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Con el objetivo de adecuar los esfuerzos de la Conselleria de Turismo, Cultura
y Deporte de la Generalitat en materia de promocion y comunicacion turistica
de la Comunitat Valenciana al escenario global en una dificil coyuntura eco-
némica, el Plan de Marketing Turistico del afio 2012 se presenta como una
herramienta con propuestas que permiten optimizar y dotar de mayor eficacia
a los recursos de las administraciones publicas en colaboracién con los agen-
tes del sector privado.

Siguiendo las directrices establecidas en el Plan Estratégico de Turismo de la
Comunitat Valenciana 2010-2020, el Plan de Marketing Turistico 2012 incide,
entre otros aspectos destacados, en la decidida apuesta por el desarrollo de
las tecnologias mas innovadoras de la informacién y comunicacién que van a
posibilitar mantener una ventaja competitiva muy necesaria en la actualidad
frente a otros destinos. Asi sucede en el ambito de la distribucién, donde
Travel Open Apps se confirma como plataforma pionera en Europa puesta a
disposiciéon de las empresas del sector turistico valenciano, o en el ambito de
la comunicacion, en el que mediante el portal turistico y una cuidada estrate-
gia de marketing online se potencia tanto la oferta, como las posibilidades de
innovadores servicios interactivos para los usuarios.

La unidad en la comunicacién promocional dirigida al consumidor final, un
enfoque global de producto y la estrategia de marketing en destino a través
de la Red Tourist Info son, asimismo, otras estrategias prioritarias. Junto a
ellas, cabe también mencionar el redimensionamiento de la participacién en
las ferias de turismo nacionales e internacionales, centrando la atencién en
los principales mercados emisores de visitantes hacia nuestros destinos y
en aquellos otros que, segun los estudios realizados, se configuran con un
elevado potencial de crecimiento a corto y medio plazo.

Con todo ello, el Plan de Marketing Turistico quiere consolidarse en 2012
como una hoja de ruta imprescindible, al tiempo que flexible y dinamica,
capaz de adaptarse perfectamente a los cambios de la industria turistica
mundial, manteniendo una continua vigilancia tecnoldégica de las ultimas
tendencias para, en su caso, redefinir las diferentes actuaciones propuestas
en beneficio de la actividad turistica de la Comunitat Valenciana.

Lola Johnson Sastre
Consellera de Turismo, Cultura y Deporte
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Los presidentes de las principales asociaciones turisticas dan respuesta a la si-
guiente pregunta:

¢Cuales son, en su opinion, los retos mas importantes que debe abordar el
sector turistico de la Comunitat Valenciana en 2012?

Teresa Altarejos

Presidenta de la Asociacion Empresarial de Agencias de Viajes
de la Comunitat Valenciana (AEDAVE)

El mayor reto al que se enfrenta el sector turistico de la CV es sin duda
hacer mas, con menos. En el actual entorno economico los objetivos prin-
cipales serian, por un lado mantener la evolucion positiva del turismo re-
ceptivo en la Comunidad, intentando no solo incrementar el nimero de vi-
sitantes sino al mismo tiempo mejorar la rentabilidad. En cuanto al turismo
emisor, es necesaria una reactivacion economica generalizada para que las
cifras tanto de pasajeros como de negocio consigan finalmente cambiar de
tendencia y entrar de nuevo en una etapa de crecimiento. Se trata pues de
gestionar de la manera mas adecuada los recursos que en este momento tenemos a nuestro alcan-
ce. Formacion, innovacion y rentabilidad deberian ser objetivos prioritarios.

Plan de Marketing Turistico 2012 B

Antonio Mayor

Presidente de la Asociacion Empresarial Hostelera de
Benidorm, Costa Blanca y Comunidad Valenciana (HOSBEC)
En un escenario de dificultades econdmicas generalizadas en el entorno
europeo, el sector turistico debe aprovechar la oportunidad para reafir-
mar su valor estratégico ante las autoridades, reclamar las actuaciones
necesarias por su alto nivel de retorno de la inversion publica, asi como
trabajar para el mantenimiento del empleo y actividad empresarial. La
apuesta por la debida segmentacion y en nuestro caso por los objetivos
de turismo deportivo, mercado ruso y segmento familiar son claves en
2012.

Luis Marti

Presidente de la Federacion Hotelera de la

Comunitat Valenciana (FHCV)

La puesta en marcha del procedimiento de inteligencia turistica: inteli-
gencia de productos, segmentos de mercado y canales, que permitan
poner a disposicion del sector una informacion basada en indicadores
objetivos y fiables. Alcanzar, ademads, la total operatividad de Travel
Open Apps. Y por supuesto presupuestar las actuaciones previstas den-
tro del Plan Estratégico, identificando de manera realista los recursos
economicos disponibles.

Manuel Espinar

Presidente de la Confederacion de Hosteleria

de la Comunitat Valenciana

En el marco de las actuales tendencias del mercado turistico, la apuesta
por la micro segmentacion de nuestros productos turisticos y la utiliza-
cion de las nuevas herramientas de comercializacion basadas en las Tics,
supone un punto de inflexion y un cambio de rumbo en la estrategia de
promocion y marketing de la Comunitat Valenciana, cuyas consecuencias
deben ofrecer resultados positivos a medio y largo plazo. La necesidad de
optimizar los escasos recursos publicos se ha convertido para la Comunitat
Valenciana en una magnifica oportunidad para revolucionar las tradiciona-
les estrategias de promocién y marketing y que de la mano de las plataformas tecnoldgicas, portales
turisticos y redes sociales ha provocado un cambio estratégico que debe de ser positivo para la
promocion turistica de la Comunitat Valenciana.




Fernando Bonet

Presidente de la Federacién de Campings

de la Comunitat Valenciana

Desde la Federacion de Campings de la Comunitat Valenciana hemos visto
coémo el plan operativo de turismo orienta el camping como un producto. Evo-
lucionamos del estilo de vida y las experiencias al marketing de producto 360°.
Una promocidn del alojativo que gana valor en un plan de marketing en el que
se perffila el ciclo de vida del cliente suscriptor al producto. Esta nueva estrategia
bien aplicada consolidara la demanda en base a una oferta con mayor solidez.

Javier Vicedo

Presidente de la Confederacion de Turismo de Interior de la
Comunitat Valenciana

El reto mas importante que tiene el sector turistico de la Comunitat Valenciana
es como integrar al producto de interior en todas y cada una de las acciones que
desarrolle el Plan de Marketing. El Turismo de interior no puede tratarse de forma
aislada al resto de los productos, forma parta del portafolio de productos de
la Comunitat Valenciana y debe promocionarse conjuntamente. La experiencia
ha demostrado que un tratamiento diferenciado, especial, y descoordinado
del resto de los productos penaliza el desarrolla del mismo. Ademas se han de
incentivar las politicas tendentes a mejorar la profesionalizacion del sector en el ambito del marketing.

Salvador Amoroés

Presidente de la Federacion de Asociaciones de Agencias de Viajes
de la Comunitat Valenciana (FAV)

Seguimos avanzando positivamente en el desarrollo del Plan de Marketing de
Turismo de la Comunitat Valenciana, englobado en el Plan Estratégico Global
2010-2020. En un dificil afio, los resultados han sido positivos, por lo que de-
bemos fijar como objetivo prioritario el fortalecer y consolidar el crecimiento lo-
grado. Después de un ario mas, el desarrollo en INVAT.TUR de la plataforma de
distribucion Travel Open Apps va dando sus frutos y nos estamos convirtiendo
en un referente nacional e incluso internacional de la distribucion de productos
y servicios turisticos. De la mano de la industria hotelera, las agencias de viaje
queremos estar mas activamente dentro de la plataforma, para la creacion y distribucion de dichos produc-
tos y servicios.

Manolo Cabezuelos

Presidente de la Asociacion de Empresas de Apartamentos
Turisticos de la Costa Blanca (APTUR)

En mi opinion, en estos momentos tan dificiles que estamos atravesando, la Agéncia
Valenciana del Turisme tiene la obligacion de mantener o aumentar la promocion turis-
tica en unos mercados concretos que garanticen una ocupacion notable. Y evidente-
mente ocupacion no es sinénimo de facturacion. Es fundamental orientar las campa-
fias publicitarias a un turismo de mayor poder adquisitivo. Propongo a este respecto
que promocionemos habilmente la riqueza de la Comunitat Valenciana, ademas de
sol y playa, hay que promocionar nuestros parques, gastronomia o golf. Porque como
todos sabemos “la Comunitat Valenciana nos da todo”.

Javier Murguia

Presidente Valtur

Principalmente competividad, valor afiadido y marca. Desde la Asociacion de alo-
jamientos turisticos de la Comunitat Valenciana somos conscientes de la impor-
tancia en la excelencia turistica y de las nuevas tendencias al alza del visitante en
su eleccion de alojamiento turistico, tenemos el deber y la responsabilidad de
trabajar para potenciar el turismo de nuestra Comunitat, siendo referentes en este
tipo de modalidad turistica. La especializacion turistica serd la clave para diferen-
ciarnos de los principales competidores mediante la innovacion, la investigacion y
la incorporacion de nuevas tecnologias al sector turistico de la Comunitat Valen-
ciana.

El sector opina a
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1. ANALISIS DE COYUNTURA

De manera global, se puede afirmar que la actividad turistica consolidé en 2011, el crecimiento iniciado
en 2010, a pesar de la crisis econémica y la incertidumbre que afecta a buena parte de la Unién Europea.
Prueba de ello es el resultado del PIB turistico en 2011 cuyo crecimiento, segin Exceltur, se situ6 en el
2,6%, cuatro veces mayor que el registrado por el conjunto de la economia espafola. Este crecimiento
puede atribuirse en buena parte al tirén de la demanda internacional generado por la inestabilidad provo-
cada por la llamada primavera drabe.

No obstante, los efectos de la crisis de la eurozona en el mercado turistico en general y de la Comunitat
Valenciana en particular, son también notables en diversos aspectos:

¢ Contraccion de la demanda nacional: el mercado

espanol ha experimentado en 2011 un estancamien- De manera global se puede
H
afirmar que la actividad

to en los viajes realizados, con ritmos de crecimiento
menores a los registrados en afos anteriores a nivel . .. .
interno (un 1% de crecimiento hacia la Comunitat Va- turistica consolido en 2011
lenciana) y en mayor medida en viajes al exterior. el crecimiento iniciado en
2010.

¢ Incremento de la demanda internacional, rom-
piendo la tendencia de afios anteriores que apun-
taba al mercado nacional como principal impulsor del turismo en Espafa. Durante 2011 se registraron
incrementos significativos de algunos de los principales mercados emisores como paises noérdicos o
Reino Unido, asi como de mercados emergentes como Rusia.

¢ Contencioén del gasto publico en los presupuestos destinados a turismo, tanto de las entidades
y administraciones con competencias directas en turismo, como de las que detentan competencias
que inciden en el sector turistico procedente de otras areas estrechamente vinculadas a la actividad.

¢ Limitaciones en el acceso a financiacion para las empresas turisticas, reduciendo asi el ritmo
de creacién y mejora de oferta y, al mismo tiempo, de dinamizacién econémica en los destinos a tra-
vés de la creacion de puestos de trabajo. Todo ello incide en una cierta reduccién de los margenes de
rentabilidad.

Con todo ello, la evolucion positiva de las cifras de turismo a escala nacional en 2012 dependera en buena
medida de diversas variables: grado de inestabilidad econémica de la zona Euro, los efectos en la re-
cepcion de turistas derivados de las tensiones sociopoliticas del Norte de Africa y Oriente Medio, asi
como la capacidad de adaptacién de empresas y destinos a las nuevas tendencias del mercado turistico.




Coyuntura sector turistico 2012

. Entorno macroeconémico nacional e internacional muy complejo.

. El PIB turistico crece a mayor ritmo que la economia espanola en
general.

. El mercado interno (la propia Comunitat Valenciana) muestra signos de
debilitamiento.

. Aho muy dificil para el mercado nacional; predomina la desconfianza
de los consumidores espafoles y una menor intencién de utilizar servicios
turisticos.

. En el conjunto 2012 puede crecer de nuevo el nimero de turistas internacionales
aunque a menor ritmo de incremento interanual que el ano anterior.

. Algunos mercados extranjeros se constituyen en importantes mercados de
oportunidad: ruso, escandinavo, italiano, holandés, entre otros.

2. ESCENARIO TURISTICO
EN LA COMUNITAT VALENCIANA

El turismo constituye uno de los pilares basicos de la estructura econémica de la Comunitat Valenciana,
al representar el 12,6 % de su PIB. La magnitud e importancia del sector se hacen mas patentes

todavia si consideramos que nuestra comunidad auténoma es el tercer destino turistico en nimero de
viajeros de uno de los estados lideres del ranking mundial en nimero de visitantes, Espafa, que recibi6 un
total de 56,8 millones de turistas en 2011.

Evolucion de los turistas extranjeros
en Espana en 2011

10,0

% de variacion

Turistas Pernoctaciones Gasto

Fuente: IET (Frontur y Egatur, 2011)
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Por su parte, la Comunitat Valenciana recibié en 2011
cerca de 21,5 millones de turistas, consolidandose
como tercer destino turistico de los espanoles (16
millones) y quinto para los extranjeros (5,4 millones).
La demanda nacional representd en torno al 75% de los
viajes y mas del 55% de las pernoctaciones. Asi pues,
en general ha sido un ejercicio con cifras claramente
positivas al crecer tanto el volumen de viajes como la
actividad en los alojamientos turisticos colectivos, afir-
macion valida tanto para los establecimientos hoteleros
como para los extrahoteleros.

La Comunitat Valenciana
recibié en 2011 cerca de
21,5 millones de turistas,
consolidandose como tercer

destino turistico de los
espanoles (16 millones)

y quinto para los extranjeros
(5,4 millones).




Medio de
transporte

Tipo de
alojamiento

Actividades

Nivel de
satisfaccion

Fidelidad
al destino

Perfil de demanda

Nacional

Extranjera

e \/ehiculo propio (81,2%)
e Autobus (6,1%)

e Avidn (5,7%)

e Tren (3,8%)

¢ EI 80,6% de los turistas
utiliza transporte aéreo.

e \Vivienda de familiares

y amigos (36,1%)

¢ Propia (31,6%)

e Establecimientos hoteleros (18,4%)
e \Vivienda alquilada (10,1%)

e Establecimientos hoteleros (33,9%)
e Vivienda propia (18,1%)

e Alquilada (13,3%)

¢ De familiares o amigos (29%)

¢ Ocio y vacaciones (61,6%)
e Visita familiares (24,4%)
¢ Negocios (7,8%)

¢ Ocio y vacaciones (85,7 %)
e Visita familiares (6,2%)
¢ Negocios (6,1%)

e Disfrute y uso de la playa (72,4 %)

e Actividades gastrondmicas (51,7%)

e Paseos y disfrute naturaleza (33,8%)
eVisitas culturales (43,5%)

e Visitas a familiares y amigos (42,1%)

¢ Actividades culturales (48,4%)

¢ Diversion, discotecas, etc. (19,8%)
e Visitas a familiares (18,3%)

e Actividades deportivas (14,3%)

¢ \/isitas a parques tematicos (10,2%)

® 31,5 euros

® 67 euros

¢ 8,6 puntos sobre 10

¢ 8,7 puntos sobre 10

® 72,2% visitaron la
Comunitat previamente

Fuente: IET (Habitur, Familitur y Frontur 2010)

® 86,2% visitaron
la Comunitat previamente

Andlisis del escenario y tendencias a
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3. ANALISIS POR MERCADOS

A) Mercado nacional

Al analizar el mercado nacional, se observa una notable diferencia entre el mercado interno, esto es, el de
los propios residentes en la Comunitat Valenciana, y el procedente de otras comunidades auténomas.

El mercado de la Comunitat Valenciana cuenta con un elevado nimero de viajes (8,5 millones) debido
al volumen de viajes cortos que con mucha frecuencia se generan a las segundas residencias. De ahi que
supongan mas del 50% de los viajes, muy por delante de otros mercados de origen como el de la Comu-
nidad de Madrid (2,9 millones), Castilla La Mancha (943.520), Catalufia (524.518) o Andalucia (508.058).

Numero de viajes
por mercado de procedencia (2010)
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Fuente: E.P. A partir datos IET

Los viajes turisticos con origen en la propia Comunitat Valenciana mantienen una tendencia posi-
tiva en el periodo 2005-2010, si bien con grandes oscilaciones, ya que en los primeros afios de la crisis
(2007-2009) se produjo una reactivacioén frente a una tendencia a la baja posterior (2009-2010). Sin embar-
go, esa reactivacion no se ha mantenido desde 2010, registrandose en estos dos Ultimos afios una notable
contraccién en los viajes de los propios residentes de la Comunitat Valenciana.

Por lo que respecta al mercado nacional procedente de
otras comunidades auténomas, se observa una tendencia
a la baja durante los ultimos cinco anos, cuando se regis-
trd la mayor afluencia de viajes turisticos de los esparioles,
segun la operacion Familitur del Instituto de Estudios Turisti-
cos. Esta tendencia negativa, unida a los actuales indicado-
res econdmicos y de coyuntura, hacen prever un afio 2012
poco halagiiefio, si bien es de esperar que, si sigue la pauta
de los Ultimos ejercicios, el descenso en la afluencia de via-
jeros procedentes de otras comunidades autbnomas afecte en menor medida a los periodos de temporada alta.

No obstante, la informacién relativa al nimero de viajes turisticos ofrecida por el Instituto de Estudios
Turisticos (IET) no debe ocultar la evolucion que ha tenido la actividad en los establecimientos reglados,
indicador que puede ser mas demostrativo de la dimensién real del negocio turistico. De este modo, al
analizar los datos relativos a las Encuestas de Ocupacién en Establecimientos Hoteleros y Extrahoteleros
del INE en su evolucién en los ultimos afos, se puede observar que no ha habido grandes oscilaciones en
el nUmero de pernoctaciones realizadas por los residentes en Espana.



B) Mercados exteriores

Los principales mercados que constituyen la demanda turistica extranjera de la Comunitat Valenciana han
evolucionado de modo dispar en los ultimos afos.

Tradicionalmente, los que han representado una mayor cuota han sido Reino Unido (que en 2011 su-
puso el 40,6% del total de extranjeros), Francia (el 11,2%) y Alemania (8,1%), seguidos de los paises
nordicos que, en su conjunto, aportan un volumen similar de viajeros (8,0% del total). Cabe notar aqui el
incremento del mercado britanico en 2011, con un aumento del 10,5% en el nimero de visitantes y de los
paises nordicos con crecimientos superiores al 18%. En sentido opuesto es destacable la reduccién de
visitantes procedentes de Alemania, casi un 12%, y en menor medida Francia, con un 6% de disminucion.

Principales mercados turisticos extranjeros

30,0 — i . EEUU 42.347
Paises Bajos
Paises Nordicos 352.218 ‘ )
429.690 Rusia 54.869
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§ ’ 2.188.058 134.392
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g 00
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438.420 ‘ 127097
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Fuente: E.P. A partir datos IET
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Junto a los mercados emisores anteriores hay que destacar también a los Paises Bajos, Italia, Bélgica,
Irlanda y Suiza, todos ellos con un volumen superior a los 100.000 viajeros anuales. En este conjunto de
paises, destacan los crecimientos de Paises Bajos, con casi un 24% mas de turistas, e Italia, con un incre-

mento superior al 19%.

Otros mercados con un peso creciente por su evolucion y trayectoria reciente son Portugal, Ru-
sia, EEUU y Polonia. En este sentido, cabe subrayar el notable crecimiento experimentado por los
mercados ruso y norteamericano en este Ultimo afio, con crecimientos superiores en ambos casos

al 50%.

Evolucion y tendencia de los principales mercados

% Var. viajes totales Pernoctaciones hoteleras

-9,5%

. 2005 2010 Cuota 2005 2010 Cuota
2011 2011 2011* 2011 2011 2011*

Prioritario

-8,0%

Zca 100,0% 100,0%

e 40,6% , 47,9%

11,2% - 10,3% 6,2%

39,8% 23,7% 6,5% 30,5% 5,3%

Enfasis

principal Elees

Bélgica

Italia

Portugal 20,1% 1,3%

8,0% | 0EE) 3,2%

4,2% 6,0%
6,0% 7,0%
3,0%

Potenciales

Mercados como Paises
Bajos, paises nordicos,
Estados Unidos y Rusia

mantienen una clara
tendencia al alza.

(a7l 213,2% | 10,6% 0,7%

- - -47,0% 0,4%

Fuente: E.P. A partir datos IET e INE

La evolucién que se apunta en la tabla anexa se ha ela-
borado considerando dos variables: viajes totales y per-
noctaciones hoteleras. Se analiza la trayectoria de los
seis Ultimos afios (2005-2011) y la del ultimo ejercicio.
Como resultado, en algunos mercados la trayectoria es
muy clara. Los resultados en algunos casos son muy
positivos (Paises Bajos, paises nérdicos, Italia, Rusia);
en otros casos los resultados son menos positivos
como Alemania.



En el caso de Espaia, Reino Unido y Francia, la evo-

= 3 A lucié I leji | h -
En Espana, Reino Unido ucion y la complejidad de los mercados hacen acon
y Francia, la evolucién
y la complejidad de

sejable explicar la tendencia preponderante. Por lo que
respecta a Espafa se aprecia una situacién de estabili-
dad con pequefas variaciones en viajeros y pernocta-
los mercados hacen ciones. Sin embargo, si desagregamos dicho mercado,
aconsejable explicar la diferenciando entre valencianos que viajan a la propia
tendencia preponderante. Comunitat Valenciana y espafioles procedentes del res-
to de Espafia, se observaria cémo los primeros han cre-
cido notablemente hasta el ultimo afio, en el que se ha
producido una inflexién a la baja; mientras que los segundos, tras sucederse los descensos desde 2007,
han repuntado ligeramente este ultimo afio.

En el caso de Reino Unido, tras alcanzarse el techo de visitantes en 2006, el mercado se contrajo de forma
especialmente ostensible en 2008 y 2009, sin embargo en 2010 suavizé la caida y en 2011 ha crecido no-
tablemente. Mientras que en el caso de Francia se registra una clara tendencia decreciente en el nimero
de viajeros. No obstante, en el Ultimo afio las pernoctaciones hoteleras han experimentado un crecimiento
destacable, tal vez relacionado con la crisis de los destinos turisticos del norte de Africa.

C) Comunicaciones
Por lo que respecta a la actividad aeroportuaria en la Comunitat Valenciana, hay que destacar el incre-

mento de llegadas de viajeros internacionales registrado en 2011 tanto en el aeropuerto de El Altet
como en el de Manises, avance acorde con el registrado por Frontur en relacion a la llegada de turistas.

Entrada de viajeros en vuelos internacionales

Regulares Charter TOTAL % Var. 10-11
1.502.295 24.069 1.526.364 17,7
3.667.426 275.789 3.943.215 8,0
5.169.721 299.858 5.469.579 10,6

En cuanto a las principales compafias aéreas que operan en los aeropuertos de Manises y El Altet, hay que
destacar la cuota de mercado de Ryanair que suma el 40% de los movimientos del aeropuerto valenciano y el
35% del alicantino. Air Nostrum se constituye en la segunda compariia en el caso de Manises con el 14,6% de
los vuelos, mientras que EasyJet es la segunda en importancia en El Altet con el 12,5% de cuota. Vueling, Air
Berlin, o Monarch son otras de las compafias que generan un importante volumen de viajeros. Destacan, por
otro lado, los crecimientos de Vueling, Jet2, Monarch, Transavia y Norwegian en Alicante, o el de Easyjet y Swiss
en Valencia.

Andlisis del escenario y tendencias g
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Total movimientos aeroportuarios por compania saiidas y llegadas)

Compainias Manises % Var 10-11 Altet % Var 10-11
Ryanair LTD. 1.976.552 43,5 3.442.609 9,2
Air nostrum 724.951 -0,6 125.394 11,8
Vueling 410.922 -24,9 535.125 118,9
Iberia 50.349 -90,0 272.613 -50,4
Spanair 103.148 -36,3 271.119 -6,3
Easyijet airline 168.132 16,3 1.241.311 -7,2
Air Berlin 136.195 -48,5 457.379 -26,3
Air Europa 435.161 -3,8 n/d n/d
Wizz Air 171.978 4,7 n/d n/d
Swiss inter. Air lines* 187.179 76,3 n/d n/d
Monarch Airlines n/d n/d 617.558 27,7
Thomson Airways n/d n/d 344.307 -4,8
Transavia Airlines CV n/d n/d 318.764 14,8
Norwegian Air Shuttle n/d n/d 348.388 14,3
Jet2.Com Limited n/d n/d 385.487 55,9
TOTAL 4.969.768 1,0 9.897.889 5,6

Tras cumplir un afio de funcionamiento, el AVE Madrid Valencia transporté a 1,5 millones de pasajeros. Esta cifra
duplica resultados de afios anteriores y ha permitido que muchos viajeros opten por el tren frente al aviéon. De
hecho, en los primeros seis meses de funcionamiento se estimaba que el AVE habia sustituido el 55% de los tra-
yectos que se realizaban en avién entre las dos capitales. Diariamente circulan 30 trenes AVE, 15 por sentido, con
un tiempo aproximado de 95 minutos, de los cuales 22 son directos y 8 efectian parada en Cuenca y Requena-
Utiel. Por otra parte la Alta Velocidad ha favorecido también los trayectos en tren de Madrid con Alicante, y con
Castelldon mediante la puesta en servicio de los trenes Alvia.

La Comunitat Valenciana batié nuevamente su record en nimero tanto cruceristas como de cruceros. En 2011
recibié 260 cruceros y 486.898 cruceristas distribuidos. Valencia recibié 203 cruceros (29,3% mas que en 2010)
y 378.463 cruceristas (49,2% mas que en 2010), posicionandose como el 7° puerto espafiol en nimero cruceros
y el 6° en nimero de cruceristas. Por su parte, el puerto de Alicante recibié 57 cruceros (21,3% mas que en 2010)
y 108.435 cruceristas (43% mas). Alicante es el 12° puerto con mayor volumen de cruceros y el 10° en cruce-
ristas. Hay que destacar especialmente que con respecto a los principales puertos cruceristicos espafioles, los
puertos valencianos son los que mas crecimiento interanual han registrado, tanto en nimero de cruceros como
de cruceristas.




4. PREVISIONES PARA 2012

La probable caida del consumo interno que pueda registrarse durante 2012 en el mercado nacional debido
a la dificil situacion econdmica, la ralentizacion del crecimiento del PIB de los principales paises emisores,
junto con una tasa de inflacién relativamente elevada en el Reino Unido, hacen prever que la Comunitat
Valenciana registre en 2012 un crecimiento menor de la actividad turistica que el habido en los dos
altimos anos.

Por una parte, la demanda nacional se esta viendo afec-
La demanda nacional tada considerablemente por una dificil coyuntura eco-
se esta viendo afectada némica en 2012, que puede conllevar una cierta con-

. traccion de la misma sobre todo en temporada baja. Un
considerablemente por una indicador de ello es el deterioro de la confianza de los

dificil coyuntura econémica consumidores nacionales en su intencién de compra de
en 2012. La demanda productos relacionados con la actividad turistica, tales

residente en el extranjero como “salir de bares o restaurantes”, “viajes de fin de
podrl’a mantener la evolucion semana” y “largas vacaciones, un crucero...”.!
positiva para 2012.

Por otro lado, la demanda residente en el extranjero po-
dria mantener la evolucién positiva para 2012, si bien
con cierta ralentizacion con respecto al afio anterior. No
obstante, existen indicadores de previsién que invitan a la prudencia, ya que se prevé una disminucién
del crecimiento del PIB e incluso un retroceso en los principales paises emisores europeos, asi como un
repunte de la inflaciéon en Reino Unido, principal mercado emisor, o que podria afectar al consumo y, por
tanto, a la contratacién de viajes con destino a Espafia.

En cuanto a los emisores extranjeros, la OMT prevé un incremento de llegadas de turistas internacionales
en 2012 de entre el 3 y el 4%. Por su parte, el IET prevé que, en el conjunto del afio, el crecimiento del
numero de turistas extranjeros en Espafa no sea superior al 2,7 %?.

Es previsible ademas, que el favorable efecto que ha tenido la situacién politica en el Norte de Africa sobre
algunos mercados emisores extranjeros (Reino Unido, Paises Bajos...) se prolongue durante 2012, lo que
hara que la Comunitat Valenciana cuente entre los destinos considerados seguros y continlie absorbiendo
una parte del trafico turistico que estos paises recibian afios atras.

' MilwardBrown, Indice de Comportamiento del Consumidor (enero 2012)
2 Coyuntur n° 8 cuarto trimestre 2011
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Emisor

Previsiones por
mercados para 2012

2012

Reino Unido

Alemania

Paises
nordicos

Bélgica

¢ Dificil situacion econémica (crecimiento del paro, caida del PIB).
* Prevision de contraccion de los viajes turisticos en Espafa.

* Mercado turistico relativamente fuerte (ABTA, Travel Trends Report 2012).
e Consumo de viajes se afianza como un producto preferente entre
los consumidores, frente a alimentacion u otros.

e Las agencias alemanas registran en los Ultimos meses un notable
incremento de ventas, mayor en la venta de billetes aéreos que
en alojamiento.

e En los primeros meses de 2012 apuntan a un comportamiento mas
sélido que en afios anteriores.

e La situacion econémica ha llevado en los Ultimos meses a una contraccion
del consumo de los hogares franceses con reduccion de los viajes
al extranjero.

e Esa reduccién puede verse mitigada por la subida del IVA en los hoteles
franceses de 4 y 5 estrellas y por el descenso de viajes al Norte de Africa.

e |as perspectivas para 2012 son relativamente buenas, si bien han
sido las comunidades insulares las que mas se estan beneficiando
del incremento de viajes con destino a Espana.

e Mercado muy dinamico en 2011 que en atencién a las previsiones de
ventas de los operadores turisticos para el invierno 2011-2012, puede
mantenerse.

e Espanfa es uno de los mercados que registra un mejor comportamiento
en ese sentido y la Comunitat Valenciana es uno de los pueden registrar
mayor crecimiento.

¢ El mercado emisor belga apunta a un mayor consumo de viajes al
extranjero, al mantenimiento de la cuota de Espafa, reforzada por los
viajes de ciudad y por las conexiones aéreas.

¢ Al mismo tiempo, la evolucion de las ventas para el invierno 2011-2012
es positiva para el caso de Espafa.



Portugal

La desfavorable situacion econémica, sumada a la necesidad de
financiacion, convierten a ltalia en un mercado emisor vulnerable.

La crisis de algunos de los destinos vacacionales de los italianos en el
Mediterraneo (Egipto, Tunez), la dificil situacion socio-econémica griega
y la limitada capacidad de absorcién de destinos cercanos (Croacia y
Eslovenia), favorecen la eleccion de Espafa como destino vacacional.
Dado que los viajeros italianos en la Comunitat Valenciana son
mayoritariamente independientes, la evolucion final dependera de las
conexiones aéreas —que en el caso de la Comunitat Valenciana parece
que se mantendran-y de la evolucién del consumo interno.

La inestabilidad econémica en Irlanda y la falta de una tendencia clara

en los ultimos ejercicios en lo referente a la evolucién de la demanda, no
parecen apuntar hacia unos resultados especialmente positivos en 2012.
No obstante, AENA estima un incremento de los movimientos de
irlandeses en los aeropuertos de la Comunitat Valenciana del 6,5% en los
tres primeros meses de 2012.

La compleja situacién econdmica de Portugal y la falta de indicadores
sobre evolucién de las reservas hace dificil prever su evolucion en 2012.
En 2011 se incrementé el nimero de viajes a la Comunitat Valenciana al
tiempo que las pernoctaciones en establecimientos hoteleros se reducian
significativamente.

No obstante, la competitividad de ciertos destinos esparioles en el
mercado portugués, como es el caso de Benidorm y Costa Blanca,
podrian mantener las cifras en ese mercado.

El mercado suizo en la Comunitat Valenciana se ha dinamizado
notablemente en los dos ultimos afos, lo que puede mantenerse
atendiendo a las perspectivas de los operadores para el primer semestre
con incrementos entre el 5 y el 10%, favorecidos por el tipo de cambio
euro/franco suizo y por la situacién politica del norte de Africa.

Las previsiones son bastante optimistas para 2012: incremento de
conexiones aéreas con Alicante (que contara en la temporada de
verano con 13 vuelos semanales con MoscU) y y establecimiento de
rutas con Valencia que, unido al crecimiento econémico ruso, potenciara
el crecimiento de este mercado.

Los turoperadores tradicionales prevén un incremento de las reservas a
Espafia para los primeros meses de 2012 que podria rondar el 3-8% con
respecto al mismo periodo del afo anterior.

Fuente: Informes de coyuntura de mercados de Turesparia
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1. ESCENARIO Y TENDENCIAS ONLINE

A) Escenario online

La irrupcién masiva de las tecnologias de la informacion y comunicacion en el mundo turistico, iniciada
hace ahora unos 10 6 12 afios, ha modificado y sigue modificando la estructura del sector.

Nuestra industria turistica se halla en el centro de un movimiento en el que convergen diversos factores que
estan redisefiando el entorno, que podriamos resumir en:

¢ Creciente conexién a internet (ADSL / fibra éptica) y conexion mévil (3G y futura generalizacion del
servicio 4G).

¢ Mayor competencia entre diferentes dispositivos, como smartphones, tablets, PCs, etc. que per-
miten consumir contenidos digitales donde y con la frecuencia con que se la desee.

e Todo ello genera, ademas, unos efectos claros sobre la demanda de servicios e informaciéon en
formatos nuevos, que a su vez necesitan ser adaptados a los diferentes tipos de dispositivos y entor-
nos de consumo.

En los Ultimos afios, en el sector turistico se constata que la tecnologia digital se encuentra cada vez més
presente en todo el ciclo del viaje: toma de decisiones, realizacion de reservas, consumo de servicios
turisticos online durante el viaje y transmision de experiencias online.

Las diez ramas de actividad con mayor porcentaje de
volumen de negocio electréonico en Espana (lI-11, porcentaje)

Tranporte aéreo

Agencia de viajes y
operadores turisticos

Marketing directo
Transporte terrestre
de viajeros

Juegos de azar
y apuestas

Prendas de vestir

Espectaculos artisticos,
deportivos y recreativos

Publicidad
Administracién publica,
impuestos y Seg. Social

Ordenadores y
programas informaticos

0 2 4 6 8 10 12 14 16

Fuente: http://informeanual.cmt.es



El crecimiento del negocio turistico online continda con su trayectoria ascendente, impulsado especial-
mente por las agencias de viaje online (OTAs), con unas estimaciones de crecimiento de un 13% en 2011
y un aumento estimado del 19% en 2012. Para 2013, se calcula que el total del mercado online supondra
un 41% del total de viajes vendidos en Europa.

B) Tendencias online

Dentro de este incremento exponencial del mercado online, podemos observar una serie de tendencias
globales, aplicables al sector turistico.

a) Conectividad sin precedentes.

En 2012, se estima que hay unos 2.100 millones de usuarios de internet en el mundo. Existen ademas
5.400 millones de usuarios de moviles, cifra que supone mas de un 73% de la poblacién mundial.

Por otro lado, en 2014 se estima en 1.700 millones el nimero mundial de smartphones, segun un estudio
realizado por iSuppli Corp 2011. Esto supone un 26% del total de usuarios de moviles del mundo.

b) Los teléfonos inteligentes y las tabletas estan desplazando a los ordenadores personales.

En 2011, por primera vez la venta de smartphones ha superado a la venta de PCs en el mundo. Las
ventas de ordenadores crecieron un 23%, mientras que las de smartphones y tabletas han crecido casi
cuatro veces mas, un 74% y un 296% respectivamente.

COMUNITAT VAREMCIANA
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c) Crecimiento exponencial de las redes sociales.

Entre 2008 y 2011 se ha producido una verdadera explosién del uso de redes sociales, estimandose que
mas de 1.600 millones de personas son usuarios de redes sociales en la actualidad, y de estas, la mitad
las usan a diario.

Mas de 200 millones se conectan a Facebook a través del moévil. En Espafia, hay 16,6 millones de usuarios
que se conectan cada dia, de los que el 78% se conecta a Facebook, el 43% a YouTube, un 35% a Tuenti,
un 14% a Twitter y un 14% a Linkedin.

En este sentido, cabe destacar el relevante papel que desempefian algunas redes sociales como YouTube
(con mas de 4.000 millones de videos vistos al dia), Facebook (con 812 millones de usuarios a nivel mun-
dial, cerca de 16 millones en Espafa), LinkedIn (usuarios en el mundo cerca de 137 millones, en Espafa
unos 3 millones) y Twitter (en 2012 alcanzara los 500 millones de usuarios en todo el mundo).

Influencia de los medios de comunicacion
online y offline para el ultimo viaje

INFLUENCIA DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION ONLINE Y OFFLINE PARA EL ULTIMO VIAJE
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d) Contenidos adaptados a una pluralidad de soportes.
La abundancia de informacion obliga a elaborar contenidos especificos para los diferentes segmentos y
microsegmentos del mercado que deben adaptarse a los diferentes soportes utilizados.

e) Una optima distribucion turistica online, clave para destinos y empresas.

El afio 2011 marcé un punto de inflexién en la distribucién turistica, consolidando el entorno online como el
canal que mas rapido evoluciona, al recoger con gran celeridad las necesidades del turista.

La aparicién de plataformas de comercializaciéon de la oferta turistica de diferentes destinos nacionales, la evolu-
cion de las webs promocionales de destinos a portales que incluyen la comercializacion de productos y servicios
turisticos, la irrupcion de Google con el desarrollo de plataformas de comercializacién de hoteles y de vuelos, o
el répido crecimiento de plataformas de compra low cost como Groupon, Groupalia o LetsBonus, han irrumpido
con fuerza como nuevos factores a tener muy en cuenta en el nuevo entorno de comercializacion turistica.

¢ Qué influencia tienen las siguientes fuentes de
informacion en la decision final del cliente?

Buquedas de opiniones
por internet (Tripadvisor...)

Redes sociales
(Facebook, Twitter...)

Recomendaciones de
familiares y amigos)

Mi propio asesoramiento
como agente de viajes

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Bl Muy poco influyente [ Poco influyente [l Influyente I Bastante influyente [l Muy influyente

Fuente: Encuesta Hosteltur & Deloitte 2012
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2. EL COMPORTAMIENTO DE LOS OPERADORES
Y CONSUMIDORES EN EL ACTUAL ESCENARIO
TURISTICO ONLINE

El reciente documento realizado por el GDS Travelport The Well Connected Traveller sobre el uso del es-
cenario online por parte del viajero, apunta que el 66% de los turistas y el 59% de los viajeros de negocios
a nivel mundial utilizan la red en sus procesos de blsquedas de servicios y precios. Las webs de lineas
aéreas son utilizadas por el 40% y las webs de hoteles por un nimero algo superior.

Por otro lado, el consumidor actual se ha convertido en un comunicador digital permanente que genera,
produce y consume contenido a través de los teléfonos, tablets o las redes sociales, dando lugar asi a una
serie de recomendaciones inteligentes consistentes en etiquetar y evaluar los diferentes componentes y
aspectos de la experiencia del viaje.

i

|

Los buscadores, especialmente Google, representan la principal fuente de trafico online hacia las marcas,
destinos y empresas turisticas. Por ello, una eficaz estrategia de posicionamiento en buscadores (SEO y
SEM), es vital en la configuracion de la estrategia online de un destino. Un estudio realizado por la consul-
tora britanica WIHP sobre 35.000 reservas hoteleras en Europa apuntaba recientemente que el 72°9% de
las reservas se realizan a través del trafico derivado de los buscadores, con Google aportando casi el 90%
de las mismas, muy por delante de Yahoo o de Bing.

Los Sistemas de Distribucion Global (GDS) han sido desde la aparicion de internet los principales agen-
tes de distribucion masiva del producto turistico, constituyéndose en el sistema de conexion entre el pro-
veedor del servicio con el cliente a través de la pantalla de la agencia de viajes tradicional. Mantienen su
importancia en la distribucién online, aunque con una pérdida de cuota de mercado frente al empuje de las
OTAs. A los GDS estan conectadas mas de 163.000 agencias de viajes con mas de 500.000 profesionales
del back y front office en el mundo y venden el billetaje aéreo de unas 550 lineas aéreas en todo el mundo.



Los metabuscadores y las agencias de viaje online (OTAs) son otros de los actores claves del modelo
online. En Europa, las cinco OTAs mas importantes por volumen en 2011 fueron Priceline, Expedia, Lastmi-
nute.com, Ebookers y la nueva ODIGEO, que mueven un 60% de las reservas OTA europeas.

Esta estrecha interrelacion entre tecnologia, marketing digital, e-commerce y redes sociales impulsa la
aparicion de nuevos modelos de venta y de comercializacién online como las plataformas de compra co-
lectiva tipo Planeo o Privalia-Travel o las plataformas de ventas flash del tipo Let’s Bonus o Groupon, cuya
evolucién conviene seguir de cerca.

Teniendo en cuenta el escenario descrito, el marketing de destinos turisticos debe contemplar, por un
lado, una detallada estrategia de e-marketing, adaptada tanto a los diferentes soportes (smartpho-
nes, tablets, moviles, portatiles) como a los diferentes contextos (portales, redes sociales...) y por otro,
una estrategia que contribuya de forma decisiva a facilitar la distribuciéon online de la oferta del
destino.

Para responder a estas necesidades, la Agéncia Valencia-
. . na de Turisme ha iniciado estos Ultimos afios una amplia
El marketmg de destinos estrategia de marketing online, junto con una plata-
turisticos debe contemplar, forma online de distribucion Travel Open Apps. Esta
en la actualidad, una ultima nace con el objetivo de cubrir de manera integral
detallada estrategia las necesidades de distribucién de la oferta turistica de la
de e-marketing y una Comunitat Valenciana, mediante una plataforma que inte-
gra al mismo tiempo funcionalidades de metabuscador, de
buscador, de OTA y de GDS, en una relacion que pretende
facilitar que el empresario de la Comunitat se convierta en

estrategia que contribuya
de forma decisiva a facilitar
la distribucion online de la gestor de su propio inventario, organice el marketing on-

oferta del destino. line de su negocio y avance en la internacionalizacion y
competitividad del producto turistico.
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1. OBJETIVOS

El Plan de Marketing Turistico 2012 se enmarca dentro del desarrollo del Plan Estratégico Global del
Turismo de la Comunitat Valenciana 2010-2020 y en el contexto de las actuaciones definidas por el

Plan Operativo 2012.

Asi, el Plan Estratégico Global de Turismo de la Comunitat Valenciana 2010-2020, establece entre sus
objetivos “la consolidacion de un fuerte posicionamiento nacional e internacional como regién con
una identidad propia, con una completa y variada oferta de ocio, y como un destino de experiencias con

un atractivo permanente.”

Por su parte, el Plan Operativo 2012 establece como objetivos derivados de éste, entre otros, los de

El Plan Operativo 2012
establece como objetivos
“incrementar la eficiencia en
la gestion turistica mediante la
coordinacion administrativa y

colaboracion publico-privada”,
y “mantener la posicion de
liderazgo de la estrategia de
marketing y comunicacion
online en el mercado nacional
e internacional”.

“Incrementar la eficiencia en la gestion turistica me-
diante la coordinacién administrativa y colaboracién
publico-privada”, y “mantener la posicién de liderazgo
de la estrategia de marketing y comunicacién online en
el mercado nacional e internacional”.

En el desarrollo de estas metas, fijadas en ambos planes,
el Plan de Marketing Turistico 2012 establece como obje-
tivo general “la consolidacion del posicionamiento nacio-
nal e internacional de la Comunitat Valenciana como
destino con un producto de sol y playa diferenciado y
una amplia oferta de otros productos turisticos (cultural,
urbano, deportivo, de ocio, interior o experiencial...). Ob-
jetivo para el que se quiere contar siempre con la mayor
interlocucion y consenso con el sector turistico y bus-
cando la mejor relacion coste-beneficio en las actuacio-
nes realizadas”.




A su vez este objetivo general se desglosa en varios objetivos concretos:

1. Adecuar la estrategia a los cambios estructurales del mercado turistico, primando el marketing
onliney las acciones dirigidas al cliente final y redimensionando y rentabilizando al maximo la utilizacién
de medios tradicionales como las ferias en respuesta a la nueva realidad e instrumentos de promocion.

2. Asociar sistematicamente la marca turistica “Comunitat Valenciana” con las marcas turisticas
Benidorm, Costa Blanca, Valéncia Terra i Mar y Castellén, promoviendo el equilibrio en su promocion,
en funcién de sus diferentes caracteristicas y realidades.

3. Construir un mensaje unico, coherente y permanente en todos los canales para seguir posicionan-
do la marca Comunitat Valenciana y sus atributos.

4. Continuar la consolidacion de la Comunitat Valenciana como destino de referencia en marke-
ting online en todos sus soportes y formatos.

5. Reforzar la promocién basada en la segmentacion por productos, dirigida a publicos objetivos en
especial mediante la utilizacion de las tecnologias de la informacion y comunicacion (TIC).

6. Intensificar y promover la inteligencia de mercados a través de la actividad del INVAT.TUR con
el objetivo de optimizar la toma de decisiones en promocion y comercializacion.

7. Impulsar la diversificacion de mercados y productos, tanto tradicionales como emergentes.

8. Consolidar la estrategia de distribucion online de la oferta turistica de la Comunitat, con el con-
senso e interlocucion del sector, mediante el completo desarrollo de la plataforma Travel Open Apps, y
su reconocimiento como estandar de distribucion turistica.

9. Promover la excelencia en la promocién y comunicacion con el cliente en destino a través de la
Red Tourist Info, teniendo en cuenta las nuevas demandas y necesidades del turista de la sociedad
de la informacion.

10. Reforzar la colaboracién con otras administraciones turisticas (estatal, provincial o local), asi
como promover la cooperacion publico-privada en la realizacion de actividades de marketing,
con el objeto de lograr méxima rentabilidad y eviten duplicidades innecesarias en las actuaciones
realizadas.

EL CONOCIMIENTO Y LA INNOVACION COMO VENTAJAS COMPETITIVAS:
INVAT.TUR

El marketing y la comunicacion turistica representan un actividad transversal que aparece desarrollada en
los diferentes ejes estratégicos de actuacion del INVAT.TUR. Se trata de un ambito de vital importancia en
la gestidn de las empresas y destinos turisticos, de cuya optimizacién depende en gran medida la mejora
competitiva del sector turistico de la Comunitat Valenciana.

Uno de los fines prioritarios del INVAT.TUR es conocer la evolucion de los mercados, los cambios en los ha-
bitos de consumo turistico de la demanda, las estrategias mas apropiadas para captar o fidelizar demanda,
la influencia de las nuevas tecnologias en las diferentes fases del viaje y la aplicacion de las mismas en la
gestion del marketing y la comunicacioén turistica. Todos ellos son aspectos en los que trabaja el INVAT.TUR
con el fin de aportar informacion clave y Util al sector turistico de la Comunitat Valenciana para facilitar la
toma de decisiones estratégicas y operativas.

Objetivos y estrategias a
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Para alcanzar dichos fines el INVAT.TUR trabaja en seis areas estratégicas:

a) Inteligencia de mercados cuyo objetivo es mantener la generacién de conocimiento cualitativo y
cuantitativo sobre los mercados turisticos con el fin de mantener y mejorar la competitividad de empre-
sas y destinos de la Comunitat Valenciana.

Ejes estratégicos del INVAT.TUR

Inteligencia
de mercados

Comunicacion
y transferencia
de resultados

Planificacion
y estrategia

Vigilancia

Proyectos tecnolégica

Apoyo I+D+i

b) Planificacién y estrategia: coordinacion de la estrategia turistica de la Comunitat Valenciana, formaliza-
da en el Plan Estratégico Global del Turismo de la Comunitat Valenciana 2010-2020, que se concreta en
los Planes Operativos Anuales de la Agéncia Valenciana del Turisme. Dichos planes siguen los ejes y progra-
mas definidos por el Plan Estratégico, pero también constituyen un mecanismo de adaptacién de la estra-
tegia turistica a las circunstancias socioeconémicas y a las previsiones de evolucién del mercado turistico.

c) Vigilancia tecnolégica puesta a disposicion del sector de un sistema de conocimiento y difusion de
las novedades tecnolégicas que identifica las innovaciones que afectan a la evolucién de los mercados
y a la demanda, y la innovacién cientifica y tecnolégica aplicable al turismo.

d) Apoyo I+D+i: colaboracién con las convocatorias anuales de ayudas a planes y proyectos de
1+D+i, dirigidas a empresas, asociaciones, centros de investigacion y organismos publicos, colabora-
cion que se extiende, en el ambito del marketing, a las ayudas para la creacion de Clubes de Producto
y el lanzamiento de nuevos productos turisticos.

e) Proyectos I+D+i: desarrollo de proyectos de |+D+i en turismo de manera autbnoma o en co-
laboracion con otros centros de investigacion, empresas y organizaciones turisticas. Entre estos,
cabe destacar el desarrollo de la plataforma de distribucién turistica de la Comunitat Valenciana
Travel Open Apps.

f) Comunicacion, cooperacion y transferencia de resultados: a través de la organizacién de even-
tos, foros, seminarios y jornadas y con la actividad del centro en el entorno online.



2. ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX

En funciéon de los objetivos y escenario descritos, se definen una serie de estrategias que configuran
la segmentacion y especializacion de las actuaciones, tanto por mercados como por productos, para
adaptar al maximo el mensaje a las distintas necesidades de cada publico objetivo, con una extensa uti-
lizacion de los distintos soportes, en especial los diferentes soportes online, dada la realidad actual del
mercado, que garanticen su maxima difusién y promocién. Actuaciones que se dirigen sobre todo al cliente
final, aunque sin olvidar el destacado papel que juega el canal profesional, en especial en productos clave
como el sol y playa.

Por ello seran los parametros controlables del marketing mix del Plan de Marketing —producto, pre-
cio, promocioén y distribucion—, los que permitan la toma de decisiones para generar una respuesta
positiva de los potenciales clientes.

ESTRATEGIA DE MERCADOS

El andlisis de mercados lleva a definir una estrategia diferente en funcién de cuatro tipos segin su
volumen actual y las oportunidades a corto, medio y largo plazo detectadas.

1) Mercados prioritarios

El mercado nacional y el Reino Unido son los mercados emisores mas importantes hacia la Comuni-
tat Valenciana. Por ello, al menos un 50% del importe destinado a promocién se destinara en exclusiva
a ambos mercados.

2) Mercados énfasis principal

Tras estos dos mercados, un importe aproximado del 35% de las cantidades destinadas a promocién
y marketing se dirigird a mercados ya conocidos, pero que deben seguir siendo potenciados e impul-
sados como Francia, Alemania, Bélgica, Holanda, Escandinavia e Italia. A estos mercados se uniria,
ademas, el mercado ruso, merecedor de una especial atencién por su fuerte incremento actual y po-
tencial de crecimiento a corto y medio plazo.

3) Mercados refuerzo

Un 10% se destinara a reforzar mercados que, a tenor de los datos y de su realidad econdmica, tienen
ciertas expectativas de crecimiento en el corto y medio plazo, como Portugal, Polonia y otros merca-
dos del Centro y Este de Europa.

4) Mercados oportunidad

El importe restante se destinard a mercados emergentes, con una menor importancia actual, pero que
pueden determinar oportunidades de desarrollo a medio y largo plazo. En este apartado se incluirian
especialmente mercados lejanos como Estados Unidos, Canada, China, Japén y paises sudame-
ricanos con perspectivas de crecimiento a medio y largo plazo.

En funcién de los objetivos y En un contexto econémico
escenario descritos, se definen y presupuestario complejo,
una serie de estrategias que un elemento comun a toda

configuran la segmentacion la estrategia descritay a las
y especializacion de las actuaciones previstas
actuaciones, tanto por es un cuidadoso analisis
mercados como por productos. coste-impacto.

Objetivos y estrategias e
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ESTRATEGIA DE PRODUCTO

Tradicionalmente, la politica de promocién y marketing turistico se han orientado de forma prioritaria a
los destinos turisticos desde una perspectiva de oferta a través de lineas de incentivos, apoyo al sector e
inversion en infraestructuras e instalaciones y desde una perspectiva de demanda, a través de acciones de
publicidad, promocion y comunicacion dirigidas a los distintos mercados emisores.

En la actualidad, las tendencias de una demanda cre-
En la actualidad, cientemente segmentada exigen que la politica turisti-
las tendencias de una ca tenga cada vez un mayor enfoque hacia productos.
Con el objetivo de incrementar la eficiencia de nuestras
. actuaciones, iniciamos una nueva fase de politica de
seg’rrlentad’a _eXIgen Slls la producto que persigue la progresiva estructuracion de
politica turistica tenga cada los mismos, adecuandolos a las expectativas de los po-
vez un mayor enfoque tenciales usuarios y utilizando para ello las férmulas de
o [=) producto. promocién y marketing mas adecuadas para cada tipo
de producto.

demanda crecientemente

Con las aportaciones del Plan Estratégico Global 2010-2020 y del Plan Director de Turismo de Interior
2011-2015, hemos identificado una serie de productos que consideramos que integran la oferta turistica
de la Comunitat Valenciana.

Sol y playa
e Golf Salud y bienestar Gastronémico
Sol y playa Lujo
senior
Sol v ol C) Actuaciones A) Generacion de B ISEES
pRATANN de comunicacién . conocimiento /
y distribucién dinamizacion
L. Generar informacion .
Nautico ’ de producto Enoturismo
Urbano Cruceros
Programas Jc')rnz_:das
de accion técnicas
MICE Cultural
Actuaciones
sobre
LGBT productos Naturaleza/
travellers Senderismo

Clubes Comités
Eventos de producto de impulso BBT

Camping/ Estudios Proyectos ' q
Caravanning ‘ piloto Activo
Rural . EY NS ETI il Deportivo
de producto

Alojamiento
singular
(Temps) Costa-interior Cinematografico Industrial Idiomatico




La Agencia Valenciana de Turisme realiza cada afio un conjunto de actuaciones relacionadas con produc-
tos especificos, pero se ha detectado la necesidad de una mayor transversalidad para llegar a sentar las
bases de una politica de producto que permita realizar una planificacién adaptada a cada uno de ellos.

Por ello, se esté realizando un andlisis transversal de cada uno de los productos, revisando sus principa-
les indicadores y el posicionamiento de la Comunitat Valenciana respecto a cada uno, estudios existentes,
agentes publicos y privados implicados en cada caso, grado de asociacionismo y principales demandas
del sector, asi como actuaciones llevadas a cabo tanto en materia de promocién y marketing, como en el
resto de materias.

Este andlisis nos permitira determinar las propuestas mas adecuadas, definiendo una estrategia para cada
producto que sera desarrollada por el Comité de Impulso, de caracter publico-privado, que se constituya
para cada producto. Con este fin, se definira un sistema de gestién interna que facilite la accién transversal
entre los diferentes departamentos, un sistema de comunicaciéon con los subsectores relacionados con
cada uno, los mercados objetivos y se propondran actuaciones a realizar.

Pretendemos realizar una planificacién vinculada a los pro-
_ ductos y a su desarrollo, analizando en cada caso la viabi-
Durante este afho 2012 lidad de creacion de clubs de producto y el lanzamiento
contaremos ademas con de nuevos productos a nivel local o supramunicipal.

una herramienta de gran

utilidad para la distribucion Durante este afio 2012 contaremos ademas con una
de los productos turisticos herramienta de gran utilidad para la distribucion de los
3

T 10 A productos turisticos, como es Travel Open Apps, que
como és lrave pen Apps. recogera, ademas de la oferta de alojamiento, la oferta

complementaria.

ESTRATEGIA DE MARKETING ONLINE

La utilizacién creciente de los canales online en todo el proceso de informacién, distribuciéon, seleccién,
compra y de emisién de opiniones sobre los destinos turisticos y su oferta hacen imprescindible, para toda
organizacion de marketing de destino (DMO), contar con una amplia estrategia de marketing online que
garantice el buen posicionamiento y distribucion de la oferta turistica en este tipo de soportes.

En este sentido, la Agéncia Valenciana del Turisme, el INVAT.TUR y los agentes del sector han definido las
lineas estratégicas de un detallado plan de marketing online ajustado a la realidad de nuestro destinoy a
las tendencias y oportunidades en la red, cuyos objetivos prioritarios son:

¢ Posicionar la Comunitat Valenciana y sus marcas como destino turistico de tendencia online.

e Contar con una estrategia integral de marketing online en todas sus variantes tanto de posicio-
namiento en buscadores (SEM, SEO) como en medios sociales (SMM) que permita que el destino y
la oferta turistica de la Comunitat Valenciana esté presente en los principales soportes digitales (tablets,
smartphones, méviles, PCs), y bien posicionada en los principales buscadores y redes sociales.

e Facilitar la distribucion de la oferta turistica de la Comunitat Valenciana en el canal online, a
través de la plataforma de distribucién online “Travel Open Apps”.

¢ Incrementar la competitividad del turismo de la Comunitat Valenciana fomentando el uso de
tecnologias avanzadas de la informaciéon y comunicacion en la gestion.

Por otra parte, cabe afiadir que las actuaciones de marketing online permiten, en la mayor parte de los
casos, una mas estrecha monitorizacién de la relacion coste-impacto y por tanto, de la efectividad y ren-
tabilidad de las estrategias seleccionadas.

Objetivos y estrategias a
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ESTRATEGIAS A CANAL PROFESIONAL Y A CLIENTE FINAL

Las expectativas, la credibilidad de la marca y el valor percibido son tres factores que permiten fidelizar
al cliente conocido y captar otros nuevos, algo trascendental en el actual contexto econémico complejo y
con enorme competencia entre destinos. En unos mercados cada vez mas maduros, con unos clientes con
grados de exigencia cada vez mayores, es fundamental aportar siempre un valor afiadido al producto que
lo diferencie de otros y ademas que sea percibido por el cliente.

En la actualidad, resulta necesaria la intercomunicacién con el consumidor final que permite contar con
una informacion basica para proyectar actuaciones de comunicacion, marketing y distribucion online que
respondan a los criterios de maxima eficacia y eficiencia.

Como se ha indicado anteriormente, el canal profesional sigue jugando un papel esencial en la comercia-
lizacién y distribucidn turistica, por lo que resulta indispensable desarrollar actuaciones destinadas a este
canal, cuyos principales actores son la turoperacion
o trade y el transporte aéreo. A ello, hay que anadir
el hecho de que en muchos casos, la misma empre-
Las expectativas, la sa 0 grupo de empresas integran a su vez turoperacion

credibilidad de la marca y companfias aéreas, por lo que en ocasiones resulta
- necesaria la comunicacion y cooperacion conjunta con
y el valor percibido son

. ambos para maximizar el impacto de las actuaciones
tres factores que permiten de marketing.

fidelizar al cliente conocido

y captar otros nuevos. Los turoperadores son uno de los principales interme-
diarios para las empresas turisticas valencianas. Por
ello, el Plan de Marketing prevé mantener las lineas de
actuacion dirigidas al canal mediante la realizacion de
actividades conjuntas, tales como jornadas monitor de mercados, viajes de familiarizacion, asi como ac-
tuaciones de marketing conjunto con los principales agentes que comercializan la oferta turistica de la
Comunitat Valenciana en los mayores mercados.

Las compainias aéreas y entre estas, en los Ultimos afos, las compafias de bajo coste, son un elemento
clave en el transporte de turistas hacia nuestra Comunitat, por ello, se prevé la continuidad de las
actuaciones de marketing conjunto iniciadas en los ultimos ejercicios para lograr la maxima difusion y
promocién de nuestros destinos entre sus potenciales clientes.




ESTRATEGIAS DE DESTINOS

Es necesario impulsar un nuevo marco de colaboracién con los municipios y con
el tejido empresarial, para promover una gestién turistica avanzada y dinamica
que garantice una mayor eficiencia de los recursos y un mayor impacto en los
mercados.

Las transformaciones del mercado turistico y la actual situacién econémica obli-
gan a repensar la gestion turistica local, ambito clave para apoyar la competiti-
vidad empresarial, garantizar el desarrollo sostenible e incrementar la aportacion
del turismo al sistema productivo.

INFO

En ese sentido, la Red Tourist Info debe jugar un papel fundamental, como

herramienta basica en la vertebracién del turismo en la Comunitat Valencia-
na, que preste el servicio de atencion turistica en destino y contribuya a la sensibilizacion turistica local,
representando un punto de apoyo en la gestion y promocion turistica del destino.

La evolucién tecnoldgica y del mercado turistico hace conveniente la adapatacion permanente de la Red
Tourist Info para renovar sus actividades tradicionales e incorporar nuevas funciones, cumpliendo asi un
papel decisivo en las diferentes fases del ciclo del viaje.

ESTRATEGIAS DE GENERACION Y TRANSFERENCIA DE CONOCIMIENTO

Dada la fuerte competencia actual entre destinos turisticos, el conocimiento y la difusién de la informacién
se erigen en elemento basico de mejora de la posicién competitiva del destino y sus empresas. Por este
motivo, uno de los principios estratégicos del Plan de Marketing se centra en la generacién de conoci-
miento, en la difusion de la investigacion y de la informacion estadistica, asi como en el fomento de
la innovacion y la transferencia de tecnologia.

La apuesta de la Agéncia Valenciana del Turisme en este ambito se concreta en el Instituto de Tecnologias
Turisticas de la Comunitat Valenciana (INVAT.TUR), instrumento clave para mejorar la posicion competitiva
de la Comunitat Valenciana.

Objetivos y estrategias a
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ENFOQUE LINEAS DE ACTUACION

El escenario descrito asi como los objetivos y estrategias

Objetivo principal: garantizar apuntados determinan una serie de lineas de actuacion que
que la marca y la oferta responden a un objetivo principal: garantizar que la marca y
P . la oferta turistica de la Comunitat Valenciana se hallen pre-
tunStlc_a de la Comunitat sentes en todo el ciclo del viaje: anterior (inspiracién, plani-
Valenciana se hallen ) ficacién, decision y reserva), durante y posterior al mismo
presentes en todo el ciclo (compartir experiencias), con el mayor aprovechamiento de
del viaje, previo (inspiracion, los recursos financieros y humanos para lograr la mejor re-
p|anificaci6n’ decision y laciéon coste-impacto de las actuaciones propuestas.

reserva), durante y posterior

. E Para lograr este objetivo en un contexto de contencién pre-
al mismo (compartir

) . supuestaria y de predominio creciente del online en el ciclo
experlenmas). del viaje, buscamos, por un lado, reforzar las actuaciones
de e-marketing, en especial en nuevos formatos (apps) y en
redes sociales y, por otra parte, desarrollar y poner a dispo-
sicién de toda la oferta turistica de la Comunitat la plataforma y gestiéon online Travel Open Apps, como herra-
mienta de distribucion online de todos nuestros destinos y nuestra oferta.

Por otra parte, la necesidad de adaptacion a la nueva realidad presupuestaria y del mercado requiere rentabi-
lizar al maximo las actuaciones realizadas, lo que obliga a replantear y redimensionar ciertos formatos
de promociodn tradicionales, como la participacién en ferias, manteniendo nuestra presencia Unicamente en
certdmenes de relevancia mundial en mercados basicos, o los workshops de destino, en favor de actuaciones
con mayor impacto coste-beneficio como las Jornadas Monitor de Mercados o Productos que acercan la rea-
lidad de éstos a nuestras empresas.

Ademas, la clara determinacién de que la oferta turistica de la Comunitat Valenciana esté presente en todo el
ciclo del viaje nos ha llevado también a incorporar la amplia Red Tourist Info de la Comunitat a las estrate-
gias de marketing, para aprovechar y rentabilizar al maximo su conocimiento de la oferta turistica asociada al
territorio y su contacto continuo con el viajero.

A continuacion se enumeran y describen brevemente las principales lineas de actuaciéon en marketing, pro-
mocién y comercializacion de destino previstas para 2012. Estas actuaciones, que responden a los objetivos
estratégicos, se han estructurado en funcion de los ejes y programas del Plan Operativo 2012.

Compartir
experiencias

Inteligencia Decision
destino

Durante
el viaje

de mercados
INVAT.TUR

Planificacion




Programa “Conéctate”. Plataforma Travel Open Apps

(Eje distribucion)

CONSOLIDACION DE LA PLATAFORMA

DE DISTRIBUCION Y GESTION TURISTICA f
TRAVEL OPEN APPS

T R AV E L
En el segundo semestre de 2011 se puso en marcha la plataforma OPEN HPPS
online Travel Open Apps de gestion y distribucion integral de la Distribution Technology

oferta turistica de la Comunitat Valenciana. Un proyecto innovador,

definido en consenso con todos los agentes sectoriales, que persigue convertirse en un estandar de distri-
bucién y que ha sido seleccionado por la Comision Europea como tecnologia B2B en el sector turistico. Una
solucién desarrollada en cédigo abierto para facilitar su adaptacion a la evolucién constante del software, las
necesidades de los diferentes usuarios de la plataforma y a las demandas del mercado.

En 2012, el objetivo es consolidar la Plataforma Travel Open Apps como sistema de gestion y distribucion
de la oferta turistica, integrando en ella la mayor parte de la oferta turistica valenciana e incrementando
su volumen de negocio. Para ello, durante 2012, esta prevista la incorporacion de todos los subsectores tu-
risticos, con los objetivos de incrementar la tipologia de producto, nUmero de empresas adscritas, volumen de
negocio generado, y el aumento sustancial de la cantidad de transacciones efectuadas en la plataforma.

Para lograr este propdsito se llevaran a cabo las siguientes actuaciones, a lo largo de 2012:

¢ Integrar a todos los subsectores turisticos en la plataforma y desarrollar al 100% las funcionalidades del
sistema previstas.

¢ Impulsar la conectividad de Travel Open Apps con los principales operadores del sector (OTAs, mayoristas
de estancias, bancos de camas, tour operadores, etc.) para facilitar la maxima distribucion de la oferta.

¢ Incrementar los cursos de formacion para el sector sobre las posibilidades de negocio que ofrece Travel
Open Apps, asi como los cursos y jornadas para las empresas ya integradas. Realizar jornadas sectoriales
especificas para informar sobre el desarrollo y evolucion de Travel Open Apps.

¢ Reforzar la conectividad de Travel Open Apps a tra-
vés de su presencia en proyectos de la Unién Europea
y su consolidacién como estandar de distribucién turis-
tica, tras haber sido seleccionada por la Comisién Euro-
pea como modelo de tecnologia de distribucién B2B en el
proyecto europeo P.ICT.urism desarrollado por el con-
sorcio formado por ECTAA, HOTREC, ITH, Boconi y la
agencia de comunicacion ZN.

¢ Favorecer la integracion de sistemas de gestion de la propiedad (PMS) en la plataforma y facilitar la au-
tomatizacién de carga de producto de las empresas turisticas, apoyando el uso de estos sistemas a través de
una linea especifica linea especifica en los programas de incentivos a empresas.

¢ Fomentar la creacién de producto en la propia plataforma mediante la paquetizacién dinamica.

¢ Rentabilizar el trafico proveniente de las webs turisticas de los destinos, publicitando la oferta cargada en
Travel Open Apps gracias a la funcionalidad de metabuscador.

¢ Promover una comunidad de desarrolladores que contribuya a la evolucion continuada de la plataforma y
su funcionalidad, ademas de promover posibles lineas de negocio en el mercado del software de distribucion
turistica.

Lineas de actuacion
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Programa “Comunicacioén Total”

(Eje promocién y comunicacion)

CAMPANA DE COMUNICACION GLOBAL 2011-2012

En la segunda mitad de 2011 se inici6 la campafa de comunicacion global de la oferta turistica de la Co-
munitat Valenciana, que se prolongara durante todo 2012, concluyendo a final de afo.

Esta campafa se enmarca en los objetivos fijados por los Planes Estratégico y Operativo de Turismo de
la Comunitat Valenciana, que establecian la realizacion de una estrategia de comunicacién conjunta en el
mercado nacional y en los principales mercados extranjeros de la Comunitat Valenciana, con un plantea-
miento creativo comun y tres ejes de actuaciones multicanal: publicidad, marketing online y marketing de
guerrilla o street marketing.

La campana establece una estrategia de comunicacién conjunta, con un planteamiento creativo ba-
sado en el slogan:

COMUNITAT

VALENCIANA
Te Aoy fodo

Las experiencias intensas hay que compartirlas &

Unién Europea = GENERALITAT
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La campaia se basa ademas en los siguientes ejes estratégicos:

¢ Unidad en la comunicacion, dentro de una estrategia coherente e integral que potencia los atributos
positivos de la oferta turistica y contribuye a reforzar la imagen de marca de destino.

¢ Orientacion al cliente final, primando valores como la experiencia, las vivencias, las emociones y la proximi-
dad/identificacion con el consumidor. En una clara segmentacion por perfiles (target) de visitantes en funcién
de la caracterizacion del grupo (familias, parejas, individual, grupo...), edad (jovenes, tercera edad, etc.) y estilo
de vida atendiendo a tendencias, status socioeconémico, ecoturista, accesible-movilidad reducida, lujo, etc.

¢ Estrategia basada en la especializacion y la segmentacion, dirigiendo la comunicacion a nichos
de mercado en funcion de la actividad y los distintos perfiles de visitantes, y utilizando especialmente
para este fin las acciones de marketing online y social media.



¢ Priorizacion de la promocion de la Comunitat Valenciana como destino turistico, siempre vincu-
lado a las cuatro marcas turisticas que la componen: Benidorm, Costa Blanca, Valencia Terra i Mar
y Castelldn, potenciando en todos los soportes tanto la marca turistica Comunitat Valenciana, como
el portal web www.comunitatvalenciana.com

¢ Difusién de valores de sostenibilidad y de respeto al medio ambiente, incorporando contenidos
de sensibilizacion para proteger el medio y posicionar a la Comunitat Valenciana como un destino
turistico responsable (RSC).

¢ Accesibilidad universal para disfrutar de los recursos turisticos por parte de todos los visitantes
independientemente de sus posibles limitaciones.

Resultados de la Campana Global en 2011

Eje 1: Publicidad convencional
Campana en television:
® Emitida los meses de junio y julio de 2011, obtuvo 805 grp,s finalizando por encima
del objetivo de presioén establecido (791 grp,s, datos que se traducen en casi 175
millones de impactos para el publico objetivo.
¢ Alcanzado al 86,1% del publico objetivo y con mensaje visto una media de 9,3 veces.
¢ Porcentaje de presion en prime time final del 31% (un punto sobre el objetivo previsto).
Campana en radio:
¢ Emitida en dos fases: junio y el periodo octubre/diciembre. En total: 285 cuias de
20 segundos en 11 emisoras de cobertura autonémica y local.
Medios escritos:
¢ Insertadas 80 paginas y medias paginas en un total de 23 revistas y diarios.

Eje 2: Actuaciones de marketing online
* 55 millones de impresiones de las acciones de display
¢ 15 millones de impresiones de las acciones SEM
¢ 7.000 participantes en el concurso “Necesitas unas vacaciones” (SMM)
¢ 20.000 participantes en el concurso “Experiencias intensas” .

Eje 3: Street marketing
¢ Realizadas cinco actuaciones de promocion en lugares céntricos y centros
comerciales de las ciudades de Madrid, Barcelona, Zaragoza, Birmingham (Reino
Unido), asi como durante la Campus Party en Valencia.

Plan de Campana 2012
Todo ello se desarrolla en tres ejes de actuaciones:

e ACCIONES DE PUBLICIDAD
Se centrara en el mercado nacional en dos periodos: pre-estival (mayo a julio) y ultimo trimestre del afio,
para cubrir los puentes festivos de los meses de otofio, y se realizara en tres medios:

¢ En television, con un calendario de emisién centrado en los meses de junio y julio, con el objetivo de
obtener unos resultados de cobertura y presién similares a los de 2011.

Lineas de actuacion
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¢ En emisoras de radio, en las que se programara la emision de mas de 1.134 cufas radiofénicas, en dos
periodos: pre-estival y los puentes y fiestas del ultimo trimestre de 2012 (meses de octubre a diciembre).

¢ En prensa escrita, con 70 inserciones en los dos periodos citados: previo al verano y durante el otofio.

* ACCIONES DE MARKETING ONLINE

Como segundo eje de la campafia se incluye el desarrollo y realizacion de una estrategia de marketing
online cuyos objetivos son; incrementar la notoriedad y posicionamiento de la marca turistica, favorecer la
difusién y comunicacion de ésta, dinamizar e incrementar la participacion de los usuarios a través de con-
tenidos generado por los mismos (UGC) y aumentar el trafico hacia el portal www.comunitatvalenciana.
com.

Entre las actuaciones previstas, que se prolongaran a lo largo del afio, cabe destacar:

e Campafia de video marketing del destino Comunitat Valenciana a través de branded channel en
YouTube.

e Campafa social media marketing (SMM) a través de acciones en las princi-

) pales redes sociales como Facebook, Twitter, Flickr, Youtube, Tuenti, etc. Tanto
5 en mercado nacional como en los principales mercados extranjeros, que bus-
~' caran especialmente la viralizaciéon y generacion de contenido por los usuarios.

¢ Google Adwords en mercados prioritarios: Reino Undo, Alemania y Francia.

¢ Desarrollo de apps y advergamings para generar notoriedad y fidelizar al cliente.

e Campana de display y de email marketing en medios online de viajes (OTAs y comunidades de
viajeros).

* ACCIONES DE STREET MARKETING

Se continda con algunas de las actuaciones de street marketing, iniciadas en 2011 y dirigidas al publico
con acciones en calle de las principales ciudades emisoras de turistas tanto espafiolas como europeas. Esta
estrategia incluye una campafa de marketing online con el objetivo de promover la fidelizacién de los tu-
ristas al destino Comunitat Valenciana y su vinculacion al portal turistico www.comunitatvalenciana.com.

Las ciudades inicialmente planificadas son: Madrid, Bilbao y Valladolid en el mercado nacional y Bru-
selas, Liverpool, Toulouse y una ciudad alemana por concretar, ciudades todas ellas clave en sus res-
pectivos mercados emisores hacia la Comunitat.

El “street marketing” se lleva a cabo a través de un espacio promocional denominado The Meeting Box
cuya creatividad se basa en la imagen de la campafa Las experiencias intensas hay que compartirlas y
donde se proponen actividades para experimentar y compartir en las redes sociales.




La participacion en ferias de
turismo se limita a aquellos
certamenes consolidados, que
cuentan con mayor asistencia
de publico y profesionales.

Ferias extranjero

Participacion en ferias 2012

Lugar celebracion Fechas

PARTICIPACION EN FERIAS Y CERTAMENES TURISTICOS

Con el objetivo de obtener la maxima rentabilidad
en la inversion en coherencia con la politica de re-
dimensionamiento de esta actividad ya iniciada en
ejercicios anteriores, la participacion en ferias de
turismo se limita a aquellos certamenes consolida-
dos que cuentan con mayor asistencia de publico y
profesionales, mercados emisores de interés para
los destinos de la Comunitat Valenciana y ferias de
productos especificos como el golf y lujo.

Asimismo, en el caso de ferias internacionales la
participacion se lleva a cabo dentro del stand de
Turespafa a excepciéon de la World Travel Market,
que contara con stand propio debido a la impor-
tancia de este mercado para nuestras empresas y
destinos. Ademas, en la linea ya iniciada en 2011,
las marcas asistentes contribuyen a la cofinancia-
cién del espacio.

Formato de
participacion

Vakantiebeurs Utrecht - Holanda 10 - 15 enero Stand de Turespafa
Matka Helsinki - Finlandia 19 - 22 enero Stand de Turespafa
Holiday World Dublin - Irlanda 27 - 29 enero Stand de Turespana
Salon des Vacances Bruselas - Bélgica 2 - 6 febrero Stand de Turespana
Reisen Hamburgo - Alemania 8 - 12 febrero Stand de Turespana
BIT Milan - ltalia 16 - 19 febrero Stand de Turespafa
B.T.L. Lisboa - Portugal 29 feb - 4 marzo Stand de Turespafa
Reiseliv Oslo - Noruega 2 - 4 marzo Stand de Turespafa
ITB Berlin - Alemania 7 - 11 marzo Stand de Turespafa
MAP Paris - Francia 15 - 18 marzo Stand de Turespafa
MITT Moscu - Rusia 21 - 24 marzo Stand de Turespafa
TUR Gotemburgo - Suecia 22 - 25 marzo Stand de Turespana
Tour Salon Poznan - Polonia 24 - 27 octubre Stand de Turespafa
WTM Londres - R. Unido 5 - 8 noviembre Stand propio CV
. - Lugar Formato de
Ferias Espana celebracion Fechas participacion
Fitur Madrid 18-22 enero Stand propio.
Pabellon 5 IFEMA
Ferias producto Lugar Formato de
celebracién Fechas participacion

Int’l Golf Travel Market IGTM
Int’l Luxury Travel Market ILTM

Algarve - Portugal
Cannes - Francia

12-15 noviembre
Diciembre

Stand propio.
Stand Turespana.

Lineas de actuacion
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Resultados de las actuaciones de promocion en 2011

En 2011, la marca turistica Comunitat Valenciana y sus asociadas han estado presentes en los
siguientes escenarios y actuaciones de promocion:

¢ Ferias promocionales de producto y mercados turisticos emisores .....
¢ Viajes de conocimiento del destino, contratacién y prensa .................
¢ Jornadas de comercializacién organizadas para la promocion

de la empresa y los destinos turisticos de la Comunitat Valenciana

e Encuentros empresariales organizados con objeto de favorecerle
intercambio entre empresarios y tour operadores

e Asistencia y participacion activa en Congresos, Seminarios y

Foros a de Marketing turistico, foros de Travel 2.0

e Actuaciones de promocion dirigidas al consumidor final o street marketing
¢ Jornadas Monitor de Mercados Emisores Turisticos celebradas

en la Comunitat Valenciana

¢ Acciones de comunicacion dirigidas al Marketing en

Medios Sociales con bloggers internacionales en destino

¢ Plan especifico de promocion del AVE como puerta de entrada

a la Comunitat Valenciana

PROGRAMA “DESTINO COMUNITAT VALENCIANA”

Uno de los instrumentos clasicos de promocién que suele ofrecer una mejor relacion coste-beneficio y tie-
ne un mayor retorno es el programa Destino Comunitat Valenciana, que incluye viajes de familiarizacion
de operadores turisticos (agentes, turoperadores y compaiiias aéreas) asi como de prensa, online y
offline, y presentaciones en los mercados prioritarios.

En 2011 se realizaron mas de 80 viajes de familiarizacion correspondientes a medios y operadores de
mas de 20 paises. En 2012, se incidira de manera especial en los viajes de familiarizacion destinados a
productos especificos, como turismo familiar unido a la oferta de sol y playa y parques, turismo
cultural y de ciudad, oferta de turismo activo e interior, turismo LGTB, turismo de golf y turismo de
salud, siempre buscando un equilibrio entre las diversas marcas de la Comunitat Valenciana.

Se plantean actuaciones concretas dirigidas a:

¢ Publicaciones y medios impresos: segmentacion por mercados y productos teniendo como objeti-
vo las principales cabeceras de medios a escala internacional, nacional, regional y local.

¢ Turoperadores y companias aéreas: invitacion a participar en los famtrips a los principales turope-
radores y compafias aéreas del mercado y producto objetivo.

e Comercializacién online: invitacion a participar en los famtrips a las principales OTAs/IDS del mercado.
e Segmentacion por interés especifico: los principales medios de microsegmento y los principales
touroperadores por interés especifico

¢ Bloggers y animadores de redes sociales turisticas tanto por mercados emisores como de producto.

PROMOCION DE LA CONEXION VALENCIA-MADRID CON EL AVE

Aprovechando la conexion ferroviaria con AVE entre la Comunitat Valenciana y Madrid, se realizaran acciones de
promocion especificas en colaboracion con otros organismos turisticos para la promocién conjunta de nuestro
destino, incidiendo especialmente en agentes de mercados lejanos y a través de viajes de prensa y turoperacion.



Programa de Marketing Colaborativo

(Eje promocién y comunicacion)

Uno de los ejes establecidos en el Plan Estratégico del Turismo de la Comunitat Valenciana 2010-2020 es
avanzar en la colaboracién publico-privada en la promocion y marketing de los destinos turisticos. En este
sentido, bajo este eje cabe hacer mencién a dos tipos de actuaciones:

¢ Apoyo a las actuaciones de comunicacion y comercializacion organizadas por asociaciones y en-
tidades sectoriales a través de convenios de colaboracién en los que la Agéncia Valenciana del Tu-
risme actia como coordinadora y articuladora de las diferentes actuaciones que se contemplan en los
acuerdos suscritos con las entidades sectoriales mas relevantes de la Comunitat Valenciana.

¢ Marketing conjunto con turoperadores y lineas aéreas.

ACUERDOS CON ENTIDADES DEL SECTOR TURiSTICO,PARA LA REALIZA-
CION DE ACTIVIDADES DE MARKETING, COMUNICACION Y PROMOCION

Convenios con asociaciones y federaciones sectoriales para 2012, entre los que cabe destacar:

FEDERACIGON

1 HOTELERA
VALEMNCIANA

€ conHOSTUR

HOSBEC

Estrategia de promocion conjunta con turoperadores espafioles, centrada en la campana de
verano y el mercado nacional de forma prioritaria, aunque no exclusiva, junto con colaboracio-
nes promocionales en viajes de familiarizacion de turoperadores, agentes de viajes, medios de
comunicacion o colaboraciones con premios o con campafas de promocion a través de las
redes sociales.

Asimismo, se incorporan actuaciones basadas en innovacién tecnoldgica, tanto en marketing
como en estudios de demanda, o en nuevas férmulas de comunicacion turistica. También cabe
destacar las actuaciones destinadas a mantener y generar conocimiento de los mercados y
en especial del mercado britanico a través de la suscripcion a los informes de mercado de la
empresa GFK.

FEDERACION HOTELERA DE LA COMUNITAT VALENCIANA

La FHCV tendra como objetivo el desarrollo de acciones de comarketing con operadores nacio-
nales, la realizacién de campanas de comunicacién y venta de producto, la realizacién de fam
trips, press trips, workshops, y de apoyo al desarrollo del proyecto Travel Open Apps. Ademas
queremos abirir la via de colaboracién con el INVAT.TUR en proyectos de innovaccion. Tratare-
mos de crear también clubes de producto como herramienta eficaz de promocion.

CONHOSTUR

Las actuaciones previstan se centran en la promocion y comercializacion de los diferentes pro-
ductos gastronémicos asociados a la marca Saborea Comunitat Valenciana, en lograr la integra-
cion del producto gastronémico en la plataforma tecnolégica Travel Open Apps para impulsar la
distribucién de la oferta a través de los canales online, configurar y comercializar la Ruta de la
Tapa, asi continuar desarrollando iniciativas de colaboracion y cooperacion con otros agentes
turisticos.

Lineas de actuacion
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FEDERACION DE CAMPINGS DE LA COMUNITAT VALENCIANA

Las actuaciones previstas para 2012 estan centradas en la asistencia a ferias nacionales e in-

ternacionales en los paises emisores prioritarios como Reino Unido, Alemania, Paises Bajos,

Federmisin de Campings Bélgica y Francia, con gran tradicién en la practica del camping, con el objetivo de conseguir
una mayor desestacionalizacion de la demanda y mantener su fidelidad. Y, por otra parte, en la
edicion de material grafico como guias y mapas como apoyo a la actuacion promocional.

E

i o CONFEDERACION DE TURISMO DE INTERIOR
‘ﬁ;;‘lterior En la Confederacion, el convenio tendra por objeto campafas de promocién del producto de
interior, impulsar la creacion y mantenimiento de clubes de producto, al igual que la formacién
TR sobre Travel Open Apps y proyectos de innovacion con el INVAT.TUR.

FEDERACION EMPRESARIAL TURISTICA DE BENIDORM

R Centrara sus actuaciones en la segunda campafa de promocién para posicionar la marca Beni-
dorm como ciudad de ocio joven en el mercado nacional, dirigida a cliente final. Con esta inicia-
tiva se da continuidad a la estrategia iniciada en 2010 con el objetivo de fidelizar y captar nuevos
clientes, en el marco de la coordinacién con el Plan de Marketing Turistico de la Conselleria de
Turismo, Cultura y Deporte bajo la denominacién de Benidorm Tour Promotion 2012.
La primera fase de la promocion se desarrollara en redes sociales tomando como base la cam-
pafna Las experiencias intensas hay que compartirlas mediante iniciativas que fomenten la parti-
cipacioén de usuarios a través de la pagina www.benidorm.tourpromocion.com.

APTUR
La Asociacién de Apartamentos Turisticos de la Costa Blanca centra su plan de actuaciones

_H,-I-LR para 2012 en la puesta en marcha de una aplicacién para méviles que permita a los usuarios
de dispositivos con tecnologias Android y iPhone, poder acceder y visualizar la oferta de apar-
tamentos turisticos que dispone APTUR en toda la Costa Blanca. De esta manera, se facilitara
a los usuarios localizar los establecimientos en alquiler mediante un buscador con criterios por
localidad, y localizar los inmuebles ofertados por zona al cliente en destino gracias a la funcio-
nalidad de geoposicionamiento. Toda la informacion generada se gestionara mediante un panel
de administracion online.

MARKETING CONJUNTO CON OPERADORES TURISTICOS Y LINEAS
AEREAS EN MERCADOS INTERNACIONALES

Conscientes del papel esencial que juegan tanto las
compahias aéreas como los turoperadores tradicionales
y online en la canalizacion de la demanda internacional
hacia nuestros destinos y de su capacidad de influencia
los dos ultimos ejercicios social, la Agéncia Valenciana del Turisme, en colabora-
49 acuerdos de marketing cién con Turesparia, realizo durante los dos ultimos ejer-
conjunto en 20 paises. cicios acuerdos de marketing conjunto con un total de 40
turoperadores y 9 companias aéreas de 20 paises para
impulsar la demanda turistica hacia nuestros destinos.
Esta linea de actuacion es una buena muestra de las sinergias que se pueden lograr mediante las dinamicas
de cooperacion publico-privada, al tratarse de actuaciones financiadas en un 50% por cada una de las partes.

La Agéncia Valenciana del
Turisme realiz6é durante



Para 2012, desde la Agéncia Valenciana del Turisme, se propone el desarrollo de acciones concretas
de marketing conjunto en los mercados prioritarios para nuestros destinos, que permita la colaboracién
publico-privada con los agentes turisticos de la Comunitat Valenciana -asociaciones empresariales, mar-
cas turisticas y/o destinos. Se procedera a redimensionar las actuaciones para ajustarlas al escenario
presupuestario y concentrar esfuerzos en aquellos mercados en los que la turoperacién resulta mas de-
terminante para la Comunitat Valenciana, como Reino Unido y en otros como Rusia cuyas perspectivas
de crecimiento son mayores.
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CAMPANA DE PUBLICIDAD DE LA MARCA COMUNITAT VALENCIANA
EN AERONAVES

Como continuacién de la campana iniciada a finales de 2010 para la difusion de la marca Comunitat Va-
lenciana en aeronaves, en 2012 concluird la campana de publicidad que, mediante contrato publico por
procedimiento abierto, fue adjudicada a la compafia aérea Ryanair Ltd.

El objeto de esta campafa es lograr la maxima difusién y notoriedad de la marca turistica Comunitat Valen-
ciana a través de su presencia masiva en el exterior e interior de las aeronaves de la empresa adjudicataria
como soporte para llegar al maximo nimero de potenciales clientes.

Esta campafia comprende la realizacion de dos tipos de actuaciones:

¢ El mantenimiento de la rotulaciéon de un total de 76 aviones de su flota con el logotipo turistico Comuni-
tat Valenciana, asi como diversas actuaciones de publicidad y merchandising a bordo de las aeronaves.

¢ E| posicionamiento de la marca y el destino Comunitat Valenciana con un paquete publicitario de prestacio-
nes online en el portal web de la compafiia que cuenta con mas de 300 millones de impresiones mensuales.

COMUNITAT ( VALENCIANA 4 1.1,
-ll-.ll--ll--lll".l

Lineas de actuacion a



Programa “Posicionate”, Estrategia de marketing online

(eje promocion y comunicacion)

PORTAL TURISTICO DE LA COMUNITAT VALENCIANA
www.comunitatvalenciana.com

El portal turistico en cifras durante 2011
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Visitas .. 5.437.201
Paginas vistas 13.510.000
Usuarios registrados

ORIGEN DE LOS USUARIOS
Espana 59.3%
UK 10.3%
Alemania 7.6%
Francia 4.7%
Holanda 3.9%
Bélgica 3.2%

Red de webcams turisticas

Publicaciones .mas de 100 archivos descargables
Agenda de eventos ... ... 500 actividades actualizadas semanalmente
Municipios 126 microsites de municipios

Rutas y zonas de INterior ... . 34 rutas descargables
Naturaleza ... 51 espacios naturales

Nautica....

Campos de golf...
Parques de ocio
Fiestas

Oficinas de Turismo
Agencias de viaje
Recursos fotograficos
Videos

ALOJAMIENTO
1.142 hoteles
- 1.294 casas rurales
106 campings
.. 70 bloques de apartamentos registrados
mas de 2000 visitas virtuales, unas 5.000 imagenes de 360°




Para 2012 se pretende potenciar el desarrollo del portal turistico de la Comunitat Valenciana
www.comunitatvalenciana.com como punto de referencia de nuestro destino en internet, disponible
en 7 idiomas y con mas de 30.000 usuarios registrados, con mas de de 20.000 recursos turisticos pu-
blicados y una amplia red de webcams y estaciones meteoroldgicas que ofrecen informacién en tiem-
po real, es una de las lineas prioritarias de actuacion. En total, el portal cuenta con cerca de 5.500.000
visitas anuales.

Para ello, se realizaran una serie de actuaciones destinadas a mejoras de las funcionalidades, usabilidad,
contenidos y posicionamiento. Los ejes basicos sobre los que se sustentara el desarrollo y evolucion del
portal son una mayor orientacién al producto, esfuerzo en analitica web y seguimiento por mercados,
adaptacion a servicios moviles y de geolocalizacion, y refuerzo del concepto social Travel 2.0.

En este sentido, se llevaran a cabo las siguientes actuaciones:

* NUEVA VERSION FUNCIONAL
Se publicard una nueva version del portal turistico con mejoras funcionales y de rendimiento.
Esta nueva version supone un importante cambio tecnolégico que busca favorecer la interacciéon de
los usuarios. También durante 2012 se continuara con el desarrollo evolutivo del portal, con el fin de
responder con agilidad a las nuevas tendencias de internet.
Entre las mejoras que se introduciran en esta nueva versiéon cabe destacar:
¢ Nueva y completa gestion de usuario, con mas posibilidades de participacion y creacion de contenidos.
¢ Nuevo funcionamiento multimedia, ofreciendo mas visibilidad a la galeria fotografica y tematizandola.
¢ Nuevo buscador por facetas, que, basado en Apache Solr, ofrecera un funcionamiento mas intui-
tivo y agil.

e VERSIONES EN RUSO E ITALIANO
Se desarrollaran las versiones en ruso e italiano del portal turistico, adaptando sus contenidos para
llegar a dos de los mercados con mayor crecimiento hacia la Comunitat Valenciana en estos ultimos afios.

e AMPLIACION DE LOS CONTENIDOS CULTURALES DEL PORTAL
Creacién de una seccion especifica que recoja la oferta de contenidos culturales agrupando y po-
niendo en valor contenidos relativos a museos, monumentos y actividades culturales.

* DIFUSION DE LA OFERTA DE TURISMO ACCESIBLE
Creacion de una seccién especifica que aglutine la oferta de turismo accesible preparada para el
disfrute de los viajeros con discapacidad.

¢ INCORPORACION DE LA OFERTA DE TURISMO DE SALUD & WELLNESS
Publicacién de la oferta turistica de balnearios, centros de talasoterapia y establecimientos de aloja-
miento con servicios especializados del producto turismo de salud & wellness en la Comunitat.

¢ INCORPORACION DE LA OFERTA DE TURISMO ACTIVO

Tras la publicacion del decreto que regula el turismo activo en la Comunitat Valenciana y en coordinacién
con la Asociacién de Empresas de Turismo Activo (ACVETA), se incluira una nueva seccién en el portal para
difundir la oferta existente de un producto que cuenta con una demanda creciente entre quien nos visitan.

* POSICIONAMIENTO EN BUSCADORES (SEO) Y ANALITICA WEB

El desarrollo del producto web comunitatvalenciana.com conlleva, ademas, una estrategia de posiciona-
miento en buscadores (SEO) y un andlisis continuado del trafico que recibe el portal.

Durante este ejercicio, se potenciara el anadlisis de las visitas y el posicionamiento web en mercados
internacionales de interés para la Comunitat, con la participacion directa del personal técnico de pro-
mocion especialista en cada mercado de tal forma que a la visién mas tecnoldgica de las herramientas
analiticas y el trafico web se sume el know-how de los mercados y se retroalimente la estrategia online.
Asimismo, se utilizara la estrategia de marketing online incluida en la campafa de comunicacién
global para mejorar el posicionamiento, atraer trafico cualificado, fidelizar usuarios e incrementar la
presencia del destino Comunitat Valenciana gracias a las redes sociales.

Lineas de actuacion
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* CREACION DE UN GRUPO TECNICO DE POSICIONAMIENTO EN BUSCADORES (SEO)

Lograr un buen posicionamiento en buscadores (SEO) resulta esencial para lograr la maxima visibilidad
y accesibilidad en Internet. Por ello, se creara un grupo técnico de posicionamiento en buscadores
compuesto por representantes de los destinos y sector y apoyado por expertos en esta disciplina con
el fin de reflexionar sobre las técnicas y mejores practicas para mejorar el posicionamiento de la oferta
turistica de la Comunitat Valenciana, sus marcas y destinos y determinar estrategias coordinadas.
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GEOPORTAL TURISTICO DE LA COMUNITAT VALENCIANA

El Geoportal facilita el
acceso a todos los servicios
turisticos y la busqueda

con criterios geograficos y

espaciales de todo recurso
susceptible de localizarse en
un mapa.

El Geoportal es un sistema de informacién geografi-
ca que facilita el acceso a todos los servicios turisti-
cos y la busqueda con criterios geograficos y espa-
ciales de todo recurso susceptible de localizarse en
un mapa: desde las playas a los eventos, pasando
por toda la oferta reglada o las fiestas. Actualmen-
te, el geoportal posiciona mas de 7.000 recursos del
portal turistico organizados en 42 capas tematicas y
con actualizacién diaria.

El sistema permite una navegacién accesible a tra-

vés de cartografia y tecnologia de Google Maps, integrando aplicaciones, servicios y contenido interno y
externo. El mapa se configura como el centro de la visita, sobre el que se integran capas con imagenes
aéreas, fotografia, contenido turistico oficial y contenido externo proveniente de la web 2.0. generado por
los usuarios (UGC) y con formato de salida de informacién adaptado a dispositivos moviles.

El Geoportal ofrece ademas una multiplicidad de aplicaciones, tales como:

e Layar: capa para esta aplicacion de realidad aumentada para moéviles con capacidades gps (iPhone
y Android) con todos los recursos turisticos de la Comunitat Valenciana.

¢ Aplicacion Comunitat Valenciana para iPhone y Android que integra la informacién turistica en las
aplicaciones de Google maps en estos terminales.

¢ Uso de las capas formato Kim en Google Earth y otros servicios geograficos que soportan este estandar.

e Capas de todos los recursos para GPS en formato TomTom.

e IComunitat, esta aplicacién recupera la informacion directamente desde este servicio.



SOCIAL MEDIA MARKETING

Con el fin de lograr que www.comunitatvalenciana.com ejerza de motor de una comunidad online de via-
jeros y ciudadanos con un interés comun por los viajes y los recursos turisticos de la Comunitat Valenciana,
se ha disefiado una estrategia social media del portal de turismo de la Comunitat Valenciana que incluye
las siguientes actuaciones. Se trata de dar a conocer la oferta y recursos turisticos de la Comunitat entre
usuarios reales y potenciales, fidelizando ademas su presencia a través de contenidos generados por los
usuarios (UGC).

e RED DE BLOGS DE PRODUCTO DE LA COMUNITAT VALENCIANA

En 2012, se va a incorporar un nuevo blog sobre turismo idiomatico a la red de blogs de producto
existente. Este nuevo blog se une a los dedicados a la practica de actividades deportivas como el bu-
ceo, kitesurf, senderismo, BTT, windsurf y surf y que estan liderados por auténticos expertos en cada
una de estas disciplinas, y ofrecen contenidos de gran valor para los aficionados a estos deportes.
Esta iniciativa que se enmarca la estrategia de segmentacion, esta desarrollada en wordpress y cuenta
con todas las funcionalidades sociales que permiten la participacion de los usuarios y la generacion de
contenido de usuario (UGC).

La red de blogs de producto de la Comunitat Valenciana ha mostrado durante 2011 mas de 385.000
paginas de los casi 900 post publicados. También es interesante el nimero de suscripciones que acu-
mulan, sumando entre todos los feeds cerca de 700 suscriptores.

e =N '-_: . e st

e ESTRATEGIA EN REDES SOCIALES

La gestion de comunidades y redes sociales de Comunitat Valenciana permite difundir la marca y el pro-
ducto turistico alli donde se encuentran los usuarios, en las principales redes sociales, fomentando una
imagen de marca positiva y difundiendo las ofertas y servicios turisticos de la Comunitat Valenciana y
del portal. Asimismo, permite establecer canales de conversacion y didlogo con los internautas/viajeros.
La Comunitat Valenciana cuenta con mas de 40.000 seguidores, o que supone superar ampliamente el
millén de impresiones mensuales.

En estas redes se organizan actividades de fomento de la participacién de los usuarios y su implicacién
con la marca Comunitat Valenciana, como concursos, que tienen como soporte las redes de Facebook
y Youtube y estan vinculados con la creacién de contenidos experienciales de los usuarios que con-
tribuyan a generar una imagen positiva de la Comunitat Valenciana.

Lineas de actuacion



Plan de Marketing Turistico 2012 E

g
i

— e e e —_

E A

A HE @
1 VER

1

Y

- e v
h e —— s
—

T e o ey S o,
Fa [

"a o  —
R

o m A  —
By e —

. - =

Las redes sociales permiten el desarrollo de iniciativas con un impacto considerable en la demanda
turistica, derivado de la viralidad que generan, por lo que se continuara con esta estrategia, por medio
de la creacion de juegos y concursos (advergaming). También se publicaran en Facebook planificado-
res para distintas tipologias de turistas que ofrezcan propuestas de viaje o actividades en base a las

preferencias de los usuarios.

Por otra parte, durante 2012, se incidira en el video como uno de los formatos mas consumidos y
compartidos en la red, con enormes posibilidades para el marketing turistico mediante dos branded
channels en Youtube, uno para el mercado nacional y otro para el internacional.

f Facebook

facebook.com/comunitatvalenciana

B Twitter ..o . twitter.com/c.valenciana
Flickr.........cccooooooii. . flickr.com/photos/comunitatvalenciana

E YouTube
€ Tuenti.

youtube.com/comunitatvalenciana
tuenti.com/comunitatvalenciana

Los canales en redes sociales generan mas de 150.000 visitas anuales al portal turistico.
Dentro de la estrategia de microsegmentacion también se incluye la creacion
y desarrollo de los canales tematicos de mountain bike y cicloturismo bajo la

marca Centres BTT.

f Facebook ..

~.  Wikiloc

facebook.com/centresbtt
twitter.com/centresbtt
es.wikiloc.com/wikiloc/user.do?name=centresBTT




Hay que destacar la participacion en las siguientes redes sociales:

¢ Facebook: con una fan page en diferentes idiomas, donde se publican noticias y contenidos
promocionales diversos (fotos, videos, enlaces...) y se difunden otras iniciativas como blogs y cam-
pafias de video, creacién y promocion de juegos y aplicaciones relacionadas con el portal y con
efecto viral. Actualmente, cuenta con mas de 31.000 seguidores o fans y el indice de publicacion
es de dos micropost diarios con cerca de 20.000 impresiones cada uno. En 2012, se presentaran
advergames promocionales en facebook.com/comunitatvalenciana.
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¢ Youtube: canal patrocinado (branded channel) de la Comunitat Valenciana con contenido audio-
visual (videos experienciales, campafas de publicidad, aportaciones destacadas de usuarios del
portal) y realizacién de concursos. (youtube.com/comunitatvalenciana).

¢ Twitter: participacion en la conversacion, seguimiento de cuentas relevantes, generacion de
twitts, replies, RTs, concursos con efecto viral. Cuenta con mas de 7.000 seguidores, generando
anualmente cerca de 4.000 twits. (twitter.com/c.valenciana).

e Estas acciones, una vez adaptadas, se difunden en otras redes sociales como Tuenti (tuenti.
com/comunitatvalenciana) y Flickr (flickr.com/photos/comunitatvalenciana).

Durante 2012, la Comunitat Valenciana se incorpora a la redes sociales Instgram, Pinterest y Fours-
quare.

Todas estas acciones requieren una estrecha monitorizaciéon de la actividad social, con una medi-
cién de resultados que permita valorar la evolucién del Plan en redes sociales, para realizar los ajustes
necesarios a través de una serie de indicadores que, ademas de los parametros tradicionales (visitan-
tes Unicos, duracion visitas, links entrantes, paginas vistas, tasa rebote...), incorporan parametros 2.0
directamente relacionados con la actividad social tanto en la comunidad interna del portal como en los
canales externos.

e COLABORACION CON COMUNIDADES
DE VIAJEROS: MINUBE Y TRIPADVISOR
Siguiendo la estrategia iniciada en 2011, se reali-
zaran colaboraciones centradas en acciones en re-
des sociales viajeras como Minube o influenciado-
res y aglutinadores de opinion como Tripadvisor.
Estas acciones estaran centradas en el marke-
ting de contenidos, buscando aumentar el posi-
cionamiento y un mayor conocimiento de la ofer-
ta turistica de la Comunitat Valenciana por parte
de los usuarios de estas redes sociales.

@irnube

Lineas de actuacion
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e JORNADAS COMMUNITY MANAGERS TURISTICOS DE LA COMUNITAT VALENCIANA
Como continuacion a una primera experiencia celebrada en 2011, en colaboracién con Hosbec, donde
se establecio un primer contacto con los responsables de estrategias de redes sociales del sector
turistico de Benidorm y Costa Blanca y en linea con la creacion del comité SEO descrito anteriormente,
se celebraran jornadas de interrelacion entre ambos estrategas con el fin de optimizar la comunicacién
del sector turistico y aunar esfuerzos en posicionamiento. La viralizacién propia de las redes sociales y
las sinergias que se producen ayudan a amplificar el mensaje comun consensuado con todo el sector
turistico.

 PARTICIPACION EN FOROS TRAVEL 2.0

Con el objeto de lograr la méaxima difusion e influencia de la marca Comunitat Valenciana y su oferta
asociada entre los profesionales del sector y conocer y dar a conocer las tendencias y posibilida-
des que ofrece el marketing turistico online, la Agéncia Valenciana del Turisme viene participando
en congresos, seminarios y jornadas, de algunas de las empresas, asociaciones o entidades con
mayor prestigio e influencia nacional e internacional, tales como Google, Eyesfortravel, Enter, Ficod,
ITH/CEHAT, Fitur/Fiturtech, World Travel Market, Turismo.as, etc. Mediante la participacién en estos
eventos se persigue, asimismo, desarrollar la funcién denominada antena tecnolégica, para identifi-
car oportunidades y partners de proyectos de interés para la marca Comunitat Valenciana.

En este sentido, la marca Comunitat Valenciana también estara presente los principales foros y semi-
narios de Travel 2.0.

MARKETING PARA DISPOSITIVOS MOVILES (MOBILE MARKETING)

El crecimiento y presencia de los dispositivos méviles en el proceso de planificacién, reserva, compartiendo
experiencias durante y después del viaje, requiere la creacion y adaptacion de servicios y contenidos para es-
tos dispositivos. Durante 2012, se desarrollaran nuevas aplicaciones moviles, que se sumaran a la aplicacién
moévil del Geoportal de la Comunitat Valenciana, y ofreceran servicios turisticos a través de internet movil,
adecuando formatos para las plataformas con mayor penetracién en el mercado, iPhone, Android y tablets.

e NUEVA APLICACION iCOMUNITAT
Disponible en espafiol e inglés, con mas de 7.000
recursos turisticos y buscador para todo tipo de
actividades, incluye multiples funcionalidades
como RA (realidad aumentada), acceso a la red de
webcams, informacion meteoroldgica y geoposi-
cionamiento, entre otras.

e APLICACION MINUBE COMUNITAT VA-
LENCIANA

Concebida con caracter experiencial incluye cerca
de 200 experiencias de usuarios en la Comunitat
Valenciana de la red de Minube. Aplicacién muy
grafica basada en una seleccién de contenidos
generados exclusivamente por usuarios y dispo-
nible para iPhone, Android y tablets.




Programa Comunicacién Total

(Eje promocién y comunicacion)

PUBLICACIONES TURISTICAS ESPECIALIZADAS EN PRODUCTOS
Y SU EVOLUCION A SOPORTES DIGITALES

Esta prevista la publicacién de nuevos titulos de la coleccion Comunitat Valenciana Te doy todo, sobre
nuevos productos, incidiendo en su orientacién al cliente final, comunicaciéon experiencial y dirigida a
segmentos de mercado. Senderismo, salud & wellness, fiestas y cultura son algunas de las tematicas que
abordara la coleccion. Junto a esta linea de produc-
to, se continuara con la edicion de publicaciones de
gran difusion como la guia de la Comunitat Valencia-

En consonancia con la
creciente utilizaciéon de
soportes digitales para
acceder a la informacion,

na, guias de ciudades y planos turisticos.

En consonancia con la creciente utilizacién de sopor-
tes digitales para acceder a la informacion, junto a la

version impresa se priorizaran las ediciones digita-
les para iPad, formatos flash y PDF con contenido
enriquecido para su consulta y descarga a través de

junto a la version impresa
se priorizaran las ediciones
digitales para iPad y

internet.
formatos flash y pdf con
contenido enriquecido para
su consulta y descarga a REVISTA CVNEWS DIGITAL Y

través de internet. VERSION iPAD

La revista CVNews es, con cerca de 80 numeros
editados, una herramienta de comunicacién y pro-
mocion turistica que cuenta con el reconocimiento
del sector. En 2012, siguiendo la tendencia del mer-
cado y con el objetivo de continuar con esta herramienta a la vez que se reducen costes, pasa a publicar-
se exclusivamente en version digital.

Se editaran un total de 10 nimeros, en edicién bilinglie espanol-inglés, que se difundiran a través
de acciones de e-mail marketing entre todos los usuarios del portal turistico, suscriptores, influen-
ciadores de turismo, empresas de alojamiento y de servicios turisticos, turoperadores y todo tipo de
agentes del sector.

Ademas, se prevé adaptar la revista para iPad y asi ampliar la distribucion y dar mayor visibilidad a la
oferta de los destinos turisticos a través del Apple Store e iTunes.

Lineas de actuacion
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Programa “Sistema de informacién de marketing”

(Eje promocién y comunicacion)

JORNADAS MONITOR DE MERCADOS Y MONITOR DE PRODUCTO

Una promocion eficaz requiere de un conocimiento ex-
o2 : haustivo de la realidad de los mercados y de como se
Una promocioén eficaz : o

. T configura la demanda de los productos turisticos, de-
requiere de un conocimiento manda hacia los cuales dirigimos nuestro marketing, lo

exhaustivo de la realidad de gue se conoce como inteligencia de mercados y moni-
los mercados y de como se tor de producto.

configura la demanda de los _

productos turisticos. Por <'ello, las Jornadas Monlt.or de Mercado y las de
Monitor de Producto, organizadas con el INVAT.TUR,
son el foro donde el sector turistico puede participar y
conocer las oportunidades, situacién, buenas practicas y tendencias de los diferentes mercados y produc-
tos. Presentan un enfoque totalmente practico de trasvase de conocimiento e informacién al sector que
redunde en la definicion de la estrategia de marketing y competitividad de empresas y destinos turisticos.

Las jornadas combinan la visién general del mercado emisor, con la del intermediario o distribuidor, las
compafias aéreas, las OTAs y comunidades online y los productos. Todo ello de cara a ofrecer una visién
global de aquellos aspectos que el empresario turistico deberia considerar para promocionar o comercia-
lizar el producto o mercado objeto de la reflexion.

Durante 2012, esta previsto celebrar las siguientes jornadas, dando continuidad a las celebradas en ejer-
cicios anteriores:

. a jarnadas Monitor Aliany, . Mo iy
¢ Jornadas Monitor de Mercados: de Mercados T —

[P p———p—

- Mercado polaco
- Mercado austriaco y paises del Este

¢ Jornadas Monitor de Producto:
- Turismo nautico
- Turismo cultural
- Enoturismo

= o -:#

JORNADAS DE COMERCIALIZACION EXTERIOR Y ENCUENTROS
EMPRESARIALES

La Agéncia Valenciana del Turisme, en colaboracién con Turespafa, participara en las Jornadas de comer-
cializacién exterior en mercados lejanos. La seleccién de participacién en determinadas jornadas obedece
al interés y retorno esperado a medio y largo plazo en dichos mercados.

Para 2012 esta prevista la participacion en las siguientes jornadas y encuentros empresariales.

e Mercado chino: visita de un grupo agentes de viajes chinos a Valencia (marzo).
¢ Mercados ruso y ucraniano: Jornadas de comercializacién en Moscu, San Petersburgo y Kiev (junio).
¢ Mercado canadiense: visita de un grupo agentes de viajes canadienses a Valencia (octubre).

También se valorara la participacion en los eventos y acciones dirigidas al publico final que desde Turespa-
fia y en coordinacién con las OETS se organizan en los distintos mercados exteriores de importancia como
turismo emisor hacia la Comunitat Valenciana.



OBSERVATORIO TURISTICO DE LA COMUNITAT VALENCIANA

Ubicado en la web institucional de la Conselleria de Turisme (www.turisme.gva.es), el Observatorio es
una herramienta de analisis, planificacion y seguimiento de la actividad turistica en la Comunitat Valen-
ciana, cuyo objetivo es poner a disposicion del sector una amplia serie de de estadisticas e informes
para facilitar su toma de decisiones, que, en defibnitiva redunden en la mejora de la competitividad del
turismo valenciano.

En la actualidad se difunden en torno a 110 documentos anuales: informes de coyuntura, mercados emi-
sores, productos turisticos, estudios de demanda y otras publicaciones.

Durante 2012 el Observatorio va a recibir un nuevo impulso que permita profundizar en el andlisis de ten-
dencias y perspectivas de la actividad, en la cooperacion con el sector y en la puesta a disposicion de los
usuarios de una mas amplia informacién estadistica de turismo.

Con dicho objeto las nuevas actuaciones que se van a emprender son las que siguen:

¢ Elaboracion de una base de datos de agentes turisticos destinatarios de la informacion para la distri-
bucion personalizada de informacion.

e Establecer un sistema de interlocucion con los organismos de la Comunitat que elaboren operaciones
estadisticas, con objeto de facilitar un intercambio fluido y agil de la informacién que potencie el cono-
cimiento y propicie una mayor competitividad de las empresas turisticas.

VIGILANCIA TECNOLOGICA

Sistema de conocimiento y difusion de las novedades tecnoldgicas a través de la herramienta de trans-
ferencia de conocimiento Boletin INVAT.TUR. Este instrumento se pone a disposicion del sector turistico
de la Comunitat Valenciana, distribuyendo periédicamente las novedades tecnoldgicas, cientificas y las
relativas al mercado turistico, clasificandolas en diferentes apartados: entorno turistico, nuevas tecnologias
e innovacion, estrategia y gestion empresarial, investigacion, distribucion, observatorio turistico, gestion de
destinos, gastronomia y restauracion, eventos, etc.

INVESTIGACION, INNOVACION Y TRANSFERENCIA DE RESULTADOS

El desarrollo de la Plataforma INVAT.TUR (www.invattur.org) permite contar con un espacio dindmico, tanto
en lo referente a las actuaciones del propio centro como a la participacién de los profesionales del sector. La
web esta concebida como un espacio online para compartir informacién y generar conocimiento turistico.

A lo largo de 2012, estan previstas las siguientes actuaciones:

e Cursos de formacién para los pro- MRTSTUR ?i‘ T —
fesionales del sector turistico. lelogin Yvleive

¢ Creacion de grupos de trabajo por
producto turistico.

e Creacion de wikis especializadas
en mercados preferentes.

k 5

* Impulso de la informacién estadis- i e
tica y del conocimiento de merca- ST AT — -
dos. G R

Lineas de actuacion e
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MARKETING DE PRODUCTOS

Ademas de las actuaciones genéricas derivadas de la estrategia de producto y en consonancia con la
creciente segmentacion y especializacion de los mercados, se recogen en este punto una serie de actua-
ciones, que por su grado de desarrollo o interés especifico cuentan ya con lineas concretas de actuacion
en materia de promocién o comercializacion:

e« CREACION Y PROMOCION DE LA RED DE CENTROS BTT
La apertura de varios centros BTT por parte de la
Agéncia Valenciana del Turisme durante 2010 y 2011,
asi como las inauguraciones previstas para 2012, su-
pondran contar a finales del ejercicio con una red de
siete centros que cubren territorios de gran valor na-
tural y cultural en las tres provincias de la Comunitat
Valenciana. Estos centros BTT facilitan el uso ordenado
y sostenible de la bicicleta de montafia a través de una
red normalizada de instalaciones y estan dirigidos tanto
al usuario experto como al principiante. En estos mo-
mentos estan abiertos al publico cuatro centros BTT:
en L’'Orxa (Alicante), Cofrentes (Valencia), Morella y Na-
vajas (Castellon), y se esta trabajando en la apertura de
otros centros en Aras de los Olmos y Moixent (Valencia), asi como de un tercero en la localidad alicantina de
Parcent, en colaboracién con la Mancomunitat de la Vall del Pop.

Para la promocién y comercializacion de esta red se prevén, durante 2012, una serie de actuaciones
centradas en el mercado nacional y en los principales mercados internacionales, como la asistencia a la
feria FESTIBIKE de Madrid, inserciones y reportajes en revistas y medios especializados on y offline del
mercado nacional, Reino Unido, Alemania y Holanda, la continuidad del blog de BTT, la dinamizacién de
redes sociales especificas, la publicacion de guias y planos de los centros y el mantenimiento de la seccién
dedicada a la red de centros BTT en el portal Comunitat Valenciana.

e TEMPS

Por lo que respecta a la promocion de la oferta integrada en este club de producto, a inicios de 2012 se
lanzé la nueva edicion de la guia TEMPS, y durante este afo se prevé participar en la organizacion de
viajes de familiarizacion para operadores nacionales e internacionales y para medios y blogs especiali-
zados en esta tipologia de alojamientos, se incluiran ofertas en los newsletters para fechas determina-
das con mayor demanda, se reforzara la presencia de la marca Temps en la red Tourist Info, en especial
en oficinas de grandes ciudades, mediantes displays con guias y otros elementos informativos...

 TURISMO IDIOMATICO

En materia de turismo idiomatico se continuara con la colaboracion llevada a cabo en los ultimos afios
con las asociaciones de escuelas de espafiol de ambito nacional (FEDELE) y regional (AMEELE). Se
colaborara en la organizacion del viaje de operadores turisticos especializados que tendra lugar tras el
Congreso Anual de la Federacion Espafiola de Escuelas de Lengua Espafola (FEDELE) que se celebra-
ra en Castellon de la Plana en el mes de septiembre, puesta en marcha del Blog de Turismo idiomatico,
asi como la emisidn de newsletters a escuelas secundarias, universidades y agentes linglisticos con la
oferta de la Comunitat Valenciana en esta materia.

e GOLF

La Agencia Valenciana del Turisme continua dando importancia prioritaria y destacada a la promocién
del producto golf durante 2012, para ello participara en el mayor certamen internacional especializado
en turismo de golf, el Internacional Golf Travel Market (IGTM), que se celebrara durante el mes de sep-
tiembre en Portugal, y colaborara ademas en la organizacion de viajes de familiarizacion para operado-
res turisticos y medios especializados a través de ferias y viajes de familiarizacién.

Esta estrategia se trasladara a otros canales de comunicacién online para posicionar la Comunitat Va-
lenciana como destino especialista en este producto.



Programa de marketing en destino

(eje gestion turistica)

MARKETING EN DESTINO A TRAVES DE LA RED TOURIST INFO

La Agéncia Valenciana del Turisme, en estrecha colaboracion con las entidades locales, impulsa y coor-
dina la red Tourist Info -red de oficinas de informacién turistica de la Comunitat Valenciana-, que permite
desplegar en el territorio un servicio profesional de informacién y recepcion al visitante y una extensa he-
rramienta de comunicacion de marca en destino. Como red de servicio postventa, su mision es mejorar la
satisfaccion del turista y reforzar la fidelizacion.

La red Tourist Info constituye una herramienta esencial en la gestion y promocion turistica del destino, como
punto de atencion al turistay via de promocion de la oferta local, basados en la interaccion personal y la capa-
cidad de sugerir, a cada cliente en destino, las experiencias turisticas que mejor se adapten a sus expectativas.

La evolucién tecnoldgica y del mercado requieren un natural desarrollo de los servicios que presta la Red
tanto al viajero como al sector empresarial, sumando nuevas prestaciones a sus actividades tradicionales
e incorporando nuevas funciones en el marco de una gestion integral de destino. Ademas, representa una
férmula de colaboracién entre administraciones con gran capacidad para articular soluciones cooperativas
en todo el territorio, que garanticen sinergias y optimicen recursos.

La incorporacion de la actividad de la Red Tourist Info al Plan de Marketing Turistico de la Comunitat
Valenciana, supone un paso importante en la tarea de integrar un activo de gran capacidad territorial a la
estrategia de promocién del destino.

La Red Tourist Info en cifras

¢ 138 entidades locales integradas.
¢ 198 oficinas en toda la Comunidad integradas en la Red Tourist Info.
- 76 oficinas en la provincia de Alicante.
- 50 oficinas en la provincia de Castellon.
- 69 oficinas en la provincia de Valencia.
¢ 17 puntos de informacion de refuerzo.
¢ 113 oficinas acreditadas como Punto de Informacién Colaborador (PIC) de la
red de Parques Naturales de la Comunitat Valenciana.

¢ En 2011, las Tourist Info atendieron cerca de 3.500.000 demandas de
informacion turistica presenciales.
¢ Encuesta de satisfaccion del cliente: 9,51 puntos sobre 10.
* 400 informadores prestando servicio a lo largo de todo el territorio.
¢ 53 distintivos de calidad obtenidos por 41 oficinas:
- 42 “Q” Calidad Turistica (UNE 187003).
- 8 ISO 9001 Calidad.
- 11SO 14001 Gestion Medioambiental.
- 2 UNE 170001 Accesibilidad Integral.
- 1 de cada 3 oficinas con “Q” en Espana pertenece a la Red Tourist Info.
¢ 130 horas de formacion especifica para la cualificaciéon de los informadores.
¢ 4,428 paginas publicadas en el portal y 7.460 registros de oferta complementaria

Lineas de actuacion
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EXCELENCIA EN LA ATENCION AL TURISTA EN DESTINO:
PLAN DE CALIDAD Y PROGRAMA DE FORMACION TOURIST INFO

La profesionalidad en la atencién al turista resulta funda-
Una de cada tres oficinas mental para garantizar una experiencia turistica satisfacto-
de turismo cenrtificadas ria, la fidelizacion al destino y que el turista actle después
como prescriptor en su mercado de origen. En este contex-
to, el Plan de Calidad es una herramienta fundamental para
alcanzar un estandar en toda la Red Tourist Info.

en calidad de Espanha
pertenece a la
Red Tourist Info

Dentro de este Plan, se prevén actuaciones destinadas a
mantener el liderazgo nacional en los distintivos a la Calidad Turistica del ICTE, sumando criterios de sosteni-
bilidad y accesibilidad universal; implicar a las oficinas ya certificadas en la asistencia técnica y formacion de
nuevas oficinas, a través del Comité de Calidad Tourist Info; incrementar el niUmero de oficinas certificadas,
optimizar las herramientas corporativas de calidad (sistemas estadistico y de encuestacion) e incrementar la
participacion de las oficinas de la Comunitat Valenciana en los foros nacionales e internacionales de norma-
lizacién (CTN 187, Subcomité 3, Oficinas de Informacién Turistica, de AENOR e ISO/TC 228/WG 3, Tourist
Information Offices — Information and reception).

Ademas, la profesionalizacion de los RRHH es otro de los aspectos capitales para lograr este objetivo de ex-
celencia de la Red Tourist Info y adaptarla a la nueva realidad del turista de la sociedad de la informacion. En
este sentido, ademas de mantener el Programa de Formacion basico sobre contenidos técnicos (técnicas de
atencidn al cliente, sistemas de informacién, etc.) y la asistencia técnica que prestan los coordinadores a lo largo
de todo el territorio, en 2012 se potenciara la formacién sobre tecnologias de la informacién, marketing y distri-
bucidn online, que permitan la integracion total de la Red en los objetivos y actuaciones del Plan de Marketing.

COLABORACION DE LA RED TOURIST INFO
EN LA PROMOCION Y MARKETING DE PRODUCTOS

Con sus cerca de 200 puntos ubicados a lo largo y ancho de la Comunitat Valenciana, la Red Tourist Info resulta
una herramienta con gran potencial para la promocion y comercializacion de los diferentes productos turisticos.
Para ello, ademas de la formacién in situ sobre productos y destinos, 113 oficinas se han acreditado en
estos ultimos afios como PIC (Punto de Informacién Colaborador) de la Red de Parques Naturales de la
Comunitat Valenciana.

Asimismo, se avanza un paso mas en esta linea poniendo en marcha un proyecto que mejore la integraciéon
y promocion del patrimonio cultural de la Comunitat Valenciana en los servicios Tourist Info. Siguien-
do la metodologia desarrollada con los Parques Naturales, las acciones seguiran tres ejes: informacion,
formacioén y colaboracion institucional.

Dentro de esta linea de trabajo se realizaran presentaciones de producto, visitas y jornadas de trabajo con
los informadores. Se llevaran a cabo actuaciones sobre turismo gastronémico, lujo, enolégico, rural, natu-
raleza —-marca Parcs Naturals-, camping y caravaning, salud y nautico, entre otros.

Lineas de actuacion e
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PROYECTO LA OFICINA DE INFORMACION TURISTICA DEL SIGLO XXI

Las Tourist Info son el principal punto de recepciéon en
: destino para la mayoria de visitantes y la via principal
Las Tourist Info son el de promocién directa de la oferta local con el valor dife-

principal punto de recepcion rencial que ofrecen de la atencion directa profesional y
en destino para la mayon'a personalizada al cliente.
de visitantes y la via principal

d o . A través del proyecto La oficina de Informacioén Turist-
€ promocion directa de ca del Siglo XXI que se lleva a cabo en colaboracion
la oferta Iocal, con el valor con el INVAT.TUR, se quiere reforzar su labor integrando
diferencial que ofrecen de la de forma decidida las tecnologias de la informacion y
atencion directa profesional comunicacion en su gestion para facilitar su evolucion

y personalizada al cliente. hacia nuevos servicios al cliente y al sector y su adap-
tacion permanente a las necesidades del mercado mas

segmentado y exigente.

En 2012 se va a trabajar en la puesta en marcha del proyecto y la creacion de un grupo de trabajo expe-
rimental que estara formado por tres oficinas Tourist Info que actuaran como laboratorio permanente de
desarrollo de nuevos servicios, tecnologias y formulas de gestion.

PROGRAMA “TURISMO SOMOS TODOS. SE TURISTA EN TU CIUDAD”

El éxito de la experiencia turistica depende en ocasio-
nes de la hospitalidad y acogida de la poblacién local,

Durante 2012. se mantendra que se convierte asi en la mejor anfitriona de un destino.
)

2 (T .
la campana Turismo somos En el actual contexto de suma de esfuerzos se deben

todos. Sé turista en tu incrementar las acciones encaminadas a mejorar el com-
ciudad”, con dos ediciones, promiso del ciudadano como portavoz y prescriptor, ge-
una cada semestre. nerando afinidad con la actividad turistica y aumentando
el nUmero de contactos Utiles de comunicacién positiva
de la oferta turistica de la Comunitat Valenciana.

Durante 2012 se mantendra la campafa “Turismo somos todos. Sé turista en tu ciudad”, con dos edicio-
nes, una cada semestre. A través de esta actuacion, las oficinas invitan a los residentes a sentirse turistas
por un dia en su ciudad, participando en un programa de mas de 100 actividades de puertas abiertas en
todo el territorio. Para incrementar el impacto de la campafia, el ciudadano puede participar y seguir el
programa a través de medios online (web y RRSS).

PROGRAMA DE HABILITACION Y CUALIFICACION DE GUIAS DE TURISMO

Los guias de turismo son un colectivo profesional que juega un papel clave en la interpretacion y puesta en
valor de los recursos patrimoniales de la oferta.

El abanico de productos turisticos se ha ampliado de forma progresiva, con una demanda creciente de ser-
vicios personalizados, especialmente vinculados al desarrollo del turismo cultural, urbano y cruceros. La
evolucién del perfil del nuevo cliente exige también disponer de una oferta de profesionales capacitados,
con mayor variedad de idiomas y buena comunicacioén con el cliente.

En 2012, se continuara con los procesos de habilitacién de nuevos profesionales, incidiendo ademas
en la mejora de su cualificacion profesional mediante cursos especificos, a través de la Red de CdT v,
como novedad, en la realizacién de actividades conjuntas con la Red Tourist Info de conocimiento de
productos y destinos.
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LINEAS ACTUACION DEL PLAN DE MARKETING 2012

“Conéctate”

¢ Plataforma de distribucion turistica TRAVEL OPEN APPS

Comunicacion Total

e Campana de comunicacion global 2011 - 2012

¢ Ferias y certamenes turisticos

* Programa “Destino Comunitat Valenciana”

¢ Promocion conexién Valencia-Madrid con el AVE

¢ Publicaciones turisticas especializadas en productos
en version impresa y digital

e Revista CVNEWS digital y version tablets.

Marketing Colaborativo

e Acuerdos con entidades del sector turistico

¢ Marketing conjunto con operadores turisticos y lineas aéreas
e Campana de publicidad de marca Comunitat Valenciana

en aeronaves




“Posicionate” Estrategia de marketing online

¢ Portal Turistico de la Comunitat Valenciana

e Geoportal turistico de la Comunitat Valenciana

e Marketing para dispositivos moéviles (mobile marketing)
¢ Social Media Marketing

Sistema de Informacion de Marketing

¢ Jornadas monitor de mercados y monitor de producto

¢ Jornadas de comercializacion exterior y encuentros empresariales.

¢ Vigilancia tecnolégica INVAT.TUR

¢ Observatorio Turistico INVAT.TUR

¢ Investigacion, innovacion y transferencia de resultados

e Marketing de productos: BTTs, TEMPS, golf, turismo idiomatico

Marketing en destino

¢ Excelencia en la atencion al turista: plan de calidad y programa
de formacion

¢ La Red Tourist Info en la promocién y marketing de productos
¢ Proyecto “La oficina de informacion turistica del siglo XXI”

¢ Programa “Turismo somos todos. Sé turista en tu ciudad”

¢ Programa de habilitacion y cualificacion de guias de turismo

Lineas de actuacion a
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