
nordicos con 148¢€ y alemanes con
138€ los que mayor gasto diario
realizan, mientras que los franceses
con 98¢ los de menor gasto diario.

19.358.203

13.680.923

13.147.009

12.079.017

9.566.566

8.230.917

7.638.375

5.4 millones de viajeros en 2019,
ofreciendo una tendencia creciente
con una variacion interanual de 7,26
puntos (Frontur 2019).
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€93 €98
€100
€0

Gasto medio diario 2019

€143 €148 €127 €135

Italia Paises Nordicos  Reino Unido

Situando el foco de atencion en la
forma de organizacién de los viajes
de los turistas internacionales, cabe
destacar que casi tres cuartas
partes de la demanda, viajaba a
Espafia sin un paquete organizado
en origen.

De esta forma, 60.2 millones de
turistas llegaron en 2019 a Espafa
sin  un  paquete  contratado
previamente a través de algin
turoperador. La demanda tendia en
ese escenario a ser la organizadora
de sus propios viajes y experiencias
de consumo, sin depender de
paquetes turoperados y
confeccionando viajes a medida,
algo que en el caso del mercado
espafol venia reflejandose en la
tendencia de los Ultimos afios, ya
que, pese a que las cifras del turista
paquetizado se habia mantenido
entorno a los 23.5 millones, la cifra
del turista no paquetizado crecio
desde los poco mas de 52 millones
hasta mas de 60 millones, con una
tasa de variacion interanual media
del 3% desde 2016, afio en el que se
disparé frente al 2015 con una
diferencia de 16,3%.
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Comunitat Valenciana

El turismo se afianzaba en la
Comunitat Valenciana como uno de
los pilares fundamentales de la
economia en la region, evidencia de
ello es la representacion del sector
turistico en el PIB y empleo de la
region. Segun IMPACTUR, en 2017
el PIB turistico de la Comunitat
Valenciana alcanzaba el 14,6% un
1,4% mas que en 2016 y el empleo
turistico un 15,1%.

El principal mercado emisor
de la Comunitat Valenciana

es la propia Comunitat
Valenciana

Segun la encuesta de turismo de
residentes del INE, la Comunitat
Valenciana  recibio en 2019
19.779.616 millones de turistas
nacionales un 1,7% mas que en
2018, el 51,1% procedente de la
propia  Comunitat  Valenciana,
evidenciando de este modo la gran
capacidad de consumo que aun
posee el residente en el territorio
valenciano como viajero en su
propia comunidad algo que sin
duda en este escenario post COVID-
19 jugara un papel importante.

El mercado madrilefio se situaba
como segundo mercado nacional
mas importante para la Comunitat
Valenciana, representando  un
18,44% de los turistas mostrando
un incremento de 0,7% respecto a
2018.

A continuacion, aunque con una
representacion notablemente
inferior, Castilla La Mancha se
situaba como el tercer mercado
nacional mas importante para
Comunitat Valenciana suponiendo
un 7,2% de la cuota de mercado,
con un incremento de un 12,2%
respecto a2018.

Por su parte, Catalufia aun cuando
reflejaba un descenso del 8,9%,
suponia un 5% de cuota de
mercado situdndose en cuarta
posicion, seguido por Murcia que
ocupaba el 5° lugar, con un 3,6% de
los turistas nacionales que recibia
Comunitat Valenciana.

El mercado madrileno se
situa como segundo
mercado nacional mas

importante para la
Comunitat Valenciana

En este sentido cabe destacar
también el importante incremento
de la cuota de mercado de
Andalucia este Ultimo afio en un
33,5% posicionandose por delante
de Castilla y Ledn que en el 2019
reflejaba una bajada en numero de
turistas de un 19,2%.

Atendiendo a la ENCUESTA DE
TURISMO DE RESIDENTES del INE,
el turista valenciano realizdo en
2019, 10,1 millones de viajes a
Comunitat Valenciana y 31.878.237
pernoctaciones, lo que supuso un
incremento de 6,94 puntos frente a
2018 y 8,51 puntos respecto a 2017,
afo en el que se registraban
29.378.857 pernoctaciones.

2019

2018

2017

2016

PERFIL DEL TURISTA
VALENCIANO

El turista valenciano realiza viajes
de tres dias de media, alojandose
principalmente en viviendas de
familiares o amigos (43,4%) o en
segundas residencias (33,2%), a
pesar de que su principal motivo del
viaje es el ocio (52,5%) frente a la
visita de amigos y familiares
(38.6%). El 94% de los turistas
valencianos accede a los destinos
de la Comunitat Valenciana en su
propio coche y practicamente la
mayoria lo hace sin paquete
turistico (98,2%).

El turista valenciano realiza
viajes de tres dias de media

En relacion al gasto medio diario
del turista nacional en Comunitat
Valenciana, segun la Encuesta
Turismo Residentes (ETR), este se
situaba en 42,3€, 13,6 euros por
encima del gasto medio diario de
los residentes en Comunitat

Valenciana que se establecia en
28,7¢€.

31.878.237 (+6,94)
29.809.485 (+1,44)
29.378.857 (+9,91)

26.468.754 (-5,26)
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Comunitat Valenciana

Por mercados nacionales, el
mercado gallego era el mercado
que mayor gasto realizaba en
Comunitat Valenciana con un gasto
medio diario de 78,6¢€, sequido por
Asturias que tenia un gasto de
68,5€ por persona y dia y Baleares,
cuyo gasto medio diario estaba en
61,07¢€.

EL CLIENTE
INTERNACIONAL A LA
COMUNITAT VALENCIANA

En lo relativo a la demanda
internacional, segun los datos del
INE, en 2019, la Comunitat
Valenciana alcanzé un nuevo récord
histdrico de turistas internacionales
superando los 9.5 millones de
turistas (9.566.566) lo que supuso
incremento de casi un 20% en el
periodo de cuatro afos.

La Comunitat Valenciana
alcanzo un nuevo récord
historico de turistas
internacionales

El principal pais emisor a Comunitat
Valenciana en 2019 sigue siendo el
mercado britanico con mas de 2.8
millones de turistas que a su vez
representaba casi el 30% de la
cuota de mercado de los turistas
internacionales, todo ello incluso
con la incertidumbre del Brexit que
a diferencia del conjunto nacional
(-2,4%) solo supuso una caida de
1,5% frente a 2018, seguido por
Francia que representaba un 17,21%
con un incremento del 7% respecto
al periodo anterior y los Paises
Nordicos con un 9,213% del total de
la demanda.

’
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COMUNITAT
VALENCIANA

Grafico 9. Evolucion de la llegada de turistas internacionales a CV

2016 -2019 (Millones de turistas)

2019

2018

2017

2016

9.566.566
9.206.908
8.925.959

7-731.770

Fuente: GVA. Informe Coyuntura acumulado diciembre, base Frontur-Egatur 2019

El mercado aleman ocupaba la
cuarta posicion del ranking con
605.661, el 6,33% de los turistas
llegados a Comunitat Valenciana
que también crecio un 8,8% frente
al periodo anterior. A continuacion,
le siguen el mercado holandés, el
belga y el italiano con una
representacion del 6,19%, 5,63% vy
un 5,35% respectivamente.

Mencion aparte merecen los
mercados de media y larga
distancia como Rusia, Estados
Unidos y China, mercados en los
que Turisme Comunitat Valenciana
estaba en esos momentos
realizando esfuerzos de
posicionamiento de la Comunitat
Valenciana con mas que relevantes
resultados.

El mercado ruso ocupaba el puesto
nimero doce en el ranking de
llegadas internacionales a la
Comunitat Valenciana con 185.085
turistas rusos llegados en 2019, lo
que supone un incremento de casi
un 2% respecto a 2018.
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Comunitat Valenciana

Por su parte, Estados Unidos con
90.547  turistas  llegados a
Comunitat Valenciana en 2019
reflejaba un crecimiento inferior al
turista ruso, con incremento de un
0,9% respecto a 2018, ocupando el
puesto dieciséis en el ranking.

La Comunitat Valenciana fue capaz
de atraer a 19.759 turistas chinos
en 2019. Una cifra que aun estando

PRINCIPALES MERCADO

NACIONALES EMISORES
COMUNITAT VALENCIAN

Al igual que el nUmero de turistas
internacionales habia ido
creciendo en los Ultimos afios, lo
hacia también su gasto medio
diario, que segun indica Egatur se
situaba en 107 euros/dia, un 9,93%
mas respecto a 2018.

El gasto total de los turistas
internacionales fue de un
7,8% mas que en 2018

VIAJEROS
2018

En lo relativo a la via de llegada
cabe destacar que el 78.8% de los
turistas internacionales lo hacian
en avion a la Comunitat Valenciana
siendo la principal puerta de
entrada el aeropuerto de Alicante,
que en 2019 recibid a 6.654.843 de
pasajeros internacionales un 7,3%
mas que en 2018, seguido por el de
Valéncia que recibid 3.140.210
pasajeros internacionales que

% VARIACION
INTERANUAL
2019-2018

CUOTA DE
MERCADO

Reino Unido
Francia
Paises Nordicos
Alemania
Italia
Holanda

Bélgica

por debajo de otros destinos
espafioles y  siendo  poco
representativa en comparacion con
la llegada de turistas chinos a
Espafia, presentaba un crecimiento
del 0.2% en 2018 pero en el
acumulado desde el 2017 ofrecia
un crecimiento del 22%.

En la comparativa de los datos de
llegadas al territorio nacional de
estos mercados de larga y media
distancia con los datos de llegadas
al territorio valenciano se dejaba
entrever que aun cuando la
tendencia de crecimiento de estos
mercados era positiva en ambos
casos, se estaba produciendo a
distintas velocidades.

2.845.011
1.646.223
873.683
605.661

511.710
592.137
538.790

El mercado que mayor gasto
realizd en 2019 en la Comunitat
Valenciana fue el britanico con
2.496,7 millones de euros aun
cuando muestra un ligero descenso
de un 1,6% respecto a 2018.

El francés es el sequndo mercado
que mayor consumo realizaba en
Comunitat Valenciana
desembolsando 1.338,8 millones
de euros, lo que supone un 15,2%
mas respecto al 2018. Paises
Nordicos y Holanda continvan el
ranking de mayor gasto en la
Comunitat Valenciana con un gasto
de 1.015,2 millones (+9,6%) y 604, 4
millones  (-5,7%) de  euros
respectivamente.

29,74

17,21
9,13
6,33
5,35
6,19
5,63

Fuente: Frontur,2019

reflejo un crecimiento del 10,4%
respecto a 2018.

El resto de llegadas internacionales
a Comunitat Valenciana se
realizaban por carretera (19,1%),
en barco (2%) y de manera muy
residual, en tren (0,2%).
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Escenario COVID-19
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Los datos que teniamos hasta la
fecha, puede que en el corto y
medio plazo se vean totalmente
alterados, no solo en su evolucion
sino incluso en lo relativo a
principales mercados emisores,
ingresos, etc. La estructuracion de
este Plan de Marketing Turistico
Post COVID-19 debe, sin duda,
considerar de donde venimos pero
analizando de una manera precisa
el actual escenario que presenta el
mercado en general y la Comunitat
Valenciana en particular, al tiempo
que debera mantener un proceso
continuado de escucha y de
interpretacion de los datos que
arroje el mercado en el corto y
medio plazo.

Sin duda, la pandemia del COVID-
19 ha generado un gran impacto
sobre la economia mundial. En tan
solo cuatro meses se han alcanzado
las mayores tasas de desempleo de
los Ultimos afios, se han paralizado
los desplazamientos a nivel mundial
y especialmente sectores como el
turismo, la hosteleria o la aviacion
se han desplomado. Mas de
302.000 empresas espafiolas han
presentado durante este periodo
un ERTE afectando segun la
estimacion del Banco de Espafa a
un total de 4.600.000 empleos. Las
proyecciones del Fondo Monetario
Internacional pronostican que la
economia global se contraera un
3% en 2020y un 8% en Espafia.

Segun Exceltur, para el afio 2020 se
esperaba que el PIB turistico
nacional se incrementara un 1,5%,
sin embargo, tras los recientes
acontecimientos provocados por el
COVID-19 se prevé que la actividad
turistica ofrezca a final de afio un
descenso del 32,4% y unas pérdidas
economicas de 54.773 millones de
euros. En el caso de la Comunitat
Valenciana, las pérdidas de la
actividad turistica se situaran segun
Exceltur en un 33,6%, lo que
supondran 6.730 millones de euros.

o~
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EVOLUCION DEL TURISMO EN ESPANA- NACIONAL VS INTERNACIONAL
ENERO A MARZO

COVID-19 Awareness

Hasta febrero de 2020, los datos de
la actividad turistica en la
Comunitat Valenciana reflejaban un
descenso de un 2% en el nimero de
pernoctaciones, aun cuando el
numero de viajeros recibidos en
Comunitat Valenciana y el RevPAR
se incrementaban en un 2,9% y un
1,1% respectivamente, situacion
que se presentaba favorable para la
Comunitat Valenciana (INE).

Realizando  un  analisis  por
mercados, en este mismo periodo,
Reino Unido, principal destino
emisor de turistas a la Comunitat
Valenciana reflejaba un incremento
de un 16,2% en numero de turistas
y un 5,4% en gasto turistico, frente
a los mismos datos de 2019
(Frontur, Egatur). Destacaban
también los incrementos del
mercado italiano (+23,8%), francés
(+20%) y holandés (+19.9%) frente
a un descenso del turista nordico
(15,5%).

El escenario del trafico aéreo en
Comunitat Valenciana hasta
febrero de 2020 no distaba mucho
de esta situacion, las llegadas de
turistas extranjeros se
incrementaba en un 10,2% respecto

Market
M inbound
Domestic

a 2019, acumulando un incremento
del 6,3% el aeropuerto de Alicante-
Elche y un 27,5% el de Valéncia,
situacion que esperaba mantenerse
también durante marzo de 2020,
antes de la crisis.

Sin embargo, la realidad vinculada al
COVID-19 se ha presentado muy
distinta, llegando a una pérdida de
mas de 9oo.000 turistas en la
Comunitat solo durante el mes de
marzo. Segun la consultora GFK, en
Espafia un 84% de las personas que
tenian previsto algin viaje lo han
cancelado.

En el primer trimestre de 2020, los
datos proporcionados por Flight
Radar y Eurocontrol sefalan una
caida abismal de la movilidad aérea
en todos los dmbitos. A nivel mundial
el descenso alcanza un 60%, a nivel
europeo un 88% y en Espafia un 95%
y junto con ello las reservas de vuelos
y alojamientos tal como se puede
observar en los siguientes graficos.

15



COMUNITAT
[ALENCIANA

La tendencia de las reservas de vuelos y check-ins de hoteles para el afio 2020, presenta una amplia brecha respecto a

2019 junto a una gran caida, siendo mas notable ésta en las reservas de los vuelos frente a la busqueda de hoteles,
como se puede observar en los siguientes gréaficos:

EVOLUCION RESERVAS DE HOTELES EN EUROPA

DEL 1 DE ENERO AL 23 MARZO
5.0
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EVOLUCION CHECK-INS PLANIFICADOS EN HOTELES HASTA LA FECHA
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RESERVAS DE VUELOS REALIZADAS HASTA LA FECHA

Gran brecha respecto a la curva de 2019
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No obstante, y a pesar de la situacion definida actualmente, aln queda algo de esperanza para el sector turistico
teniendo en cuenta que la capacidad aérea no se esta viendo gravemente limitada futuro segun los datos disponibles, y
el turista todavia tiene confianza en el destino, proporcionando un indice de sequridad para los meses de marzo y abril
de 2020 de un 84%, segun Mabrian. El consumidor de la Comunitat Valenciana todavia posee intencion de viajar y los
Ultimos estudios que se estan realizando durante el mes de abril muestran movimiento en las busquedas de hoteles en
la Comunitat Valenciana. Segun los Ultimos estudios de la compafiia Sojern, Espafia parte como la mejor ubicada en
cuanto a las busquedas de los usuarios durante este periodo de confinamiento para sus préximas vacaciones.

Otra cuestion potencialmente relevante para facilitar la activacion de parte del sector turistico en el mercado interno,
es el relevante volumen que tiene el producto Caravaning en Espafia, con 45.000 vehiculos matriculados en 2018
segUn ASEICAR (Asociacién Espafiola de la Industria y Comercio del Caravaning), asi como las segundas residencias,
donde la Comunitat Valenciana, junto con Andalucia y Baleares, es una de las Comunidades lideres.

Sin duda es este uno de los escenarios mas complejos con los que se ha enfrentado la sociedad en general y el sector
turismo en particular. La evolucion de los datos es convulsa, no totalmente predecible y vinculada en todo caso, no
solo a las decisiones que como destino tome Comunitat Valenciana, si no a aquellas que el propio Gobierno del Estado
y los gobiernos de los principales paises emisores tomen en materia de movilidad, al tiempo que a los resultados

econdmicos que esos paises mantengan durante este proceso que afectaran directamente a la capacidad de gasto de
sus residentes.
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La tragedia de la \ da no reside
alcanzar tu objetivo, la tragedia consiste
en no tener ningun objetivo que
alcanzar”

Benjamin Mays




El escenario post COVID-1g, obliga
a reestructurar, en primer lugar, los
objetivos que Turisme Comunitat
Valenciana tenia establecidos en su
Plan de Marketing para 2020,
incorporando  nuevos  objetivos,
reformulando alguno y descartando
en esta anualidad otros. Objetivos
que, ademas, deben ser claros,
medibles y aplicables a la realidad
presupuestaria y del actual
mercado turistico internacional tan
convulso.

Estos objetivos permitiran
estructurar las posteriores
estrategias a implementar y las
acciones con las que adaptar el
proceso de comunicacion vy
posicionamiento de la Comunitat
Valenciana en el mercado turistico

Estos objetivos deben, por tanto,
establecerse ademas de sobre la
base de la realidad turistica
asociada al proceso post COVID-1g,
a parte de las premisas de partida
con las que se encontraba el
destino turistico de la Comunidad
Valenciana a principios de afo
entre las que no deben olvidarse, el
definitivo Brexit del Reino Unido, la
aparente ralentizacion de los
mercados europeos y el nuevo
despertar de mercados
competidores del mediterraneo.

En este contexto Turisme
Comunitat Valenciana se plantea
como objetivos para el nuevo
escenario turistico del 2020:

1.

Minimizar los efectos negativos
producidos por el COVID-19 en el
sector turismo de la Comunitat
Valenciana, como base principal en
todo el proceso de planificacion,
gestion y ejecucion del Plan de
Marqueting Turistico post
COVID-19.

2.

Reforzar la imagen de destino
Comunitat Valenciana seguro en
COVID-19, como base para generar
confianza en el mercado turistico
nacional e internacional,
manteniendo una comunicacion
continua y activa con su mercados
objetivo y en el propio territorio.

3.

Adecuar y adaptar a los distintos
escenarios, productos y
mercados, como base para ordenar
el proceso de comunicacion
efectiva en cada uno de los
distintos momentos de evolucion.

4.

Generar confianza en el sector
empresarial local, actuando de
manera activa en materia de
comunicacion, reforzando  sus
esfuerzos, orientando sus
estrategias, contrastando y
coordinando las  acciones a
acometer en el corto y medio plazo.

5.

Analizar continuamente los datos
de evolucion de la demanda
internacional y las proyecciones
vinculadas al post COVID-19,
como via para adaptar las acciones
de comunicacion en clave de
mercados y productos, como parte
del trabajo de inteligencia turistica
con la que reforzar la toma de
decisiones.
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6.

Trasladar al mercado nacional e
internacional la imagen de la
Comunitat Valenciana como un
destino sostenible que, apuesta
por  experiencias  saludables,
socialmente responsables o que
minimicen los impactos sobre el
medio ambiente y la cultura del
territorio, al tiempo que contribuye
a generar ingresos y empleo en la
poblacion y en la region. Asi como,
posicionar la Comunitat Valenciana
como un destino de referencia para
turistas y visitantes nacionales e
internacionales preocupados por la
sostenibilidad del planeta

7-

Maximizar los esfuerzos de
coordinacion con los destinos,
colectivos empresariales y actores
institucionales implicados en el
desarrollo  de  acciones de
comunicacion en mercados
turisticos  objetivo  para la
Comunitat Valenciana, con la
finalidad de optimizar y rentabilizar
esfuerzos.

8.

Reforzar la hospitalidad como
valor competitivo y diferencial de
la Comunitat Valenciana, como
una de las premisas asociadas al
proceso post COVID-19.

9.

Afianzar la imagen de Ia
Comunitat Valenciana en los
mercados internacionales ante el
escenario 2021, construyendo la
base del posicionamiento vy
proyectando al mercado la
voluntad activa de atraer demanda
internacional vinculada a los
distintos productos turisticos.
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Sobre la base de la determinacion de
los objetivos planteados para el
presente Plan de Marketing post
COVID-19, se establecen las g9
estrategias que Turisme Comunitat
Valenciana empleara en la ejecucion
de las acciones de comunicacion y
promocion planificadas en este nuevo
y retador  escenario  turistico
internacional.

01 La seguridad como
premisa de partida

Actuando en clave de
escenarios

Actuando en clave de
mercados

Posicionando productos
como base para generar
demanda turistica hacia
la Comunitat Valenciana

Analizando datos para

generar valor

Adaptando mensajes,
imagenes y estrategias de
comunicacion

La sostenibilidad como valor

al mercado y base del
desarrollo turistico

Un destino hospitalario y
acogedor

Colaborando para
maximizar esfuerzos
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01 La seguridad como premisa de partida
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Los fendémenos asociados a los
impactos sanitarios, terroristas o
climatoldgicos terminan en todos
los casos por generar en el mercado
turistico desconfianza y
ralentizacion en los procesos de
compra.

La recuperacion de los mercados se
vincula en todos los casos a la
implantacion de un proceso que les
permita transmitir, seguridad de
compra y principalmente de
consumo.

La sequridad lejos de ser un
termino poco recomendable, es un
valor de busqueda en los procesos
de reactivacion de mercados.

Turisme Comunitat Valenciana
velara por asegurar que los
procesos de apertura de empresasy
destinos se realizan en base a las
recomendaciones que las entidades
sanitarias establezcan.

El primer paso para generar
confianza es garantizar que el
proceso de apertura se realiza de
manera segura.

Turisme Comunitat Valenciana
realizard el seguimiento y control
del proceso de apertura de espacios
de consumo  turistico, de
establecimientos 'y zonas de
confluencia turistica. Coordinara
con los  principales  actores
implicados en los procesos de
implantaciéon de las medidas
sanitarias que sean exigidas
finalmente.

Una de las medidas inmediatas a
ejecutar es la implantacion de un
plan de contingencia por COVID-19
para aplicar en la Red Tourist Info
de la Comunitat Valenciana con el
que asegurar el desarrollo de
medidas que  garanticen la
prestacion del servicio con las
maxima medidas de seguridad para
turistas y profesionales.

Otra de las lineas de trabajo
puestas en marcha es el grupo de
coordinacion “CV destino seguro”
que busca coordinar las medidas a
implementar en empresas,
instituciones y destinos turisticos
de la Comunitat en materia de
COVID-19.

A estas acciones se une también, la
linea de trabajo junt@s hacemos
Mediterraneo en vivo y seguro, con
la que sensibilizar a agentes vy
residentes en materia de
protocolos y comportamientos de
sequridad.

Este proceso debe ser ademas
comunicado al mercado.

= Via la gestion de relaciones
publicas con medios nacionales
e internacionales debe
evidenciarse la seguridad de
consumo en Comunitat
Valenciana.

= En la comunicacion con
operadores y compafias aéreas
evidenciar la seguridad de
consumo  como  principal
premisa.

= Incorporar en las campafias de
publicidad tanto on como
offline la sequridad del destino
como valor.

= Activar la escucha online para
analizar los niveles de opinién
en relacion a la seguridad de la
Comunitat Valenciana y actuar
en caso de necesitar medidas
paliativas.




o~

COMUNITAT
VALENCIANA

02 Actuando en clave de escenarios

2020 2021

Ante un escenario de evolucion
poco cierto, que varia
internacionalmente  semana a S
semana, la elaboracion de un Plan
de Marketing Turistico post COVID-
19 viene, sin duda, condicionada
por la necesidad de estructurarlo de
tal manera que pueda ir ESCENARIO
adaptandose y evolucionando en ERCADD
linea con la situacion de sus EUROREO
mercados, de la propia realidad
Nacional y de la propia Comunitat
Valenciana en  relacion  al
COVID-19.

octubre marzo

Los escenarios podran sufrir modificaciones en funcion de la evolucion del COVID-19y de los diferentes
mercados. El escenario de apertura del Mercado Europeo podra adelantarse a agosto si existieran
variaciones en relacion a la activacion de lineas aéreas y la libre circulacién de viajeros en Europa.

Al objeto de poder ordenar vy

planificar con cierta capacidad de
respuesta, se ha considerado
oportuno, estructurar el Plan en
base a 4 escenarios que se adecuan
en funcion de la coyuntura propia
de evolucion sanitaria, los procesos
de apertura establecidos por el
Gobierno de Espafia, los permisos
de salida de viajeros de cada uno de
los mercados objetivo de la
Comunitat Valenciana y finalmente
de la evolucion de la reactivacion
del trafico aéreo.

Cada escenario plantea
inicialmente  unos  mercados
objetivo que podran activarse, asi
como aquellos productos que por
las  circunstancias sanitarias y
temporales podran contar con
mayor capacidad de traccion de
demanda.

El Plan de Marketing Turistico post
COVID-19  estd, por tanto,
estructurado en base a: escenarios,
mercados y productos con los que
facilitar de esta manera una mejor
capacidad de respuesta.

Sobre estas premisas de partida, el
Plan Operativo de Marketing
turistico post COVID-19 plantea los
siguientes 4 escenarios de
implantacion:

Escenario previo

Este escenario comienza en el
momento en el que el Gobierno del
Estado establece un calendario de
desconfinamiento y se especifican las
fechas de apertura de hoteles y la
libertad de movimientos entre
Comunidades Auténomas, y se
extiende hasta la fecha efectiva de
apertura de la circulacion de turistas
entre Comunidades Autonomas. Los
turistas dispondran de voluntad de
consumo  pero se  encuentran
desconcertados por las medidas o
por el desconocimiento real de las
posibilidades de consumo turistico
en Espania.

Escenario de apertura mercado

nacional

Este escenario comienza en el
momento en el que se puede viajar
por el mercado nacional y se produce
la apertura de la oferta de
alojamientos  hasta 3  meses
posteriores.  Viajes en  coche,
estancias algo mas cortas que en un
verano normal, menor capacidad de
acogida por la capacidad de carga en
establecimientos y espacios publicos,
busqueda por parte del cliente de
garantia de consumo, seguridad de
consumo, propuestas de viaje con
experiencias.

Escenario de apertura mercado

Europeo

Este escenario comienza pasados los
3 primeros meses de consumo
nacional y continua durante los
siguientes 6 meses con la prevision
de apertura de los mercados
Europeos. El verano se alargara este
ano, los puentes de octubre,
noviembre y diciembre como
propuestas de consumo, viajeros
nacionales con dias de vacaciones
para estas fechas. Se despejara el
proceso de evoluciéon sobre la
situacion de los viajes entre paises
de Europa tanto por carretera como
por aire.

Escenario de apertura destinos

de medio y largo radio

Este escenario comienza pasados los
6 meses del escenario anterior o
después del primer trimestre del
2021 en el que se prevén las
aperturas de los mercados de medio
y largo radio. Se mantiene el
consumo continuado nacional, se
incrementa la demanda internacional
del mercado Europa y se activa la
demanda internacional de destinos
de medio y largo radio de manera
incipiente.
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03 Actuando en clave de mercados
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2020 comenzaba con impactos que,
sin  duda, condicionaban el
escenario turistico previsto. La
consolidada salida del Reino unido
de la Unidn Europea, influiria en el
medio plazo en la demanda
britanica hacia nuestra regién. En la
medida en la que los acuerdos que
finalmente se firmen, sean mas o
menos restrictivos en la libre
circulacion de personas, se
dificultara mas o menos el acceso
de este mercado a la Comunitat
Valenciana, lo que sin duda puede
ser una cuestion mas relevante
incluso en el actual escenario post
COVID-19.

Los mercados de Asia y de largo
radio se van a ver afectados por la
situacion asociada al coronavirus,
pudiendo influir en la ralentizacion
de la llegada de asidticos, en
especial de residentes en Ching, lo
que obligara a trabajar de manera
muy local la comunicacién hacia el
mercado y sus intermediarios.

En lo relativo a Europa, la aparente
ralentizacion de su economia que
ya se consideraba relevante al
poder influir en la toma de
decisiones  de  determinados
mercados, algunos de ellos
emisores hacia nuestra Comunidad,
se vera aun mas condicionada en
funcion de la situacion que deje el
COVID-19 en cada una de sus
economias.

Las restricciones aéreas que
impongan los distintos paises de
Europa y de mercados de medio y
largo radio a sus ciudadanos, sera
otro de los condicionantes que
influirdn finalmente en la estrategia
de mercados.

El Plan de Marketing Turistico post
COVID-19, toma como referente la
estrategia de mercados
inicialmente planificada para 2020

y la alinea con el actual escenario
sanitario y socioeconomico post
COVID-19 de sus mercados
objetivo, en el que, sin duda, la
primera variacion sera la relevancia
inicial que tomard este afio el
propio mercado nacional en el
proceso de recuperacion turistica
dela Comunitat Valenciana.

El mercado interno (Comunitat
Valenciana) que en 2019 supuso el
50,7% del total del turista nacional,
ha sido tradicionalmente relevante
principalmente para productos
asociados a destinos de interior y
para el consumo de residentes o
visitantes  alojados en  los
principales  destinos de la
Comunitat Valenciana en las zonas
urbanas o de costa. Sin embargo en
el actual escenario post COVID-1g,
debera activarse la demanda
residente en los  distintos
escenarios y vinculada a los
diferentes productos en funcion de
la época y de las posibilidades
asociadas a su consumo.

El mercado nacional ya suponia un
67,4% de la demanda turistica total
hacia la Comunitat Valenciana y
tendra en el escenario 2020 una
elevada relevancia para facilitar
minimizar el impacto de la caida
internacional. En la medida en la
que la Comunitat Valenciana sea
capaz de incrementar su demanda
nacional, el impacto negativo
provocado por la caida de turistas
internacional se verd reducido.
Regiones como Madrid, Catalufia,
Pais Vasco, Castilla la Mancha,
Aragon, Murcia, Navarra y Rioja,
seran relevantes en la posible
generacion de demanda en el
verano y segundo semestre del
2020.

El mercado internacional que
supuso en 2019 32,6% de su
demanda turistica, en este
escenario post COVID-1g9, esta
condicionado por la evolucion de la
alerta sanitaria, de los resultados
econdmicos y de las medidas de
apertura de cada uno de los paises
objetivo, entre los que la Comunitat
Valenciana debera centrar sus
esfuerzos en sus tradicionales
mercados emisores: UK, Francia,
Alemania, Italia, Paises Bajos,
Bélgica, Paises nordicos, Centro y
Este Europa. Siendo objetivo,
ademas, en el medio y largo radio
Rusia, EEUU, China, Japdn los mas
relevantes en las siguientes etapas
de evolucion.
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Esta estrategia de mercados
respondera alineandose con la
estrategia de productos a cada uno
de los escenarios planteados y se
verd en este caso especialmente
condicionada por las realidades y

Escenario de apertura

mercado Europeo

Ademds de los  anteriores,
principales mercados emisores de
Europa hacia la  Comunitat

volucion sanitarias . L -
evoluciones de | d Y Valenciana en funcién del escenario
socioecondmicas de los mercados . -

. de viajes planteado desde la Unién
emisores.

Europea y paises no incluidos.

De esta manera en cada escenario -
se propone el trabajo activo con y Escenario de apertura destinos
mercados especificos. g de medio y largo radio

Ademds de los  anteriores,
principales mercados emisores de
medio y largo radio relevantes para
Comunitat Valenciana en funcién
del escenario de viajes planteado en
sus diferentes paises.

Escenario previo

Comunitat Valenciana y principales |
Comunidades Autonomas emisoras
hacia la Comunitat Valenciana.

Escenario de apertura

mercado nacional

Ademas de los nacionales
considerados en fase anterior, en
funcién de politicas de viajes de
Francia y Portugal, posibilidad de
considerar las zonas fronterizas
como mercados objetivos, siempre
que accedan por carretera.

ESCENARIO ESCENARIO ESCENARIO a Ers'tiE:lgeRsISino
MERCADOS apertura apertura perty
medio y largo

previo .
mercado nacional | mercado Europea radio

i %:/// %:7/ 7
o T //// / 7/
Mech;;-iI;argo //
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04 posicionando productos como base para generar demanda turistica hacia la

Comunitat Valenciana

El proceso de consumo turistico ha
evolucionado en los Ultimos afios,
el turista ha pasado de tomar la
decision del viaje exclusivamente
en base a donde quiere viajar, a
considerar por qué quiere viajar, o
qué motivacion de sus habitos de
consumo influye en la toma de
decision de su viaje. La existencia
de propuestas vinculadas a su
motivacion de viaje suele ser cada
vez mas relevante en la toma de
decision del destino a consumir. Los
productos 'y las experiencias
turisticas vinculadas a los diferentes
argumentos de producto son cada
vez mas relevantes para atraer
demanda turistica.

En este contexto es donde Turisme
Comunitat Valenciana venia
trabajando de manera intensa en
los Ultimos afios, diversificando
productos como estrategia de
posicionamiento turistico, bien para
atraer nueva demanda de un
mercado ya relevante o bien para
penetrar como destino en nuevo
mercado no consumidor de
Comunitat Valenciana.

En el actual escenario vinculado al
proceso de posicionamiento post
COVID-19, Turisme Comunitat
Valenciana mantendra una
estrategia de producto que, sin
duda, permitirad responder de una
mejor manera a la demanda latente
que tanto en el mercado nacional
como en los mercados
internacionales pueda existir.

Una estrategia que actuara
doblemente, adecuando productos
a cada escenario y mercados, en
base al posicionamiento que para
ese mercado tenia cada producto,
y a las restricciones sanitarias de
consumo de esos productos, asi
como a los procesos de apertura
que en determinados casos estaran
condicionados por las restricciones
de sus paises emisores y los
vinculados la activacion del trafico
aéreo.

Dentro de esta estrategia de
productos, se trabajard sobre los
siguientes  nichos: Mediterraneo
Natural y Rural, Mediterraneo
Activo y Mediterraneo Cultural,
Gastronomico, Vacacional,
Premium, MICE, Urbano, Golf,
Turismo Familiar, Turismo LGTBI,
Turismo Accesible o Turismo
Senior.

Mediterraneo Natural y Rural
como argumento de puesta en
mercado de la oferta vinculada a los
productos turisticos: Oleoturismo,

Ecoturismo, Enoturismo,
BirdWatching y  Pescaturismo.
Argumentos de producto
vinculados a experiencias

auténticas, que ofrecen al mercado
otra manera de consumir el
mediterraneo especialmente en
espacios situados en zonas rurales
del interior de la Comunitat
Valenciana.

178
empresas y servicios forman

parte de este producto en
2020

Mediterraneo Cultural, el
argumento  que reune las
propuestas publicas y privadas para
responder a la demanda mas
sensibilizada con  experiencias
asociadas a la cultura, atendiendo
ademas a un sentido amplio de
cultura en el que diferentes artes,
estilos y propuestas para diferentes
publicos permiten posicionar la
Comunitat Valenciana como un
escenario perfecto para atraer
demanda motivada por alguna de
las multiples propuestas incluidas:

museos, espacios de arte, rutas
como la del Grial, la Ruta de la
Seda, Territorio Borgia, Camins de
Dinosaures, Red de centros de Arte
Contemporaneo, Festivales,
Turismo Musical, Cinematografico
y otras propuestas de turismo
cultural.

176
empresas y servicios forman

parte de este producto en
2020

Mediterraneo Activo, en el que dar
cabida a productos de alta
relevancia para el turista atraido
principalmente por experiencias
activas en mayor o menor grado de
intensidad y en el que, sin duda, la
Comunitat Valenciana aporta no
solo atractivos espacios naturales
para la practica deportiva, sino
empresas y servicios capaces de
responder a las  diferentes
necesidades de este consumidor
asociado a: Turismo  Activo-
Aventura, Actividades Nauticas,
Turismo de Buceo, Cicloturismo y
MTB, Turismo Deportivo.

132
empresas y servicios forman
parte de este producto en
2020
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04 posicionando productos como base para generar demanda turistica hacia la

Comunitat Valenciana

L’EXQUISIT
mediterrani

En este proceso de implementacién
de productos, se incluird también el
gastronémico vinculado
principalmente a L Exquisit
Mediterrani como marca
aglutinadora de las diferentes
propuestas  asociadas a la
gastronomia que en la Comunitat
Valenciana provocan y pueden
atraer demanda motivada por los
valores y atributos asociados al
estilo de alimentacion
mediterranea, a sus paisajes, su
productos  agroalimentarios vy
Profesionales.

Eventos gastrondmicos cuando sean
permitidos, restaurantes,
productores, etc. son una manera
de atraer demanda nacional e
internacional motivada por sus
huertas, queserias, ferias
agroalimentarias, eventos
gastronémicos comercios y
restaurantes.

Ademas de estos argumentos de
mas reciente incorporacion a la
cartera de productos turisticos, se
mantiene desde Turisme Comunitat
Valenciana en su estrategia de
diversificacion, la apuesta por
posicionar productos mas maduros
como el MICE, el Premium, el Golf,
el Urbano o el Residencial, todo
ello sin renunciar, sin duda, al
principal producto tractor de la
Comunitat Valenciana el
Vacacional.

En el proceso de posicionamiento de
la Comunitat Valenciana a través de

sus productos existe también en
esta estrategia una busqueda por
dar respuesta a aquellos productos
asociados directamente al
consumidor, bien por como viaja o
por cuestiones de estilo de vida,
capacidad de movilidad, etc. Es en
esta linea donde Turisme Comunitat
Valenciana mantendra propuestas
de comunicacién y promocion
asociadas a posicionar el destino
para  nichos como:  Turismo
Familiar, Turismo LGTBI, Turismo
Accesible o Turismo Senior.

La implementacion de la estrategia
de productos se adaptara en todo
momento a la relevancia que cada
uno de ellos, tiene para los
mercados objetivo, asi como del
proceso de apertura de los mercados
en funcion de la evolucion del
COVID-19 y de la reactivacién de la
comunicacion aérea.
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La toma de datos y su
analisis facilitaran las
decisiones en los diferentes
escenarios

Turisme Comunitat Valenciana
incorporara de manera mas intensa
a latoma de decisiones en cada uno
de los escenarios, los datos
obtenidos en la escucha continuada
y el analisis de los principales
indicadores del mercados y de la
evalvacion de la situacion de
COVID-19.

En su estrategia de Big Data y de
generacion de informacion para la
toma de decisiones, el Plan de
Marketing Turistico post COVID-19
incorpora en su proceso de
ejecucion 'y de  evaluacion
continuado, el analisis de los datos

que los  diferentes  actores
relevantes elaboren a lo largo de los
diferentes escenarios,

incorporandolos como base para
mantener o reorientar acciones
concretas en funcion de las
evoluciones y proyecciones.

En la estrategia de cuadro de
mando  digital que  Turisme
Comunitat Valenciana llevard a
cabo, incorporara items de analisis
y seguimiento de los mercados y
sus  procesos de  apertura:
activacion de vuelos, pasajeros,
reservas a futuro de wvuelos,
reservas hoteleras, precios medios,
ocupaciones, llegadas, etc.

Ademas de datos de consumo,
incorporard datos asociados a la
escucha continua en las redes y de
la evolucion en el grado de
confianza generado por Comunitat
Valenciana.

A estos datos de evolucion de
mercado  turistico  incorporara
aquellos de evolucion del COVID-
19, principalmente en sus mercados
objetivo.

Finalmente  incorporara  datos
asociados a la medicion del ROl de
las acciones a acometer en el corto
y medio plazo para generar impacto
en el mercado y provocar demanda.

Los datos y su andlisis facilitaran a
los técnicos de Turisme la toma de
decisiones objetivas, profesionales
y efectivas con las que maximizar
los esfuerzos y orientarlas en caso
necesario. Sobre estas premisas

para cada escenario se
consideraran al menos:

Escenario previo

Datos de evolucion COVID-19 en
Espafia y paises de Europa.
Prevision de reservas del mercado
nacional a 3 meses y del
internacional a 6 meses. Escucha
activa de redes sobre voluntad de
viaje en mercado nacional y grado
de confianza de Comunitat
Valenciana.

Escenario de apertura

mercado nacional

Datos de evolucion COVID-19 en
Espafia y paises de Europa.
Prevision de reservas del mercado
nacional a 6 meses y del
internacional a 3 meses. Escucha
activa de redes sobre grado de
confianza de Comunitat Valenciana
en nacional y en principales
mercados Europa.

Escenario de apertura

mercado Europeo

Datos de evolucion COVID-19 en
paises de Europa y mercados medio
y largo radio. Prevision de reservas
del mercado nacional a 3 meses, del
internacional de corto radio a 3
meses y del de medio y largo radio
a 6 meses. Escucha activa de redes
sobre grado de confianza de
Comunitat Valenciana en mercado
nacional e internacional.

Escenario de apertura destinos

de medio y largo radio

Datos de evolucion COVID-19 en
paises de medio y largo radio.
Prevision de reservas del mercado
nacional e internacional a 3 meses
tanto del corto como del medio y
largo radio. Escucha activa de redes
sobre grado de confianza de
Comunitat  Valenciana en el
mercado nacional e internacional.




o~

COMUNITAT
VALENCIANA

06 Adaptando mensajes, imagenes y estrategias de comunicacion

Comunicar en tiempos de crisis
obliga a establecer calendarios,
contenidos, mensajes y canales
muy  especificos para cada
momento puntual. El Plan de
Marketing Turistico post COVID-19
incluye una estrategia especifica
para adecuar a lo largo de los
diferentes escenarios planteados:
mensajes e imagenes a incluir en
la creatividad, la campaia de
medios, el plan de accion offline,
asi como acciones concretas a
desarrollar con operadores y
prescriptores.

Ademas, en este caso se incluiran
para cada escenario elementos de
comunicacion asociados a los
mercados especificos y sobre los
productos considerados oportunos
para cada escenario y mercado
objetivo.

En el actual contexto
socioeconémico provocado por el
COVID-19, se considera mas que
oportuno mantener como eje
vertebrador de la estrategia de
comunicacion para el destino
Comunitat Valenciana el claim
“Mediterraneo en Vivo” apoyado
en este caso en el atributo
"y seguro”.

Esta frase fuerza atiende al valor
asociado a la Comunitat Valenciana
de mediterraneidad vinculado de
manera evidente a sus diferentes
productos, al tiempo que invita a
vivirlo y consumirlo de una manera
segura frente a una cuestion tan
relevante como es el escenario
provocado por el COVID-19.

:
F COMUNITAT
VALENCIANA

Mediterraneo

EN V/iVO

Sobre la base de un claim
vertebrador apoyado en este caso
en “Seguro”, se trabajaran para
cada escenario, productos vy
mercados  objetivo:  imagenes
especificas, canales de
comunicacion propios y mensajes
que puedan complementar vy
reforzar para ese momento
concreto  la  estrategia  de
posicionamiento en el mercado que
se busque. En determinados
momentos se buscara generar
confianza en el trabajo realizado
por instituciones y empresas,
mientras que en otras ocasiones, se
buscara  activar compras vy
consumos en el destino, vinculados
principalmente a los productos
turisticos de la  Comunitat
Valenciana.

Mediterraneo

EN
JEGURO

Vivo

Actuara como canal prioritario de
comunicacion la nueva web
turistica de la Comunitat
www.comunitatvalenciana.com
con un disefio renovado y una
nueva interfaz modernizada para
mejorar la  experiencia del
visitante, muy visuval, mas
intuitiva y facil de usar para que el
turista encuentre cdmodamente
toda la informacidn que necesita.
Este nuevo portal turistico
permitira relacionarse con el
cliente de manera aldn mas
efectiva si cabe, atraer |la
demanda y amoldarse a una
nueva manera de “consumir
turismo” gracias a su buena
adaptacion a los diferentes
dispositivos portatiles y moviles
mas usados.
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06 Adaptando mensajes, imagenes y estrategias de comunicacion

Sobre estas premisas de partida, se

estableceran las siguientes
consideraciones especificas para
cada  escenario  que  irdn

complementando a cada una de las
anteriores:

Escenario previo

Creatividad

Se trabajaradn imagenes asociadas a
la Comunitat Valenciana en general,
haciendo guifios a la diversidad de
productos, mensajes asociados al
proceso de espera y al trabajo para
conseguir un escenario seguro.
#VuelveASonarCV/#AquiTeEspero
CV.

Camparia de Medios

Trabajo de relaciones publicas a
nivel nacional para fortalecer el
destino Comunitat Valenciana y las
medidas de sequridad a
implementar por empresas vy
territorio. Trabajo con prensa,
articulos, entrevistas y reportajes
orientados a generar confianza y a
comenzar a crear expectativas.

Inclusion de una primera oleada de
impactos  en medios  con
inserciones publicitarias vinculadas
a provocar expectativas.

Plan de accidn online

Adecuacion de la estrategia de
comunicacion prevista para esta
fase al canal online, implantacién
de primera oleada de campafia de
publicidad online vinculada a
productos y a provocar
expectativas. Mantenimiento de
dialogo online con los turistas ante
consultas.

Operadores y prescriptores
Comienzo de contactos con
operadores nacionales para
programar campanas de publicidad
especificas, envio de mensajes de
confianza en el trabajo a realizar
para garantizar medidas de
seguridad en establecimientos vy
espacios de consumo turistico de la
Comunitat Valenciana.

Escenario de apertura

mercado nacional

Creatividad

Imagenes y frases fuerza asociados
a productos turisticos y el periodo
principalmente vacacional durante
el que se desarrolla éste escenario,
mensajes vinculados a la llamada a
la accion, a la reserva. Sobre la
estrategia de frases fuerza
establecida tanto de vacacional
como del resto de productos,
establecer ademds  mensajes
provocadores de seguridad de
consumo y que provoquen toma de
decision de compra hacia
Comunitat Valenciana.

Campaiia de Medios

Desarrollo de un plan de medios
intenso en mercados objetivo a
nivel nacional en TV, radio, prensa,
digital y exterior. Campafia de
publicidad en la propia Comunitat
Valenciana para provocar consumo
del residente y como via para
generar imagen de seguridad al
turista alojado en Comunitat
Valenciana. Se mantiene el trabajo
de relaciones publicas con los
principales medios regionales y
nacionales para gestionar los
mensajes de confianza y las
posibles necesidades de reaccion
ante situaciones no controladas.

Plan de accion online

Se intensifica la campafa de
publicidad online para provocar
consumo hacia la Comunitat
Valenciana. Se actua, ademas de la
campafa genérica, con diferentes
piezas y mensajes orientados a
provocar consumos hacia los
diferentes productos considerados
en este escenario.

En el caso de apertura del trafico
por parte de Francia y Portugal de
los viajes a Espafia, desarrollo de
una campaia de publicidad online
especifica en mercados fronterizos
objetivo de esos dos paises. AP7
gratuita como valor competitivo.

Operadores y prescriptores
Comienzo de campafas de
publicidad con principales OTAS
nacionales 'y seguimiento con
operadores tanto de la evolucion de
la demanda como de la percepcion
de los niveles de seguridad.

experienciascv.es

29



o~

COMUNITAT
VALENCIANA

06 Adaptando mensajes, imagenes y estrategias de comunicacion

Escenario de apertura

mercado Europeo

Creatividad

Imégenes y mensajes vinculados a
los principales productos turisticos
de Comunitat Valenciana dando
mayor protagonismo a aquellos
menos estacionales y rebajando
contenidos puramente vacacionales
asociados al consumo del verano.

Mantenimiento de mensajes
generadores de confianza,
intensificando mensajes  que
provoquen toma de decision de
compra hacia Comunitat
Valenciana.

Camparia de Medios

Mantenimiento del plan de medios
en mercados objetivo a nivel
nacional tanto en TV, radio, prensa,
digital y exterior, adaptandola en
mensajes e imagenes a productos
turisticos de temporada y en
proceso de consumo.

Se mantiene la campana de
publicidad en Comunitat
Valenciana tanto para provocar
consumo del propio residente como
para transmitir seguridad al turista
alojado en Comunitat Valenciana.

Campafia en medios de
comunicacion nichos adaptados a
productos y nichos de clientes.

Mantenimiento y adaptacion de la
campana de exterior en los
principales mercados nacionales,
adaptando creatividad a productos
de temporada. Se mantiene el
trabajo de relaciones publicas con
los principales medios regionales y
nacionales para gestionar los
mensajes de confianza y las
posibles necesidades de reaccion
ante situaciones no controladas.

Se intensifica el trabajo de
relaciones  publicas con  los
principales medios de
comunicacion de mercados.
objetivos de Europa, para provocar
confianza sobre las medidas de
seguridad en destinos y empresas
turisticas de la  Comunitat
Valenciana.

Plan de accion online

Se intensifica la campafa de
publicidad online para provocar
consumo hacia Comunitat
Valenciana, adaptando la estrategia
de comunicacion prevista para esta
fase.

Se actua con diferentes piezas y

mensajes orientados a provocar
consumos hacia los diferentes

productos turisticos considerados
en esta fase y no solo se emplea la
campafia genérica de destino.

En el caso de la apertura definitiva
por parte de Francia y Portugal de
viajes a Espafia, mantenimiento de
la campafa de publicidad online
especifica en mercados fronterizos
objetivo de esos dos paises.

Operadores y prescriptores

Se orientan las campafias de
publicidad con principales OTAS
hacia  operadores  nicho de
productos  turisticos relevantes,
seguimiento con operadores de la
evolucion de la demanda y de los
niveles de sequridad.

Se activan las conversaciones con
compafiias aéreas para analizar
evolucion y medidas a acometer en
el medio y corto plazo.

Se activa campaia de publicidad
con operadores de paises objetivo
de Europa.

Comienzo de presentaciones de
destino y productos turisticos a
operadores de mercados objetivo
de Europa.

Organizacion de Workshops online
con operadores de experiencias y
agencias nicho. Desarrollo de
Webinars formativos sobre
situacion de mercados y productos
a empresas de la Comunitat
Valenciana.

Presencia en Ferias

En funcion de las medidas del
Gobierno del Estado, del resto de
paises y de celebrarse, se
participara en ferias activas como:
WTM/IBTM entre otras.

Escenario de apertura destinos

de medio y largo radio

Creatividad

Imagenes y mensajes vinculados a
los principales  productos de
Comunitat  Valenciana  dando
mayor protagonismo a aquellos
menos estacionales y rebajando
contenidos puramente
vacacionales asociados al consumo
del verano excepto para mercado
Europeo.

Mantenimiento  de mensajes
generadores de confianza,
reforzando mensajes  que
provoquen toma de decision de
compra hacia Comunitat
Valenciana.

Campafia de Medios

Mantenimiento del plan de medios
en mercados objetivo a nivel
nacional tanto en TV, radio, prensa,
digital y exterior, adaptandola en
mensajes e imagenes a productos
de temporada y proceso de
consumo.
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Escenario de apertura destinos

de medio y largo radio

Mantenimiento de la campafa en
medios de comunicacion nicho,
adaptados a productos y nichos de
clientes.

Mantenimiento y adaptacion de la
campafa exterior en los principales
mercados nacionales, adaptando
creatividad a  productos  de
temporada.

Activacion del plan de publicidad en
mercados Europeos objetivo tanto
con medios como con operadores.

Se mantiene el trabajo de relaciones
publicas con los principales medios
regionales, nacionales e
internacionales para gestionar los
mensajes de confianza y las posibles
necesidades de reaccion ante
situaciones no controladas.

Se intensifica el trabajo de relaciones
publicas con los principales medios
de comunicacion de los mercados
internacionales de medio y largo
radio.

Plan de accion online

Mantenimiento de la campafa de
publicidad online para provocar
consumo  hacia la  Comunitat
Valenciana, adaptando la estrategia
de comunicacion prevista para esta
fase.

Se actla con diferentes piezas vy
mensajes orientados a provocar
consumos hacia los diferentes
productos considerados en este
escenario y no solo se emplea
campafia genérica de destino.

Activacion de plan de comunicacion
online en mercados objetivo de
Comunitat Valenciana en Europa.

Planificacion de planes de medios
online especificos para el mercado
Chino y Ruso.

Operadores y prescriptores

Se mantienen las campafas de
publicidad con las principales OTAS y
operadores nicho de productos
relevantes, seguimiento con
operadores de la evolucion de la
demanda y de los niveles de
seguridad, tanto en mercado nacional
como Europa.

Se activa el proceso de comunicacion
con operadores de paises de medio y
largo radio de manera intensa.

Se activan campanfas de
comunicacion en destinos  con

conectividad aérea de mercados
objetivo europeos.

Realizacion de presentaciones
presenciales y online de destino y
productos a operadores de mercados
de medioy largo radio.

Acciones de comercializacion directa
y  presencial con  operadores
nacionales y de mercados objetivo
Europeos.

Participacion en Workshops
presenciales asociados a ferias.

Webinars formativos sobre situacion
de mercados y productos a empresas
de la Comunitat Valenciana.

Presencia en Ferias

En funcion de la evolucion del COVID-
19 a nivel nacional e internacional y
de las medidas especificas de cada
pais se retomara la presencia en
ferias turisticas.
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07 La sostenibilidad como valor al mercado y base del desarrollo turistico

La Comunitat Valenciana ha sido
uno de los primeros destinos
espafioles en  evidenciar su
compromiso con la sostenibilidad
del entorno y en particular con el
cumplimiento de los Objetivos para
el desarrollo sostenible de las
Naciones Unidas.
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La Ley de Turismo Ocio vy
Hospitalidad de 2018 ya hace
referencias explicitas a la necesidad
de asegurar la sostenibilidad de los
destinos sobre los que se desarrolla
la actividad turistica en la
Comunitat Valenciana y lo toma
como uno de sus principales retos.
Ese mismo afio suscribe el cddigo
ético mundial del turismo desde el
que hace participe a 900

empresas y organizaciones
mediante la firma del Cédigo Etico
del turismo Valenciano “Por un
Turismo responsable y sostenible”.

En 2019 Turisme Comunitat
Valenciana elabora un documento
con las 100 recomendaciones para
que los destinos turisticos de la
Comunitat ~ Valenciana  puedan
alinearse con los ODS, hoja de ruta
que guia a los destinos mas
sensibilizados a mejorar la relacion
de su actividad econdmica y su
entorno en  sus  diferentes
consideraciones: natural, cultural,
social, econdmico.

Finalmente el Plan Estratégico
2020-2025 evidencia en uno de los
compromisos la  sostenibilidad
como uno de ellos, siendo ademas
uno de los que mas se repite y
recoge en acciones incluidos en sus
programas.

900 entidades ya forman
parte del Cédigo Etico del
Turismo Valenciano

Sobre este contexto sdlido, alejado
del “greening” que puede asociarse
a algunas empresas y destinos que
tan solo aprovechan una aumento
en la sensibilizacion del mercado
para comunicar un proceso no
asentado previamente, Turisme
Comunitat Valenciana tiene la
responsabilidad de trasladar al
mercado su apuesta firme por la
sostenibilidad como Unica forma de
entender la actividad turistica en el
futuro.

Esta estrategia incorporada desde
los Ultimos afos toma en el
escenario COVID-19 una mayor
relevancia y por tanto se considera
imprescindible  incrementar  los
esfuerzos de Turisme Comunitat
Valenciana por acercar a los turistas
mas sensibilizados la apuesta de
empresas y destinos de la

Comunitat Valenciana.

Este mensaje muy asociado
también en este  escenario
COVID-19 a seguridad sanitaria y
salud del ambiente de consumo
turistico serd perceptible en
diferentes mensajes e imagenes a
emplear en la campafia de
publicidad, ademas de en la
comercializacion activa de
productos turisticos muy vinculados
a valores sostenibles como:

Birding
Ecoturismo
Agroturismo
Oleoturismo

L’Exquisit Mediterrani y sus valores
asociados al producto local de

Kmo,el reconocimiento a
productores locales, la alimentacion
saludable, incluso el producto

turismo activo que se consume en
espacios naturales, cuentan en la
Comunitat Valenciana con altos
valores de  sensibilidad vy
responsabilidad con la
sostenibilidad del entorno sobre el
que se consumen y podran ser
empleado en la generacion de
acciones de comunicacion al
mercado al objeto de posicionar la
Comunitat Valenciana como un

destino  implicado con la
sostenibilidad turistica de su
territorio.
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SOY
EMBAJADORA

DE HOSPITALIDAD

La estrategia de Hospitalidad viene
siendo una de las apuestas mas
firmes en los Ultimos 4 afios desde
Turisme Comunitat Valenciana,
como base para llevar al mercado
un valor del destino y de los
profesionales que forman parte del
turismo. En el actual escenario post
COVID-19 toma un peso relevante
si se vincula a la voluntad de las
empresas y sociedad de acoger al
turista en un escenario seguro.

En este nuevo momento de
consumo, la Hospitalidad, la
empatia entre las personas se hace
aun mas necesario después de
tantos meses de confinamiento
social. La Comunitat Valenciana
debe evidenciar su capacidad vy
voluntad de acogida para aportar
valor humano a su experiencia
turistica, respetando al tiempo las
medidas oportunas de
distanciamiento social que faciliten
un consumo turistico Seguro.

Un proceso que tendrd en este caso
un doble objetivo, por una parte

garantizar la capacidad de acogida
al  turista de una manera

hospitalaria y por otro asegurar que
el consumo turistico se realiza de
manera segura y sostenible frente a
los residentes del territorio.

La estrategia de
Hospitalidad sigue siendo
en el escenario post
COVID-19 una de las
apuestas mas firmes

Ademas, esta estrategia necesita
contarse al visitante tanto antes de
venir para generar voluntad de
compra, como sobre el destino, de
ahi el esfuerzo a llevar a cabo por
mantener  una  comunicacion
continuada en la propia Comunitat
Valenciana por evidenciar que son
bien recibidos, que somos un
destino con profesionales
cualificados y preparados para
acogerlos de una manera segura,
pero ademas que son ciudades y
pueblos con residentes acogedores
y hospitalarios con los que nos
visitan.

El Plan de Marketing Turistico post
COVID-19 incorporara acciones de
comunicacion y sensibilizacion en el
destino Comunitat Valenciana,
empleando  diferentes  canales
tanto off como online con los
transmitir esos valores asociados a
la estrategia de Hospitalidad.
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El post COVID-19 necesita de un
sobre esfuerzo por consensuar y
coordinar con todos los actores
del destino, tanto las medidas de
seqguridad como las acciones de
promocion y comunicacion.

La situacion actual nos exige a
todos un esfuerzo aln mayor para
coordinar medidas y acciones a
acometer sobre el mercado
turistico.

Ademas de Turisme Comunitat
Valenciana, existen numerosos
actores  implicados en la
comunicacion y comercializacion
de sus productos y destinos.

Entidades con las que ademas en
numerosas ocasiones existe un
convenio nominativo o es
beneficiaria de una de las lineas de
ayudas para  marketing vy
comunicacion.

52 convenios de
promocion turistica ya
colaboran con Turisme

Comunitat Valenciana

En este 2020, Turisme Comunitat
Valenciana cuenta con 52 convenios
de promocion turistica que suponen
5,64 millones de euros de aportacion
a las acciones de promocion de los
destinos 'y productos turisticos
vinculados, 200.000 euros mas de
inversion que en 2019.

Ademas, se han establecido 4 lineas
de apoyo para la promocion tales
como:

Apoyo a actividades deportivas y
culturales de impacto turistico
internacional” dotada con

400.000€

Impulso a las actividades
musicales de interés turistico

dotada con 710.000€

Impulso al marketing de
producto turistico de la
Comunitat Valenciana, dotada

con 620.000€

Fomento a la competitividad
empresarial 880.000€

Sobre este escenario de partida, esta
estrategia se marca como objetivo,
maximizar  los  trabajos  de
coordinacion, al  objeto  de
aprovechar los esfuerzos que las
distintas marcas, instituciones vy
empresas turisticas de la Comunitat
Valenciana realizan en los mercados
objetivo, como base para garantizar
una respuesta conjunta y coordinada
frente a la situacion provocada por el
COVID-19.

Ademas de realizar un trabajo
junto a los diferentes beneficiarios
por reajustar y adaptar las
propuestas de accioén consideradas
en los convenios y lineas de ayuda
al nuevo escenario, se mantendra
un proceso de trabajo continuado
de coordinacién.

Se activard para dar respuesta al
actual escenario, Una mesa de
coordinacion en materia de

comunicacion y promocion
en la que se incorporen:
representantes de las marcas
provinciales, principales destinos
de la Comunitat Valenciana,
representantes de las principales
asociaciones empresariales
turisticas y del Area de Marketing
y Producto Turistico de Turisme
Comunitat Valenciana .

Esta mesa debera:

= Contrastar y coordinar las
distintas acciones de
comunicacion a implementar
en cada escenario, mercado y
vinculado a productos, durante
el proceso de posicionamiento
post COVID-1g.

= Analizar los principales datos
recogidos al objeto de poder
adecuar las acciones de
comunicacién y promocion a
las evoluciones del COVID-19 y
de sus diferentes mercados.

= Servir de cadena de
transmision a sus municipios o
empresas representadas al
objeto de alinear estrategias,
mensajes y acciones.
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LINEAS NOMINATIVAS 2020

MARKETING COLABORATIVO LINEAS NOMINATIVAS 2020

BENEFICIARIO

Ajuntament d'Altea

Ajuntament de Buriol

Ajuntament de Cocentaina

Ajuntament de Dénia
Ajuntament de Gandia

Ajuntament de Lliria

Ajuntament de Penyiscola

Ajuntament de Sagunt

Ajuntament de Torrevieja

Ajuntament de Xativa

Asoc. Campos Golf Costa

Blanca i Comunitat Valenciana

Asoc. Club de Producte
d'allotjaments d'interior CV

Asoc.Introducing Castellon

Asoc. Cultural Cami del Grial

Asoc. d'empreses valencianes
d'agencies de viatges- AEVAV

Asoc.Empreses d'Hostaleria
Torrevieja

Asoc. promotors musicals CV

Associacio de Sant Jordi

DENOMINACION
LINEA

Acciones de marketing colaborativo

Promocion producto turistico Bufiol

Fomento de las fiestas tradicionales

Dénia- Ciudad UNESCO /gastronomia
Fomentar la ruta de los Borgia

Promocion del producto turistico

Penyiscola- Ciudad del cine

Sagunt- Ciudad de artes escénicas

Fomento de las fiestas tradicionales

Fomentar la ruta de los Borgia

Soportes de actividades turisticas de
golf

Soportes de acciones de promocion

Marketing colaborativo acciones de
promocion

Creacion, impulso y difusion Ruta del
Grial

Marketing colaborativo de paquetes
turisticos

Acciones de marketing hosteleria
Torrevieja

Impulso del turismo musical

Fomento de les fiestas tradicionales

FINALIDAD

Acciones de marketing turistico y promocion

Fomento y promocidn del producto turistico

Promocion de fiestas de relevante interés
turistico

Plan de promocion de la gastronomia de Dénia
Potenciar la ruta turistica de los Borgia

Acciones de promocion del producto turistico
Plan de promocion del producto
cinematografico

Plan de promocion turistica del producto
cultural

Promocion de fiestas de relevante interés
turistico

Potenciar la ruta turistica de los Borgia
Acciones de promocion de turismo de golf

Acciones de promocién y comercializacién de
la oferta turistica de interior CV

Acciones de promocion y marketing de la
oferta turistica de la provincia de Castellon

Puesta en marcha de la Ruta del Grial

Acciones de promocion y comercializacion de
paquetes turisticos de la Comunitat Valenciana

Acciones de marketing hosteleria Torrevieja

Actuaciones de marketing y promocion
Promocion de fiestas de relevante interés
turistico
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LINEAS NOMINATIVAS 2020

MARKETING COLABORATIVO LINEAS NOMINATIVAS 2020

BENEFICIARIO

Asoc. Turisme Actiu, CV Activa

Asoc . Valéncia Premium CV

Asoc. Fogueres Especials
d’'Alacant

Asoc. hotelera de Benidorm
Costa Blanca i CV (HOSBEC)

Asoc.pasarela de les Arts de
Valéncia

Asoc. promocio del turisme
familiar de la C.V.

Asoc. Promotors Grans Festivals
Musica CV

Asoc provincial d’hotels i
allotjaments turistics d’Alacant -
APHA

Asoc. Unesco Valéncia
Mediterrani

Asoc. valenciana d'empreses
productores de teatre, dansa i
circ - AVETID

Catedra China

Confe. de persones amb
discapacitat fisica i organica de
la CV - COCEMFE

Fed. de Campings de la CV

Fed. d'oci, turisme, joc,
activitats recreatives i indUstries
afins de la CV- FOTUR

DENOMINACION
LINEA

Marketing turismo activo CV

Fomento de actividades premium
cv

Fomento de les fiestas
tradicionales de la Comunitat
Valenciana

Convenio marketing colaborativo
HOSBEC

Promocion del producto turistico
cultural de la CV

Fomento de actividades de
Turismo familiar en la CV

Fomento del turismo de festivales
bajo la marca Mediterranew Fest

Acciones de marketing hoteles
Alicante

Fomento de la ruta de la seda

Soporte de acciones de promocion
del turismo cultural

Soportes de acciones de
promocion en el mercado chino

Marketing colaborativo para el
impulso al turismo accesible en la
cv

Marketing colaborativo

Marketing colaborativo
para promocionar los productos de
ocio y turismo

FINALIDAD

Acciones de publicidad y difusion del turismo
activo

Promover acciones de turismo excelente CV

Actuaciones de marketing colaborativo para la
promocion de fiestas de relevante interés
turistico

Actuaciones de publicidad, promociony
comarketing para la difusion de la oferta de
Benidorm, Costa Blanca i Comunitat Valenciana.

Actuaciones de promocion y posicionamiento
internacional del producto cultural

Soportes de la actividad de turismo familiar en la
Comunitat Valenciana

Acciones de promocion, difusion turistica bajo la
marca Mediterranew Fest.

Acciones de promocion y marketing de la oferta
hotelera de Alicante

Promover actuaciones de promocion turistica del
producto ruta de la seda

Fomento de laimagen de Valéncia y la Comunitat
Valenciana como referente en turismo cultural y
artes escénicas

Fomento promocional de la imagen turistica y
cultural de la Comunitat Valenciana

Colaboracion para el impulso al turismo accesible
en la Comunitat, “turismo para todos”

Realizacion de acciones de promocion y
dinamizacion de la oferta turistica de campings
delaCVv

Colaboracion en actuaciones promocionales de
los productos de ocio y turismo de la Comunitat
Valenciana
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LINEAS NOMINATIVAS 2020

MARKETING COLABORATIVO LINEAS NOMINATIVAS 2020

BENEFICIARIO

Fed. Societats Musicals de la CV

Federacio Gestora de Gaiates

Fed. d'enoturisme de la CV

Fira Mostrari Internacional de
Valéncia

Fundacio Cultural Capella de
Ministrers

Fundacio Turisme de
Montanejos

Fundacié Turisme Valéncia

Institucio Firal Alacantina- IFA

Institut Seda Espanya

Mancomunitat dels Ports

Palau de les Arts Reina Sofia.
Fundacio de la Generalitat

Productors Audiovisuals
Valencians

Societat Anénima dels Mitjans
de Comunicacio de la Comunitat
Valenciana SA. (A PUNT)

Visit Benidorm

Visitelche

DENOMINACION
LINEA

Fomento producto musical
autoctono

Fomento de las fiestas
tradicionales

Promocion del producto enoldgico

cv

Soportes para la promocion del
producto turistico

Promocion producto cultural
Capella de Ministers

Marketing colaborativo en
Montanejos

Acciones de promocion turistica

Promocion de productos turisticos

Fomento de la ruta de la seda

Soportes del producto
gastronomico

Fomento del turismo cultural y las

artes escénicas

Fomento del turismo
cinematografico de la Comunitat
Valenciana

Societat Anonima de Mitjans de
comunicacié (A Punt)

Marketing nacional e internacional

Promocion turistica de Elche

FINALIDAD

Promover el producto musical valenciano

Promocion de fiestas de relevante interés
turistico

Promocion destinos de turismo enoldgico

Acciones de turismo gastronémico
(Gastronoma), MICE, activo y deportivo

Activary dar soportes al producto turistico
cultural a través de acciones de la musica

Acciones de promocion y difusion del producto
turistico en Montanejos

Fomento de laimagen de la ciudad de Valencia
de los productos, cultural, urbano, gastronémico,
deportivo, familiar y de negocios (MICE)

Acciones de turismo gastronémico, ndutico,
cultural y familiar

Actuaciones de promocion producto ruta de la
seda

Celebracion de una feria gastronomica

Acciones de promocion y marketing de la cultura
de la CV en colaboracion

Impulsar el turismo cinematogréfico y propiciar
acciones para favorecer espacios de la CV como
plato

Promocion Turismo Comunitat Valenciana

Actuaciones de publicidad, promociony
comarketing para la difusion de la oferta de
Benidorm, Costa Blanca i Comunitat Valenciana

Potenciar la promocion turistica en la ciudad de
Elche
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Plan Operativo de Marketing
post COVID-19

“Inventemos el manana en lugar de

preocuparnos sobre qué ocurrio ayer”
Steve Jobs
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La situacion de clara incerteza que maneja en estos momentos el sector turistico nacional condiciona el establecimiento
de un Plan Operativo de Marketing Turistico post COVID-19, adaptado a posibles escenarios vinculados en todo caso a
las determinaciones del Gobierno de Espaiia en relacion al proceso de desescalada y en especial a su vinculacion a la
posible apertura de los destinos y establecimientos turisticos, asi como a la posibilidad de circulacion de turistas entre
Comunidades Auténomas y paises.

Esta estrategia de escenarios plantea por tanto acciones adaptadas a periodos de tiempo en funcion de dichos
acontecimientos.

La apertura del sector y la evolucidon nacional e internacional tanto de la situacién del COVID-19 como del mercado
turistico, condicionara en todo caso la implementacion de estos escenarios de partida, establecidos para ordenar la toma
de decisiones de Turisme Comunitat Valenciana y servir de guia a sus destinos y empresas turisticas.

Sobre estas premisas, Turisme Comunitat Valenciana estructura la ejecucion de la adaptacion de su actual plan de
marketing a los cuatro escenarios de evolucion establecidos en su estrategia de escenarios. Un plan con una
consignacion presupuestaria inicial de 16.200.000 euros de inversion para el desarrollo de acciones de promocion,
de producto, de marketing online y publicidad, de marketing colaborativo.

El Plan Operativo es el apartado del Plan de Marketing Turistico post COVID-19 que visualiza de manera ejecutiva las
diferentes consideraciones y acciones asociadas a cada uno de los 4 escenarios en lo relativo a : premisas de partida del
escenario, mercados objetivo, creatividad, campafa de medios, plan de accion online, operadores y prescriptores y
ferias.
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2020 2021

Los escenarios podran sufrir modificaciones en funcion de la evolucidon del COVID-19y de los diferentes mercados.

El escenario de apertura del Mercado Europeo podra adelantarse a agosto si existieran variaciones en relacion a la
activacion de lineas aéreas y la libre circulacion de viajeros en Europa.
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ESCENARIO PREVIO

PREMISAS DE PARTIDA

Este escenario comienza en el momento en el que el Gobierno del Estado, establece un calendario de des-
confinamiento y se especifican las fechas de apertura de hoteles y la libertad de movimientos entre Comunidades
Auténomas y se extiende hasta la fecha efectiva de apertura de la circulacién de turistas entre Comunidades
Autdnomas. Los turistas dispondran de voluntad de consumo pero se encuentran desconcertados por las medidas o
por el desconocimiento real de las posibilidades de consumo turistico en Espaiia.

= Turisme Comunitat Valenciana comienza a comunicar al mercado nacional de manera activa para generar
confianza y estimular demanda e intensifica los esfuerzos de planificacion de la campafia de publicidad
adaptada a mercados, productos y escenarios.

= Turisme Comunitat Valenciana pone en mercado el nuevo portal web.

= Turisme Comunitat Valenciana implanta el plan de contingencia por COVID-19 para aplicar en la Red Tourist
Info.

= Los destinos de Comunitat Valenciana comienzan con la comunicacién activa en el mercado nacional.

= Los municipios comienzan a adaptar infraestructuras y espacios de consumo turistico a las recomendaciones
sanitarias.

= Las empresas turisticas comienzan a preparar instalaciones a requisitos establecidos por las instituciones
sanitarias.

= Las empresas turisticas inician sus acciones de comunicacion al mercado, abren ventas.
= Comienzan acciones de comunicacién con operadores nacionales.
= Se analizaran datos de evolucién COVID-19 en Espafia y paises de Europa. Prevision de reservas del mercado

nacional a 3 meses y de internacional a 6 meses. Escucha activa de redes sobre voluntad de viaje en mercado
nacional y grado de confianza de Comunitat Valenciana.

MERCADOS OBJETIVO

= Comunitat Valencianay principales Comunidades Autonomas emisoras hacia la Comunitat Valenciana.

CREATIVIDAD

= Imagenes asociadas a Comunitat Valenciana en general, haciendo guifios a la diversidad de productos, mensajes
asociados al proceso de espera y al trabajo para conseguir un escenario seguro.

#VuelveASonarCV/#AquiTeEsperoCV.

CAMPANA DE MEDIOS

= Trabajo de relaciones publicas a nivel nacional para fortalecer el destino Comunitat Valenciana y las medidas de
seguridad aimplementar por empresas y municipios.

= Trabajo con prensa, articulos, entrevistas y reportajes orientados a generar confianza y a comenzar a crear
expectativas.

= Inclusion de una primera oleada de impactos en medios con inserciones publicitarias vinculadas a provocar
expectativas.
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PLAN DE ACCION ONLINE

Adecuacion de la estrategia de comunicacion prevista para esta fase al canal online, implantacion de primera
oleada de campafia de publicidad online vinculada a productos turisticos y a provocar expectativas.

= Mantenimiento de dialogo online con los turistas ante consultas.

OPERADORES Y PRESCRIPTORES

Comienzo de contactos con operadores nacionales para programar campanfias de publicidad especificas, envio de
mensajes de confianza en el trabajo a realizar para garantizar medidas de seguridad en establecimientos y
espacios de consumo turistico de la Comunitat Valenciana.
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ESCENARIO APERTURA MERCADO NACIONAL

PREMISAS DE PARTIDA

Este escenario comienza en el momento en el que se puede viajar por el mercado nacional y se produce la apertura
de la oferta de alojamientos, hasta 3 meses posteriores.

Viajes en coche, estancias algo mas cortas que en un verano normal, menor capacidad de acogida por la capacidad de
carga en establecimientos y espacios publicos, busqueda por parte del cliente de garantia de consumo, seguridad de
consumo, propuestas de viaje con experiencias.

= Se activa gabinete de = Los destinos de Comunitat = Las empresas turisticas
comunicacion de crisis para Valenciana  mantienen  la comienzan a recibir clientes.
responder con agilidad a comunicacion activa con el
posibles impactos negativos mercado nacional. = Las empresas turisticas realizan
vinculados a posibles contagios comunicacion directa a clientes
u otras situaciones no previstas. *= Los municipios comienzan a sobre  consumo  seguro vy
recibir turistas y a adaptar recomendaciones.
=  Turisme Comunitat Valenciana infraestructuras y espacios de
incrementa el plan de consumo  turistico a las = Las empresas turisticas inician
comunicacion offline al recomendaciones sanitarias. sus acciones de comunicacion al
mercado nacional de manera mercado, abren ventas.
activa para generar demanda. = Los destinos de Comunitat
Valenciana comienzan a = Se analizaran datos de evolucién
=  Turisme Comunitat Valenciana comunicar en sus municipios COVID-19 en Espafia y paises de
incrementa plan de recomendaciones de consumo Europa. Prevision  reservas
comunicacion online al mercado seguro al sectory a los turistas. mercado nacional a 6 meses y de
nacional para provocar internacional a 3 meses. Escucha
demanda y generar confianza. = Las empresas turisticas activa de redes sobre el grado de
incrementan  esfuerzos  de confianza de Comunitat
= Comienzan acciones de comunicacion  en  mercado Valenciana en nacional y en
publicidad con  operadores nacional. principales mercados Europa.
nacionales.
MERCADOS OBJETIVO

= Comunidad Valencianay principales Comunidades Auténomas emisoras a Comunitat Valenciana.
= En funcidn de politicas de viajes de Francia y Portugal, posibilidad de considerar las zonas fronterizas como

mercados objetivos. En el caso de mercado de Francia, se veria beneficiado ademas por la liberacién de la AP7 en
el tramo Tarragona-Alicante.

CREATIVIDAD

= Imagenes y frases fuerza asociadas a productos turisticos y al periodo principalmente vacacional, mensajes
vinculados a la llamada a la accion, a provocar reserva.

= Complemento de campafa con imagenes vinculadas al resto de productos turisticos de Comunitat Valenciana
considerados en este escenario.

= Sobre la estrategia de frases fuerza establecida tanto de producto vacacional como del resto de productos,

establecer mensajes evocadores de seguridad de consumo, que provoquen toma de decision de compra hacia
Comunitat Valenciana.
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ESCENARIO APERTURA MERCADO NACIONAL

CAMPANA DE MEDIOS

= Desarrollo de un plan de medios intenso en mercados objetivo a nivel nacional tanto en TV, radio, prensa, digital
y exterior.

= Campana de publicidad en la propia Comunitat Valenciana para provocar consumo del residente y como via
para generar imagen de seguridad al turista alojado en Comunitat Valenciana.

= Se mantiene el trabajo de relaciones publicas con los principales medios regionales y nacionales para gestionar
los mensajes de confianzay las posibles necesidades de reaccion ante situaciones no controladas.

PLAN DE ACCION ONLINE

= Seintensifica la campafa de publicidad online para provocar consumo hacia la Comunitat Valenciana, adaptando
la estrategia de comunicacion prevista para éste escenario.

= Se actva con diferentes piezas y mensajes orientados a provocar consumos hacia los diferentes productos
considerados en éste escenario y no solo se emplea campana genérica de destino.

= En el caso de apertura del trafico por parte de Francia y Portugal de los viajes a Espafa, desarrollo de una
campaiia de publicidad online especifica en mercados fronterizos objetivo de esos dos paises. AP7 gratuita como
valor competitivo.

OPERADORES Y PRESCRIPTORES

= Comienzo de campafas de publicidad con principales OTAS nacionales y seguimiento con operadores tanto de
la evolucion de la demanda como de la percepcion de los niveles de seguridad.

= Desarrollo de Webinars de formativos de producto a operadores turisticos del mercado nacional.

= Desarrollo de Webinars formativos sobre situacion de mercados y productos a empresas de Comunitat
Valenciana.
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ESCENARIO APERTURA MERCADO EUROPEO

PREMISAS DE PARTIDA

Este escenario comienza pasados los 3 primeros meses de apertura del mercado nacional y continua durante los
siguientes 6 meses.

El verano se alargara este afio, los puentes de octubre, noviembre y diciembre como propuestas de consumo, viajeros
nacionales con dias de vacaciones para estas fechas.

Se despejara el proceso de evolucion sobre la situacion de los viajes entre paises de Europa tanto por carretera como
por aire.

= Turisme Comunitat Valenciana = Comienzan acciones de = Las empresas turisticas
mantiene el plan de comunicaciéon con operadores comienzan acciones de
comunicacion offline orientado internacionales. comunicacion/comercializacion
al mercado nacional de manera con operadores de mercados
activa para generar demanda, = Comunitat Valenciana internacionales de corto radio,
asi como en mercado fronterizo comienza con acciones de abren ventas a futuro.
en funcidn de politicas propias. comunicacion  selectiva con
mercados internacionales de = Las empresas turisticas
= Turisme Comunitat Valenciana corto radio. continvan recibiendo clientes y
incrementa  su  plan  de mantienen comunicacién de
comunicacion online orientado * Los destinos de Comunitat consumo seguro y
al  mercado nacional para Valenciana ~ mantienen  la recomendaciones.
mantener confianza y seguir comunicacion activa en el
provocando demanda. mercado nacional. = Se analizaran datos de
evolucion COVID-19 en paises
= Turisme Comunitat Valenciana " Los municipios siguen de Europa y mercados medio y
comienza con acciones de recibiendo turistas, mantienen largo radio. Prevision de
relaciones publicas en medios comunicacion en destino de reservas del mercado nacional a
de prensa de mercados recomendaciones de consumo 3 meses, de internacional de
internacionales de corto y seguro. corto radio a 3 meses y de
medio radio. medio y largo radio a 6 meses.
" Las empresas turisticas Escucha activa de redes sobre
= Se mantienen acciones de incrementan  esfuerzos  de grado de confianza de
comunicacion y publicidad con comunicaciéon en  mercado Comunitat  Valenciana en
operadores nacionales. nacional. mercado nacional e

internacional.

MERCADOS OBJETIVO

= Comunidad Valenciana y principales Comunidades Auténomas emisoras a Comunitat Valencia.

= Principales mercados emisores de Europa hacia la Comunitat Valenciana en funcién del escenario de viajes
planteado desde la Unidn Europeos y paises no incluidos.

CREATIVIDAD

= Imagenes y mensajes vinculados a los principales productos de Comunitat Valenciana dando mayor
protagonismo a aquellos menos estacionales y rebajando contenidos puramente vacacionales asociados al
consumo del verano, excepto para acciones sobre mercados de Europa.

= Mantenimiento de mensajes generadores de confianza, intensificando mensajes que provoquen toma de
decision de compra hacia Comunitat Valenciana.
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ESCENARIO APERTURA MERCADO EUROPEO

CAMPANA DE MEDIOS

= Mantenimiento del plan de medios en mercados objetivo a nivel nacional en TV, radio, prensa, digital y exterior,
adaptandolo en mensajes e imagenes a productos turisticos de temporaday en proceso de consumo.

= Se mantiene la campaiia de publicidad en Comunitat Valenciana tanto para provocar consumo del propio
residente como para transmitir seguridad al turista alojado en Comunitat Valenciana.

= Campafia en medios de comunicacion nicho, adaptados a productos y nichos de clientes.

= Mantenimiento y adaptacion de la campafna de exterior en los principales mercados nacionales, adaptando
creatividad a productos turisticos de temporada.

= Se mantiene el trabajo de relaciones publicas con los principales medios regionales y nacionales para gestionar
los mensajes de confianzay las posibles necesidades de reaccion ante situaciones no controladas.

= Se intensifica el trabajo de relaciones publicas con los principales medios de comunicacion de mercados

objetivos de Europa, para provocar confianza sobre las medidas de seguridad en destinos y empresas turisticas
de la Comunitat Valenciana.

PLAN DE ACCION ONLINE

= Seintensifica la campaiia de publicidad online para provocar consumo hacia Comunitat Valenciana, adaptando la
estrategia de comunicacion prevista para ésta fase.

= Se actva con diferentes piezas y mensajes orientados a provocar consumos hacia los diferentes productos
turisticos considerados en esta fase y no solo se emplea la campafia genérica de destino.

* En el caso de la apertura definitiva por parte de Francia y Portugal de viajes a Espafia, mantenimiento de la
campaiia de publicidad online especifica en mercados fronterizos objetivo de esos dos paises.

OPERADORES Y PRESCRIPTORES

= Se orientan las campaiias de publicidad con principales OTAS hacia operadores nicho de productos turisticos
relevantes, seguimiento con operadores de la evolucion de la demanda y de los niveles de seguridad.

= Seactivan las conversaciones con compaiiias aéreas para analizar evolucion y medidas a acometer en el medioy
corto plazo.

= Se activa el proceso de comunicacion con operadores de paises objetivos de Europa para comenzar a planificar
el plan de comunicacion y trabajo vinculado a las siguientes etapas.

= Mantenimiento de presentaciones online a grupos de agencias, a operadores nicho nacionales y comienzo de
presentaciones de destino y productos turisticos a operadores de mercados objetivos de Europa.

= Organizacion de Workshops online con operadores de experiencias y agencias nicho.

= Desarrollo de Webinars formativos sobre situacion de mercados y productos a empresas de Comunitat
Valenciana.

FERIAS

= En funcion de las medidas del Gobierno del Estado, del resto de paises y de celebrarse, se participara en ferias
activas como: WTM/IBTM.
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ESCENARIO APERTURA DESTINOS MEDIOY LARGO RADIO

PREMISAS DE PARTIDA

Este escenario comienza pasados los 6 meses del escenario de apertura del mercado Europeo o después del primer
trimestre del 2021. Se mantiene el consumo continuado nacional, se incrementa la demanda internacional del
mercado Europa y se activa la demanda internacional de destinos de medio y largo radio de manera incipiente.

Turisme Comunitat Valenciana
mantiene el plan de
comunicacion online y offline
orientado al mercado nacional
de manera activa para
mantener la demanda nacional
y el mercado fronterizo. Se
mantienen y adaptan ya a

calendarios  habituales las
acciones especificas de
comunicacion de cada
producto.

Turisme Comunitat Valenciana
activa el plan de comunicacion
off y online en mercados
internacionales de corto y
medio radio siempre que exista
apertura internacional de viajes
aéreos.

Turisme Comunitat Valenciana
mantiene el trabajo de
relaciones publicas con medios
de comunicacion de mercados
de corto y medio radio,
comienza con las acciones de
relaciones publicas con medios
de comunicacion de destinos de
largo radio.

Se activa la agenda nacional e
internacional de ferias y
acciones de promocion.

Se mantienen acciones de
comunicacion con operadores
nacionales e internacionales.

Se incrementan las reservas de
vuelos, el numero de vuelos y la
demanda hacia Comunitat
Valenciana de paises objetivo
de Europa.

Los destinos de Comunitat
Valenciana mantienen la
comunicacion activa en sus
diferentes mercados nacionales
e internacionales.

Los municipios siguen
recibiendo turistas y mantienen
la comunicacion en el destino
las recomendaciones de
CONsUMO seguro.

Las empresas turisticas
incrementan los esfuerzos de

comunicacion en  mercado
nacional e incrementan
acciones con mercados

internacionales, entrando en
modo activo y continuado.

Las empresas turisticas
contintan recibiendo clientes y
mantienen comunicacion de
consumo seguro y
recomendaciones.

Se comienzan a activar los
mercados internacionales de
largo radio si existe vacuna, sus
paises permiten viajes a Espaiia
y se activan las compaiiias
aéreas de largo radio.

Se analizardn  datos de
evolucion COVID-19 en paises

de medio y largo radio.
Prevision de reservas del
mercado nacional e

internacional a 3 meses tanto
corto como medio y largo radio.
Escucha activa de redes sobre

grado de confianza de
Comunitat  Valenciana en
mercado nacional e
internacional.

MERCADOS OBJETIVO

Comunidad Valenciana y principales Comunidades Auténomas emisoras a Comunitat Valencia.

Principales mercados emisores de Europa hacia la Comunitat Valenciana en funcién del escenario de viajes
planteado desde la Unién Europeos y paises no incluidos.

Principales mercados emisores de medio y largo radio relevantes para Comunitat Valenciana en funcién del
escenario de viajes planteado en sus diferentes paises.

CREATIVIDAD

Imagenes y mensajes vinculados a los principales productos de Comunitat Valenciana dando mayor
protagonismo a aquellos menos estacionales y rebajando contenidos puramente vacacionales asociados al
consumo del verano excepto para mercado Europeo.

Mantenimiento de mensajes generadores de confianza, reforzando mensajes que provoquen toma de decision

de compra hacia Comunitat Valenciana.
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ESCENARIO APERTURA DESTINOS MEDIOY LARGO RADIO

CAMPANA DE MEDIOS

= Mantenimiento del plan de medios en mercados objetivos a nivel nacional en TV, radio, prensa, digital y
exterior, adaptandola en mensajes e imagenes a productos turisticos de temporada y proceso de consumo.

= Mantenimiento de la campafa en medios de comunicacion nicho, adaptados a productos y nichos de clientes.

= Mantenimiento y adaptacion de la campaia exterior en los principales mercados nacionales, adaptando
creatividad a productos de temporada.

= Activacion del plan de publicidad en mercados Europeos objetivo tanto con medios como con operadores.

= Se mantiene el trabajo de relaciones publicas con los principales medios regionales, nacionales e
internacionales para gestionar los mensajes de confianza y las posibles necesidades de reaccién ante situaciones
no controladas.

= Se intensifica el trabajo de relaciones publicas con los principales medios de comunicacion de los mercados
internacionales de medio y largo radio.

PLAN DE ACCION ONLINE

= Mantenimiento de la campaiia de publicidad online para provocar consumo hacia la Comunitat Valenciana,
adaptando la estrategia de comunicacion prevista para ésta fase.

= Se actva con diferentes piezas y mensajes orientados a provocar consumos hacia los diferentes productos
considerados en éste escenario y no solo se emplea campana genérica de destino.

= Activacion de plan de comunicacion online en mercados objetivo de Comunitat Valenciana en Europa.

= Planificacion de planes de medios online especificos para el mercado Chino y Ruso.

OPERADORES Y PRESCRIPTORES

= Se mantienen las campanas de publicidad con las principales OTAS y operadores nicho de productos relevantes,
seguimiento con operadores de la evolucion de la demanda y de los niveles de sequridad, tanto en mercado
nacional como Europa.

= Seactiva el proceso de comunicacion con operadores de paises de medio y largo radio de manera intensa.
= Seactivan campafas de comunicacion con compaiiias aéreas de mercados objetivo Europeos.

= Realizacion de presentaciones presenciales y online de destino y productos a operadores de mercados de medio
y largo radio.

= Acciones de comercializacion directa y presencial con operadores nacionales y de mercados objetivo Europeos.

= Participacion en Workshops presenciales asociados a ferias.

= Webinars formativos sobre situacion de mercados y productos a empresas de la Comunitat Valenciana.

FERIAS

= En funcion de la evolucion del COVID-19 a nivel nacional e internacional y de las medidas especificas de cada pais
se retomara la presencia en ferias turisticas.
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