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Introduccion




¢Sabeéis que el turismo es la
fuerza que mueve el mundo?



No hay por qué alarmarse si la
respuesta es no.

Ni los Gobiernos, ni los organismos
internacionales, ni los medios de
comunicacion se habian dado cuenta
hasta hace muy poco.



Sobre la energia, el petrdleo, las
finanzas, la ciencia y la agricultura
existia el consenso de que son vitales
para el desarrollo global.

Pero el turismo no entraba en |a
agenda, salvo en Francia.



“El mundo esta viviendo dos
revoluciones: la tecnologica y la de los
viajes. La tecnoldégica conecta al
mundo virtualmente, la de los viajes
nos conecta fisicamente”.

Taleb Rifai. Ex Secretario General de UNWTO.






"Viajar es el nombre de una
enfermedad moderna que quedo fuera
de control a mitad de los anos
cincuenta y se sigue expandiendo. La
enfermedad —cuyo nombre cientifico
es travelitis furiosus— la transmite un
germen llamado prosperidad”.

George Mikes, escritor hugaro.



El turismo es una actividad econdmica

sumamente compleja y transversal que
en los ultimos anos ha vivido una

profunda transformacion.



The custormer journey (google)

5 Stages of



Fases en la evolucion del turismo:

12 Fase == |3 Revolucién Turistica (y la Industrial, la
(-1800) Francesa y la Gastrondmica)
22 Fase Cambi di - | -
3 ambios/disrupciones en los sistemas de
(1800-1950) transporte
3§ Fase . . . . L4
Cambios/disrupciones en los sistemas de gestiéon
(1950-1990) de la informacién
42 Fase

== |nternet+Redes Sociales
(1990-...)



En el siglo XXI nos encontramos en un nuevo
cambio de paradigma (otra revolucion), en un
mundo dominado por los famosos GAFA 'y
plataformas como Uber o Airbnb.

Estamos ante una tercera revolucion industrial,
gue cuestiona el capitalismo que conocemos.

y
Google @ B4 amazon



Nuevos actores estan transformando el sector
turistico:

0 ‘ @ (Q\ airbnb  Booking.com

@ ratwith @ Expedia

8]
UBE R tripadvisor
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Balance del turismo




Un crecimiento extraordinario del turismo



TURISMO INTERNACIONAL 2017

w Ulegadas de tunstas intermaconaies ( LLTT): 1.322 millones
A\l Ingreaos por turismo internacional (M ): 1.220.000 millones $EEUU

MUNDO: 1.322 MILLONES
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UNWTO Tourism Towards 2030: Actual trend and forecast 1950-2030
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I POR QUE EL TURISMO IMPORTA

1,4 BILLONES

o USD

EN EXPORTACIONES

DE EXPORTACIONES
MUNDIALES .
PAZY

)
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I EL TURISMO ES MUCHO MAS DE LO QUE SE IMAGINA

Fuente: © Highlights 2017 - Organizacion Mundial del Turismo (UNWTO), Julio 2017
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Domestic tourists

5 to 6 billion

Source: World Tourism Organization (UNWTO)




Balance del turismo en Espana

2017 Ano Récord de llegadas de turistas internacionales: 82,2
millones (+8,9%)

Gasto total 87.000 millones de euros (+12,4%)

El gasto medio por turista experimento en 2017 un crecimiento del
3,1% vy llegd a los 1.061 euros por persona.

Asimismo, el gasto medio diario alcanzo los 137 euros con un
incremento del 4,4%



Llegada de turistas a Espana
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Principales mercados emisores
 Reino Unido: 19 millones de turistas (+6,2%)
e Alemania: 11,7 millones (+ 6,1%)
* Francia: 11,2 millones (- 0,1%)
e Paises nordicos: 5,85 millones (+14,2%)
* |[talia: 4,22 millones (+6,4%)
 Resto de Europa: 5,5 millones (9,9%)
e USA: 2,6 millones (+32,4%)
 Resto de América: 3,2 millones (+25,8%)

Primer puesto en el Global Travel & Tourism competitiveness
index. World Economic Forum



El balance turistico elaborado por Exceltur para el ano 2017 apunta
algunos rasgos de la coyuntura que favorecen el crecimiento de la
actividad turistica en Espafia y en destinos como Galicia, que
previsiblemente pueden continuar durante los proximos dos o tres
anos:

* El turismo ha cerrado un gran ano. El PIB turistico crecid un
+4,4% en el conjunto de 2017 y se crearon 77.501 nuevos
empleos

 Una demanda turistica extranjera en maximos historicos, es el
gran protagonista del crecimiento de la actividad turistica en
2017

e Se constata una positiva mejora del +1,5% en el ingreso
promedio por turista extranjero, gracias al notable aumento de
los mercados de origen de mayor gasto, mejora de precios,
reposicionamiento de la oferta por inversion en mejora de
producto y el comportamiento del turista de negocios



La demanda espanola crece en sus viajes al exterior y en los
productos y destinos internos de menor precio

El excelente ano turistico 2017 se traduce en aumentos
generalizados e intensos en las ventas (+6,9%) y los resultados
empresariales (+6,3%)

Comunidad Valenciana y Baleares en los destinos de sol y playa,
Galicia y Cantabria en la Espana Verde y Madrid, Navarray
Extremadura en el interior destacan como los destinos de mejor
balance empresarial en 2017

La contestacion social al turismo se extiende en los destinos con
mayor presion turistica, explicada por el crecimiento de las
viviendas turisticas



Balance del turismo en Galicia

Galicia ocupa el octavo lugar en el ranking de las CCAA,
representando el 2,27% de Espafa

Evolucion Demanda Turistica nos Establecementos Regrados. 2017/16

Estad. M.



Noites nos establecementos regrados e variacion interanual por CC.AA. Ano 2017

ESPANA 468.386.575 ESPANA 3,5%
Canarias 104.256.348 Aragoén 11,5%
Cataluiia 82.014.025 Madrid 9,9%
Baleares 70.991.241 A Rioxa 9,5%
Andalucia 68.201.383 Asturias 9,2%
C. Valenciana 49.675.943 Pais Vasco 9,2%
Madrid 26.841.812 Galicia 9,1%
Castela e Ledn 11.111.207 Cantabria 8,9%
Galicia 10.635.118 Navarra 8,8%
Aragén 7.838.488 C. Valenciana 7,8%
Pais Vasco 7.272.965 Castela e Le6n 7,7%
Asturias 5.625.873 Castela A Mancha 7,3%
Cantabria 5.340.594 Estremadura 7,2%
Murcia 4.291.466 Catalufia 6,7%
Castela A Mancha 4.935.302 Andalucia 6,4%
Estremadura 3.281.878 Murcia 5,6%
Navarra 3.050.668 Baleares 4,1%

A Rioxa 1.661.333 Canarias 3,2%




Evolucidn Viaxeiros Aloxados nos Establecementos Regrados. Anos 2012-17
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Demanda Turistica nos Establecementos Regrados. Noites 2017, por meses
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Peso dos principais mercados nos Establecementos Regrados. Ano 2017

2.934.422
28%

5.226.936
49%
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Evolucion Mercado Interno nos Aloxamentos Regrados. Noites 2012-17
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Evolucion Mercado Receptor Nacional nos Aloxamentos Regrados. Noites 2012-17
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Evolucion Mercado Internacional nos Aloxamentos Regrados. Noites 2012-17
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Evolucion PESO DO TURISMO INTERNACIONAL na Demanda Regrada. 2011-17
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Evolucién Principais Mercados Internacionais nos Aloxamentos Regrados . Noites 2017/16
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Demanda turistica regrada por provincias. Ano 2017

4.266.744
40%
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Variaciéon da demanda turistica regrada por provincias. 2017/16

4,1%

A Corufia

-0,2%

Lugo

Var. Viaxeiros

10,6%

9,4%

-1,3%
-2,5%

Qurense

m Var. Noites

Pontevedra



T. Santiago

Ria de Arousa

Ria de Vigo e Baixo Mifio
A Corufa - As Marifas
Lugo-Terra Cha

Ria e T. Pontevedra

T. Ourense - Allariz

Ferrolterra

Costa da Morte
Marifia Lucense
Ribeira Sacra

O Ribeiro
Deza-Tabeirds
Verin - Viana
Ancares-Courel

Ria de Muros e Noia
Manzaneda Trevinca
Celanova - Limia

Demanda turistica hoteleira por xeodestinos. Ano 2017
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Variacién da demanda turistica hoteleira por xeodestinos. 2017/16
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Variacién da demanda turistica hoteleira por xeodestinos (en termos absolutos). 2017/16

Ria de Arousa

Ria de Vigo e Baixc Mific
A Corufia - As Marifias
Costa da Morte

Ria e T. Pontevedra
Deza-Tabeirds
Ancares-Courel
Marifia Lucense

T. Santiago
Ferrolterra

Verin - Viana

Ria de Muros e Noia
O Ribeiro

T. Qurense - Allariz
Celanova - Limia
Manzzaneda Trevinca
Lugo-Terra Cha
Ribeira Sacra

-50.000

»

’ 8 +

50.000 100.000

® Var. Noites 17/16 (Abs.)

109.311

120.916

150.000

200.000

205.723

250.000



Demanda turistica hoteleira nos destinos urbanos de Galicia. Ano 2017
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Variacién da demanda turistica hoteleira nos destinos urbanos de Galicia. 2017/16
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Variacién da demanda turistica hoteleira nos destinos urbanos de Galicia, por mercados. 2017/16
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Turismo internacional en Galicia. FRONTUR Ano 2017

e |
TURISTAS INTERNACIONAIS 1.290.322 100,0%

Resto motivos 123.156 9,5%

EXCURSIONISMO INTERNACIONAL 3.325.247 -
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Evolucién Peregrinos, por procedencia. Ano 2017/16 Evolucién Peregrinos, por rutas. Ano 2017/16

12,0% - 20,0% -
18,2%
18,0%
10,0% - _—
14,0%
8,0% - o
12,0%
6,0% - 10,0%
8,0%
4,0% -
6,0% -
2.0% - 4,0%
2,0% -
0,0% - 0,0%

Var. Peregrincs 17/16 Espafiois Estranxeiros Var. Peregrinos 17/16 C. Francés Resto Camifios



400.000

350.000

300.000

250.000

200.000

150.000

100.000

50.000

Evolucién Noites en Albergues Publicos. Periodo

2011-17
149921 :
Jaa3se0 MOVE o  seeys
2028 o0
2012 2013 2014 2015 2016 2017

2011

s TOTAL NOITES

0,0%

-0,5% -

-1,0%

-1,5% -

-2,0%
-2,5%
-3,0%
-3,5%

-4,0%

Variacién Noites en Albergues Pubicos. Ano

2017/16

45*“

Var. Noites 17/16

-1,6%

C. Francés

-3,5%

Resto Camifos



Evolucién Noites nos albergues publicos, por ruta e temporada. Ano 2017/16
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Demanda Hoteleira no Camifio Francés. Ano 2017

Var. Int. 17/16

VIAXEIROS ALOXADOS 359.840 -1,9%

NOITES 385.161 -0,9%
Espafiois 177.346 1,6%

Estranxeiros 207.814 -2,9%
ESTADIA MEDIA 1,07 1,1%

OCUPACION (%) 36,62% -1,18




Trafico aeroportuario en Galicia. Ano 2017

AEROPORTO Ano 2016

1.141.242 1.063.291 7,3%
2.643.196 2.510.740 5,3%
1.064.719 954.006 11,6%

4.849.157 4.528.037 7,1%




Evolucién do trafico aeroportuario en Galicia. Periodo 2005-17
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Peso do trafico aéreo regular por compaiiia e Var. Tréfico aéreo regular por compaiiia e clase.
clase. Ano 2017 2017/16

0% . .
12,0% -
10,0% |
8,0% -
6,0%
4,0% -

2,0% -

0,0% -

TRADICIONAL CBC NACIONAL CBC INTERNACONAL

1 TRADICIONAL NACIONAL ® TRADICIONAL INTERNACIONAL
W CBC NATONAL m CBC INTERNACIONAL



Reparto do trafico de pasaxeiros por porto. Ano Var. Tréafico de pasaxeiros, global e por portos.
2017 2017/16
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Plan Estratégico de Turismo de Galicia

Norte de Europa, donde reside un tipo de turista de alto poder
adquisitivo e interés por la naturaleza y la cultura.

Mercado europeo tradicional. Alemania, Francia e Inglaterra,
donde existen operadores con experiencia en la comercializacion
del destino Galicia y un cierto conocimiento de los atributos de

nuestra comunidad como destino turistico. Se considera que
todavia existe un potencial de crecimiento importante.

Norte de Portugal. Mercado de cercanias con mucho potencial y
con recorrido. S propone la idea de hacer promocion para captar al
turista portugués, pero también trabajar de forma conjunta para
que los turistas que visitan Portugal incluyan Galicia en sus
recorridos.



Rentabilidad

l;anklng segun RevPAR (en €) del total hoteles en destinos urbanos
Enero - diciembre 2016

Fuente: Elaborado por EXCELTUR a partir de la Encuesta de Ocupacion Hotelera
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Otros mercados con potencial: Estados Unidos, Rusia en menor
medida, México, Brasil, China, Japon y Corea, que pueden ser
atendidos con acciones especificas.

Mencion aparte merecen los mercados vinculados al Camino de
Santiago, producto de repercusion mundial. El desafio sera atraer
peregrinos que demandan productos de mayor valor anadido.



Tendencias actuales del turismo




1) El turismo de ciudad es el segmento que mas
crece en el sector turistico

Segun el estudio de IPK International el turismo urbano en 2016
registro el 26% de los viajes mundiales.

Las ciudades se han convertido en algunos de los destinos
turisticos mas importantes del mundo.

Y el turismo urbano es una actividad que crece de forma intensa a
nivel mundial.



Global Destination Cities Index Report 2017 de Mastercard
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Global Top 20 Destination Cities by International Overnight Visitors (2016)

Global Top 20 Destination
Cities by International
Overnight Visitors (2016)

Bangkok 21.47 mn

London 19.88 mn

Paris 18.03 mn

Dubai 15.27 mn

New York 12.75 mn

Singapore 12.11 mn

Kuala Lumpur 12.02 mn

Istanbul 11.95 mn

Tokyo 11.70 mn goou
Seoul 10.20 mn ; Shanghai e
Hong Kong 8.37 mn Taipei
Barcelona 8.20 mn Bangkok o Hong Kong
Amsterdam 8.00 mn Kuala Lumpur

Milan 7.65mn ot
Taipei 7.35 mn

Rome 7.12 mn

Osaka 7.02 mn

Vienna 6.69 mn

Shanghai 6.12 mn

Prague 5.81 mn




Global Top 20 Destination Cities by International Overnight Visitors (2016)

1 Bangkok 14.4% 85.6% 26.0% 19.4% 21.7% 9.9% 208% | 2.2% April, January
2 London 20.9% 79.1% 30.1% 16.5% 46.7% 43% 19% | 05% July-August
3 Paris 29.7% 70.3% 44.8% 23.6% 16.7% 6.6% 8.3% 0.0% December,
March-May
4 Dubai 20.0% 80.0% 27.0% 15.0% 31.0% 9.0% 18.0% | 0.0% December-
January
5 New York | 13.6% 86.4% 29.1% 18.9% 24.7% 11.4% 131% | 2.7% July-August
December,
6 Singapore | 22.7% 77.3% 29.0% 12.3% 22.5% 45% 31.8% | 0.0% JubrAugost
7 Kuala 26.8% 73.2% 30.8% 160% | 307% 12.8% 70% | 2.7% | December-January,
Lumpur March, July
Istanbul 9.2% 90.8% 20.4% 30.8% 24.6% 11.0% 7.1% 6.1% June-September
Tokyo 27.5% 72.5% 28.2% 20.3% 43.1% 6.9% 1.4% 0.3% | April, October, July
10 Seoul 16.3% 83.7% 24.1% 9.8% 58.7% 2.7% 2.8% Ao LRmanbieshainy
October
11 Hong Kong | 23.4% 76.6% 35.4% 19.5% 30.9% 4.5% 5.8% 40% | October-December
12 Barcelona | 9.7% 90.3% 35.2% 29.0% 16.9% 6.8% 121% | 0.0% July-August
13 Amsterdam | 27.0% 73.0% 44.0% 25.0% 11.9% 8.3% 48% | 6.0% July-August
14 Milan 27.2% 72.8% 40.4% 20.9% 20.1% 12.7% 58% | 0.1% July-August
15 Taipei 13.4% 86.6% 32.7% 15.0% 33.9% 13.6% 3.6% 1.2% s
November-December
16 Rome 13.6% 86.4% 40.4% 20.9% 20.1% 12.7% 58% | 0.1% July-August
17 Osaka 12.0% 88.0% 23.5% 22.6% 43.4% 7.0% 1.9% 1.8% April, July
18 Vienna 17.9% 82.1% 40.1% 18.7% 10.1% 12.5% 186% | 0.0% June-July
19 Shanghai | 54.6% 45.4% 21.2% 9.9% 28.6% 48% 223% | 133% | Octoben August,
December
20 Prague 12.8% 87.2% 29.2% 27.4% 25.5% 4.8% 132% | 0.0% June-July




Top 20 Fastest-Growing Destination Cities with at Least One Million Overnight Visitors in 2016 (2009-2016 CAGR)

Rank in Growth Rate Destination City CAGR Country Region
1 Osaka 2415% Japan Asia-Pacific
2 Chengdu 20.14% China Asia-Pacific
3 Abu Dhabi 19.81% UAE Middle East & Africa
- Colombo 19.57% Sri Lanka Asia-Pacific
5 Tokyo 18.48% Japan Asia-Pacific
6 Riyadh 16.45% Saudi Arabia Middle East & Africa
7 Taipei 14.53% Taiwan-China Asia-Pacific
8 Xi'an 14.20% China Asia-Pacific
9 Tehran 12.98% Iran Middle East & Africa
10 Xiamen 12.93% China Asia-Pacific
11 Jakarta 12.89% Indonesia Asia-Pacific
12 Bangkok 12.57% Thailand Asia-Pacific
1z Hanoi 11.64% Vietnam Asia-Pacific
14 Mumbai 10.42% India Asia-Pacific
15 Lima 9.86% Peru Latin America
16 Bogota 9.61% Colombia Latin America
1z Seoul 9.49% South Kerea Asia-Pacific
18 Ho Chi Minh City 9.22% Vietnam Asia-Pacific
aks/ Chennai 9.15% India Asia-Pacific
20 Dubai 9.07% UAE Middle East & Africa




Europe Top 10 Destination Cities by International Overnight Visitors (2016)

Overnight International Visitors (millions)

2016
2013 2014 2015 2016 e S Tl

1 London Kli:\’;;‘:n 15.46 16.81 17.40 18.58 19.88 7.0% $19.8

2 Paris France 15.76 17.20 17.19 17.66 18.03 21% $12.9

3 Istanbul Turkey 8.82 9.87 11.27 11.91 11.95 0.3% $7.5

4 Barcelona Spain 6.91 7.18 7.42 7.70 8.20 6.4% $9.3

5 Amsterdam | Netherlands 6.10 6.65 7.35 7.78 8.00 2.9% $4.2

6 Milan Italy 6.88 6.99 7.30 7.51 7.65 1.8% $4.6

7 Rome Italy 6.66 6.66 6.76 6.95 7.12 23% $4.5

8 Vienna Austria 5.38 5.55 5.85 6.23 6.69 7.5% $4.5

9 Prague RS;EE'I;C 492 5.05 5.32 5.73 5.81 1.5% $2.7

10 Madrid Spain 4.30 4.06 447 4.97 5.26 5.8% $8.0




2) Elevada sensibilidad del turismo a la coyuntura
econdmica y a la situacion geopolitica

La evolucion reciente de la demanda turistica pone de manifiesto
la fuerte influencia que tiene la coyuntura econdmica.

El deterioro de la situacion econdmica en Espaifia, primero en
2009 y posteriormente el agravamiento de la crisis en 2011 y 2012,
fue determinante en la reduccion de la demanda turistica nacional
durante estos anos, y la recuperacion experimentada en los
ultimos anos también ha influido en la recuperacion del consumo
turistico.



Tasas anuales de crecimiento de determinados componentes del gasto de los hogares

2005 / 2006 / 2007 / 2008 / 2009 / 2010/ 2011/ 2012 (P)/ 2013 (P)/ 2014 (A)/
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Fuente: INE, Contabilidad Nacional de Espafa. Clasificacion del gasto en consumo
final de los hogares por finalidad (coicop)



El Indicador Sintético del PIB Turistico de Exceltur (ISTE) elaborado
por Exceltur confirma la correlacion entre la evolucion del PIB y del
sector turistico y las perspectivas positivas para el proximo ano:

Evolucién del PIB de Espaiia y del Area Euro y del Indicador Sintético del PIB Turistico

4,0 3,4
2,8
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/1'7/
0,0
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2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
s |STE == Area Euro Espafia (A) (P) (P) (P) (P)

Fuente: Exceltur, Eurostat y European Economic Forecast, Winter 2016



Y en relacion a la situacion geopolitica, tres tipos de
acontecimientos estan condicionando la evolucion del turismo:

* La incertidumbre politica (nuevos equilibrios mundiales tras
las elecciones en EE.UU., el Brexit, el desconcierto en la UE,
el procés en Cataluiia, etc.);

e |os atentados terroristas contra destinos turisticos en
Europa (Paris, Londres, Barcelong, .....);

* v lainestabilidad a nivel mundial (guerras en Oriente Medio,
etc.).



3) Los cambios en los mercados y en la demanda
turistica exigen a los destinos a crear nuevos
productos adaptados a las exigencias de los

nuevos consumidores.

Estos cambios en la demanda turistica se pueden resumir de la
forma siguiente:
 El nuevo turista es un cliente bien informado, exigente,
experiencial, hiperconectado y multicanal.
e Ademas, se trata de un cliente rico en dinero y pobre en
tiempo, y es prescriptor para otros turistas (prosumidor).



Los cambios generacionales de la demanda turistica: los
Baby Boomers (nacidos entre 1945 y 1964), que estan
cambiando el concepto de Tercera Edad, con un
comportamiento mas activo, preocupados por la belleza y el
bienestar; la generacion X (nacidos entre 1965 y 1981); Ia
generacion Y, conocidos como millenials (nacidos entre
1982 y 1994; y la generacion Z (nacidos a partir del afo
1995).

En el 2020, las personas con mas de 65 anos representaran
el 20 % de la poblacion en Europa (127 millones de
personas).

La importancia de los sentidos y las emociones. Los cambios
en el comportamiento de la demanda turistica se deben
entender en el marco general caracterizada por la
denominada sociedad de la ilusion (dream society).



La ampliacion del interés desde la “alta cultura” hacia
elementos de la cultura popular como la gastronomia, las
artes creativas, el cineola TV.

Segun la OCDE, la combinacion entre turismo y cultura es
uno de los principales motores econdmicos de los destinos.
El turismo cultural internacional representa el 40% del total
del sector, lo que implica que casi 500 millones de viajes
tienen una motivacion basicamente cultural.

Mayor respeto por la cultura, la tolerancia y el
entendimiento de las diferencias culturales.



La preocupacion medioambiental. La European Travel
Commission estima que aumentara la demanda del
denominado ecoturismo y de productos relacionados con la
naturaleza, a la vez que se producira un incremento de la
demanda de informaciones sobre la sostenibilidad de los
productos turisticos.

Los nuevos consumidores tendran una mayor conciencia
sobre los temas relacionados con el medio ambiente,
consecuentemente el sector turistico incorporara acciones
dedicadas a la mejor conservacion del medio ambiente y al
uso eficiente de los recursos.

Asimismo, el cambio climatico se perfila como un problema
a medio y largo plazo para el desarrollo del turismo.



El eje turistico del mundo se esta desplazando, de Europa a
Asia, América Latina y Oriente Medio, y el crecimiento de Ia
industria turistica se debe en gran parte al boom de los
mercados emergentes.

Por tanto, la nueva generacion de clientes se va a definir por
una palabra clave: la diversidad -geografica, religiosa,
cultural, idiomatica, de habitos alimenticios...-.



4) Especializacion de |la oferta y ampliacion del

numero de destinos

Ante esta evolucion de la demanda turistica, en las ultimas
décadas la oferta turistica se ha especializado por productos, y han
aparecido nuevos actores en el sector.

Como consecuencia de este fendmeno, ha aumentado la
competencia global de los destinos.

Las economias emergentes, en particular las asiaticas, han
impulsado la aparicion de nuevos destinos.

La competencia de los nuevos destinos y de clasicos como las
ciudades europeas representa un importante reto para los
proximos anos.



5) El turismo ante el reto de la economia digital y
la denominada economia colaborativa

Entre los principales cambios que se han producido en el sector
turistico en el transcurso de los ultimos anos, hay que remarcar la
aparicion de dos fendmenos clave, facilitada por la consolidacion
de las formas de comunicacion digitales y moviles:
* los nuevos intermediarios del sector turistico
* vy el desarrollo de los servicios en el marco de la
denominada economia colaborativa



Economia digital

El surgimiento y la consolidacion de las agencias de viaje on-line
(OTA, on-line travel agencies) ha supuesto una transformacion
radical de los sistemas de comercializacion de los servicios
turisticos, que ya alcanza no solo al alojamiento, sino también a
otros muchos servicios (alquileres de coches, restaurantes,
actividades, paguetes completos).



La digitalizacion de la compra de servicios turisticos se acelera y se
generaliza, aunque en algunos servicios (restauracion) el ritmo

parece menor.

Entre las ultimas novedades estan las aplicaciones especificas para
reservas de ultima hora (HotelTonight).

Los servicios turisticos también son habituales en las aplicaciones
de compra on-line generalista y con descuentos (Groupon),
aunque Amazon ha abandonado al menos de momento su
proyecto de venta de servicios turisticos (Amazon Destinations).



De acuerdo con algunos estudios citados en medios de
comunicacion y publicaciones especializadas, en Estados Unidos
algo mas del 30% de las habitaciones se reservaron a través de las
agencias on-line, por un 28% a traveés de las webs de los hoteles.

El resto se habria reservado a través de otros canales (teléfono,
agencia de viaje, en persona).

Otras fuentes situan el porcentaje de reservas a través de las OTA
en el 41% en Estados Unidos, 69% en Europa y 64% en Asia.

Las grandes cadenas hoteleras globales estan intentando derivar a
los clientes hacia sus propios sistemas de reservas ofreciendo
servicios adicionales o reduciendo los cupos de habitaciones que
se ofrecen a través de las OTA.



Se esta acelerando también la aparicion de operadores on-line
globales para la comercializacion de servicios turisticos locales
(recorridos guiados, turismo activo...).

En algunos casos esas ofertas estan incluidas en las plataformas de
las OTA (Expedia), en otros se trata de plataformas que surgen
independientes (GetYourGuide) pero que estan también sujetas a
procesos de consolidaciéon, como Viator, adquirida por
TripAdvisor.



El sector esta en continua evolucion, y mientras que se produce
una creciente concentracion entre las OTA (Expedia, Booking/
Priceline), que han adquirido a otros competidores, surgen nuevos
competidores.

Por ejemplo, TripAdvisor y Google estan avanzando hacia
convertirse en plataformas de reservas de servicios turisticos. La
primera ha llegado a un acuerdo con Booking, y Google ha
presentado “Reserva en Google” (Book on Google) para hoteles y
agencias online.

De hecho, las autoridades de la competencia de Estados Unidos ya
consideran a ambas como posibles contrapesos de los procesos de
concentracion de las OTA.



En este sentido, los metabuscadores (TripAdvisor, Trivago, Google)
estan ganando terreno entre los clientes y son cada vez mas

utilizados como puerta de entrada para las reservas.

La digitalizacion de la distribucion y comercializacion de servicios
turisticos ha afectado y esta afectando sobre todo a las agencias
de viaje tradicionales, desplazadas, por un lado, por Ia
contratacion on-line de servicios y, por otro, por el enorme caudal
de informacidén disponible a un solo clic y la creciente influencia de
las redes sociales en las decisiones de viaje de los turistas ven
como sus clientes.



Ante esa situacion la agencia de viajes parece estar obligada a
responder con su propia digitalizacion y con la oferta de servicios
de valor anadido para pasar de ser un mero agente a un asesor
turistico que puede ofrecer su conocimiento y su experiencia para
orientar al turista ante una sobreinformacion a veces dificil de
gestionar, utilizando también la tecnologia y las redes sociales.
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Economia colaborativa

La irrupcion de la economia colaborativa es un fendmeno complejo
que tiene su origen en el movimiento cooperativista y en las
estructuras organizativas de la solidaridad ciudadana.

En este concepto se enmarcan muchas actividades de diversa
consideracion, desde modelos basicos de cesion gratuita de
servicios a una comunidad hasta modelos de intercambio
plataformas web o redes que facilitan intercambios y reciclaje de
bienes y servicios basadas en un modelo de negocio de
intermediacion.



Economia colaborativa

Cabe destacar, sin embargo, la heterogeneidad de formas que se
cobijan hoy bajo el paraguas de |la economia colaborativa y que
abanderan empresas tan diferentes como Airbnb, Uber, Cabify,
HomeExchange, Couchsurfing o BlaBlaCar, por poner ejemplos con
una gran incidencia en el turismo.

La emergencia de estos nuevos operadores en el ambito turistico
deja entrever un auténtico cambio de modelo en |Ia
comercializacion, pero también en los productos turisticos.



Economia colaborativa

Las plataformas tecnoldgicas mundiales, que no producen nada vy
solo median, han obtenido dos victorias en el terreno del
lenguaje:
 Se presentan a si mismas como fruto de la modernidad
global. Los oponentes son viejos dinosaurios partidarios de
los oligopolios, el proteccionismo y las sociedades cerradas
* Y se califican como pertenecientes a una supuesta
"economia colaborativa”



6) La influencia de la tecnologia

¢Como responder al reto de la tecnologia?: Los destinos turisticos
inteligentes

El impacto de las TIC, de internet como depdsito de informacion y
lugar de intercambio (marketplace), de la movilidad digital y la
conectividad permanente (los dispositivos moviles) y de la
creciente interactividad de las redes (la web 2.0) sobre el sector
turistico.

La tecnologia ha provocado un cambio sustancial en las relaciones
entre oferta y demanda turistica, reemplazando canales de
comercializacion, multiplicando las posibilidades de eleccion por
parte del cliente, orientando la demanda a través de nuevos
modelos de marketing.



Estos cambios se han traducido en una rapidisima evolucion de la
demanda. El perfil del turista y su manera de organizar el viaje y
vivir la experiencia turistica han cambiado de manera sustancial.
En 2012, la compra de paquetes vacacionales habia caido por
debajo del 20%.

El turista, mas informado (a través de Internet: webs, redes
sociales, etc.), prefiere organizar personalmente sus viajes, ya que
puede tener acceso inmediato a la informacion acerca de
productos y servicios, horarios, precios, disponibilidad.



Ademas, en la medida en que internet se ha convertido en el
principal y casi unico canal para recabar informacion sobre
destinos y servicios turisticos, s6lo aguellos que estan presentes en
la red son tenidos en cuenta, y aquellos que consiguen aproximar
su informacion a la decision de compra tienen mas posibilidades
de ser elegidos.

De alguna manera, el sector ha dejado de estar controlado por la
oferta (operadores turisticos) para pasar a estar dominado por la
demanda (clientes), con un incremento feroz de la competencia.



La adaptacion a la nueva economia digital es hoy clave para
mantener la competitividad turistica, de modo que tanto los
destinos como los empresarios turisticos tienen que estar
preparados para satisfacer las necesidades del nuevo turista o
viajero digital (muy informado, multicanal y muy exigente) en los
tres momentos de la experiencia turistica, antes de que el visitante
llegue al destino, durante su estancia y después de su marcha:

El antes (la inspiracion asistida): el acceso a una gran cantidad de
datos (textos, fotos, audios, videos, infografias, mapas...)
perfectamente estructurados sobre destinos, productos y servicios
enriquece notablemente la capacidad de eleccion del turista.



El durante (la movilidad inteligente): el aumento de Ia
conectividad en los destinos turisticos y el creciente uso de las
tecnologias y aplicaciones de movilidad hacen mucho mas facil y
flexible la experiencia turistica, satisfaciendo la demanda del
turista, que requiere servicios digitales en el destino, al igual que
los tenia en su residencia habitual (conectividad, uso de
aplicaciones moéviles de proximidad, redes sociales, etc.).

El después (la satisfaccion compartida): el reto principal de las
empresas y los destinos es saber donde, como y quién habla de sus
productos y servicios, y existen diversas aplicaciones de
comunicacion interactiva, en especial las redes sociales, que hacen
posible conocer el grado de satisfaccion de los turistas y aplicar
sistemas de mejora continua, asi como desarrollar nuevos sistemas
de fidelizacion.



Se trata de construir destinos turisticos inteligentes, entendidos
como “un espacio turistico innovador, accesible para todos,
consolidado sobre una infraestructura tecnoldgica de vanguardia
que garantiza el desarrollo sostenible del territorio, facilita la
interaccion e integracion del visitante con el entorno e incrementa

la calidad de su experiencia en el destino y la calidad de vida de los
residentes”.

Dentro del concepto de destinos inteligentes se entrecruzan
elementos tecnoldgicos y organizativos, de gobernanza, que
permiten dar respuesta a los intereses y necesidades de los
turistas, contribuyen a mejorar la experiencia turistica y hacen que
un destino turistico sea mas atractivo, mas accesible para todos y
mas sostenible, econdmica, social, cultural y ambientalmente.



La aplicacion de la tecnologia a la experiencia turistica esta en la
base de la creacion de un “destino inteligente”. Para que la
actividad y la experiencia turistica pueden beneficiarse de las
oportunidades que ofrece el progreso tecnologico es necesario
desplegar una infraestructura fisica (redes) y logica (aplicaciones)
que soporten y permitan usos avanzados de la informacion.

El informe “Destinos turisticos inteligentes: construyendo el
futuro”, elaborado por SEGITTUR enumera algunas propuestas
tecnoldgicas aplicables al turismo:



Desarrollos tecnoldgicos
aplicados a la experiencia
turistica, a la culturay al
patrimonio

Oficina de informacion turistica del siglo XXI

Wifi gratuito

Aplicaciones para maviles (apps) y para la busqueda de
destinos, productos y servicios; a la geolocalizacion de
todo tipo de recursos; informacion sobre ofertas en
tiempo real; recursos de realidad aumentada y virtual;
videoguias y audioguias.

Utilizacion de cdodigos QR para incrementar la
informacion al visitante

Tarjetas turisticas inteligentes

Sistemas de geolocalizacion: rutas turisticas con
geolocalizacion, experiencias personalizadas en los
museos con geolocalizacion

Promocién online de los puntos turisticos mas
representativos del destino

Técnicas de videomapping, holografia, etc .

Inmersion historica a través de dispositivos dpticos
inteligentes.




Desarrollos tecnoldgicos
aplicados a incrementar la
competitividad de los
servicios turisticos

Sistemas de inteligencia de negocio e inteligencia
competitiva gue permitan un mejor conocimiento del
comportamiento del turista

Sistemas de gestion de la relacion con el visitante
(CRM).

Sistemas de comercializacion (B2B, B2C) y de gestiéon de
reservas (CRS).

Sistemas de gestion de contenidos, integracion con
redes sociales y posicionamiento.

Sistemas online de formacion, colaboraciény
generacion de conocimiento.

Sensorizacion y monitorizacion de la actividad turistica
y sistemas de recogida de datos, encuestas de
satisfaccion, para su posterior analisis.




La actividad turistica y el atractivo de un destino se benefician
también de otras aplicaciones de la tecnologia en ambitos que
indirectamente influyen en ella, ya sea mejorando la gestion de los
flujos turisticos o proporcionando servicios adicionales al turista,

por ejemplo:

» Desarrollos tecnolégicos aplicados a la movilidad y el urbanismo, como los
sistemas de gestion del trafico en tiempo real e informacidn actualizada de rutas
optimas, la informacion de transporte publico: localizacion, ocupacion,
frecuencia, precio..., las aplicaciones para la gestion del aparcamiento.

* Desarrollos tecnoldgicos aplicados a la energia y el desarrollo sostenible, que
reducen el impacto ambiental y los costes asociados a la actividad turistica, ya
sea mejorando la eficiencia energética, reduciendo el consumo de recursos o
asegurando una gestion sostenible de los residuos.

» Desarrollos tecnoldgicos aplicados a la seguridad publica, como aplicaciones de
alerta rapida a la policia o sistemas de vigilancia en zonas inseguras.

» Desarrollos tecnoldgicos aplicados a la sanidad, para permitir el acceso rapido a
los historiales médicos de los visitantes en caso de enfermedad o accidente,
sistemas de alerta por riesgos para la salud.



El impacto de las tecnologias de la informacion y de las redes
sociales en el marketing turistico

Si la digitalizacion esta teniendo una influencia directa en la propia
prestacion de servicios turisticos, es evidente que el efecto sobre
el marketing turistico ha sido aun mayor y la perspectiva es que se
va a incrementar aun mas.

Los canales y enfoques de marketing estan variando muy
considerablemente porque, como hemos senalado en el apartado
de cambios en la demanda turistica, los consumidores siguen cada
vez mas el consejo de otros consumidores expresados a través de

las redes sociales que el de los propios profesionales de las
agencias de viajes.



Se impone un tipo de mensajes basados en la experiencia, la
ilusion y los sentimientos.

De esta forma, el rol de los agentes de viajes y tour operadores
consistira inevitablemente en ofrecer valor real a los productos, y
internet se convertira, cada vez mas, en el gran facilitador y
distribuidor de la proxima generacion de productos turisticos.



El impacto de las tecnologias de la informacion y de las redes
sociales en el marketing turistico. (Informe Destination NEXT. A
strategic road map for the next generation of global destination
marketing. USA):

* Los viajeros visitan 22 sitios webs en 9,5 sesiones web al preparar un
viaje y solo el 19% consultan una web oficial de un destino.

* EI 76% de los consumidores piensan la publicidad de los destinos es
muy o bastante exagerada

* EI 77% de los viajeros consultan TripAdvisor antes de decidir un
destino o un hotel.

* E|92% de los consumidores confian mas en las recomendaciones de
otros consumidores que la publicidad

* EI 85% de los viajeros usan sus smartphones cuando viajan.

* El 74% de los viajeros utilizan redes sociales en vacaciones y el 76%
las utilizan para compartir sus experiencias a su regreso.



Estos datos, aunque estan referidos principalmente a Estados
Unidos, pueden ser trasladados sin demasiados problemas vy
ponen de manifiesto el impacto de la red y de las redes sociales en
el marketing turistico. Es evidente que los cambios inducidos hasta
ahora por la influencia de las redes sociales en el marketing del
sector turistico no se van a detener.

Las tendencias apuntan a transformaciones cada vez mas
aceleradas y profundas, vinculadas a la necesidad de monetizar, de
rentabilizar el potencial de las redes sociales, con sus millones de
usuarios.



En una encuesta realizada entre responsables del marketing de
destinos turisticos, las tendencias vinculadas a la digitalizacion vy al
impacto de internet y de las redes sociales en la industria turistica
ocupaban las primeras posiciones:

Predominio de las redes sociales para llegar al mercado turistico. (1)

Las plataformas moviles y las apps se estan convirtiendo en las principales
plataformas de vinculacion de los viajeros. (2)

Las tecnologias inteligentes (por ejemplo, teléfonos inteligentes, etiquetas para
el equipaje, tarjetas) estdn creando nuevas oportunidades para servicios vy
procesos innovadores. (4)

Generalizacién de las tecnologias de geolocalizacion. (6)

La tecnologia esta permitiendo incrementar la velocidad de toma de decisiones
por los clientes y ello esta impulsando la generacién de negocio en determinados
destinos. (9)

Los consumidores cada vez se encuentran mas comodos con la compra online.
(10)

Utilizacidon de Big Data por la industria turistica (12)

Surgen mas proveedores de informacidon que agrupan contenidos sobre destinos
turisticos. (16)

Crece la influencia de las recomendaciones de otros usuarios sobre las decisiones
de compra. (17)



Usuarios de Internet, mensajeria instantanea y redes sociales a nivel global, 2012-2018
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Crecimiento de las plataformas de mensajeria electronica y redes sociales (usuarios activos
mensuales), 2011 - 2015
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7) Aumento de la oferta y nuevos tipos de

alojamiento turistico
Uno de los hechos mas relevantes en los ultimos anos en la
evolucion del sector turistico ha sido el crecimiento de la oferta de
alojamiento. Este proceso de crecimiento esta relacionado
principalmente con dos fendmenos:
* En primer lugar, el aumento constante de la oferta de plazas
hoteleras
* Y en segundo lugar, debemos senalar el rapido crecimiento
de otras modalidades de alojamiento, en particular de la
oferta de apartamentos turisticos, a través de plataformas
P2P como Airbnb, Homeway, Niumba o Wimdu



8) Preocupacion por la sostenibilidad y los efectos
del turismo sobre los destinos urbanos

Las ciudades se han convertido en algunos de los destinos
turisticos mas importantes del mundo. Este crecimiento del
turismo en las ciudades ofrece grandes oportunidades para el
desarrollo urbano, el aumento de la actividad econdmica y el
empleo y la mejora de la calidad de vida de los ciudadanos.

Pero el turismo no es una actividad inocua para los espacios donde
se desarrolla. Su crecimiento incontrolado y masivo tiene
importantes repercusiones sobre el medio urbano y natural, sobre
las economias locales, sobre las sociedades de acogida -procesos
de “aculturacion”- o incluso sobre las condiciones de desarrollo de
la visita turistica -pérdida de calidad de |a experiencia estética-.



En realidad, el problema no es el turismo, sino el turismo de
masas.

Asimismo, el turismo muestra una tendencia a la concentracion en
ciertos puntos geograficos.

Tanto la oferta turistica como la demanda tienden a distribuirse de
manera desigual en el territorio, con barrios y zonas con alta
intensidad turistica y otros con baja intensidad.

Esta concentracion acaba generando en las areas de alta
intensidad una superposicion de usos, los propios de la ciudad vy
los turisticos, y produce en algunos casos problemas de saturacion
y sobreexplotacion del espacio.



Y por su parte, el turista concentra sus movimientos en puntos del
destino, lugares como los anteriores, que identifica como iconicos
e imprescindibles.

Esta presion sobre zonas concretas de las ciudades y sus
consecuencias para los residentes se ha convertido en una
cuestion publica y colectiva hasta el punto de que, en el ultimo
barometro de una ciudad como Barcelona, en mayo del 2016, el
turismo se situdé como el cuarto problema de |la ciudadanos.

Por lo tanto, |la sostenibilidad de las ciudades va unida a este
importante desafio: aprovechar las oportunidades que ofrece el
turismo y lograr su insercion y equilibrada en el tejido urbano, en
la economia vy en la sociedad.



En el contexto actual de desarrollo del turismo -esto es, el
crecimiento acelerado del turismo urbano, los cambios en la
demanda, el impacto de la tecnologia, la economia colaborativa y
las redes sociales en el sector, las plataformas P2P, etc...-, la
gestion del éxito turistico de las ciudades no es una tarea sencilla.

Las ciudades son realidades complejas. Son espacios de
convivencia y conflicto.

Y como consecuencia, las ciudades -y los ciudadanos- estan
preocupadas, y se ven obligadas a reflexionar sobre su modelo de
desarrollo.



No obstante, hemos de reconocer que las ciudades son realidades
heterogéneas.

Mientras en unos casos, ya se enfrentan a importantes problemas
de saturacion y congestion en los centros urbanos, en un buen
numero de ciudades existen posibilidades para incrementar el
numero de visitantes.






Una nueva agenda para los entes
de gestidon del turismo




Desarrollo sostenible: insercion equilibrada del
turismo en el tejido urbano, en la economia y
en la sociedad

+ conhocimiento: observatorios de turismo
urbano

+ inteligencia. Aprovechar las oportunidades
gue ofrece la economia digital y la tecnologia

Analizar las dinamicas y los efectos del turismo
en la ciudad



Ordenar/Gestionar el destino: gestion del
espacio publico, la movilidad, la calidad del
paisaje urbano, las viviendas de uso turistico,
etc.

Definicion de Publicos Objetivos y un
marketing mas orientado

Nuevas formas de gobernanza del turismo.
Mas abierta, participativa y metropolitana

La importancia de |la marca



Renovar los entes de gestion. Modelos mas
horizontales, mas orientados al mercado vy
atraccion y desarrollo de talento

Mejorar la financiacién. Si. El impuesto/tasa
turistica

Cooperacion
+ Pedagogia. Ponerse la camiseta

Nuevas competencias y perfiles profesionales



Marketing y estrategias de
promocion




¢Quiénes son nuestros Publicos Objetivos?



é Cuales son nuestros canales?

B2B
B2C



B2B

Muchas empresas y destinos, ante el auge de Internet como canal
de comunicacion y venta, han empezado a desatender el canal
trade, que todavia tiene un importante rol en algunos mercados
como los de larga distancia y segmentos clave como el turismo
premium o el MICE.

Asimismo, estudios recientes indican que los Millennials valoran
positivamente el uso de agencias de viaje nicho, que les ofrezcan
un valor anadido y un servicio muy alto, a lo largo de todas las
etapas del viaje.

Por lo tanto, el sector turistico no tiene que descuidar en la
estrategia de internacionalizacion su servicio a los diferentes
canales de intermediacion.



B2B

Hay que analizar los diferentes canales disponibles, para
desarrollar acciones de promocion muy segmentadas, en aquellos
gue nos permitan llegar a nuestros publicos objetivos.

Propuesta de acciones:
 Manual de ventas
e Participacion en Ferias profesionales
* Presentaciones al sector profesional
* Viajes de Familiarizacion
* Acciones de formacion
* Acuerdos de colaboracion con operadores turisticos
e Sistema de gestion de clientes. CRM
* Agencias de representacion



B2B

Manual de ventas

Ferias

Las ferias cada vez son menos rentables. En algunos casos, los
altos costes de participacion hacen que el retorno a la inversion
sea minimo. Se debe hacer analisis de las ferias a las que se
asiste y evaluar el impacto y retorno que aportan.

Es mejor enfocar presencia en pocas de cada segmento vy
concentrar el resto de recursos en la organizacion de

presentaciones, fam vy press trips.



Ferias

En las ferias a las que se decida asistir, se tiene que incrementar
la repercusion y el impacto.

Se debe preparar una agenda paralela a la feria, para que el
viaje sea mas productivo. Esto se puede hacer a través de
reuniones con operadores fuera de la feria, acciones con
operadores de otros segmentos turisticos al de la feria,
desayunos de trabajo, etc.



Ferias

Algunas ferias interesantes en 2018-19:

ETOA City Fair London (10-12 de junio)

WTM London (5-7 de noviembre)

IBTM World Barcelona (27-29 de noviembre). MICE
FITUR (23-27 de enero)

ITB Berlin (6-10 de marzo)

Salon Mondial du Tourisme Paris (14-17 de marzo)
B-TRAVEL Barcelona (22-24 de marzo)

WTM Latinoameérica Sao Paulo (2-4 de abril)

ITB Asia. Singapur (17-19 de octubre)

Otros eventos

Virtuoso Travel Week Las Vegas (11-17 de agosto)



Presentaciones al sector profesional: Viajes de prospeccion con
visitas comerciales a seleccion de agencias de viaje nicho en

mercados estratégicos.

Viajes de Familiarizacidn

Desarrollo de formacidon a agentes de viaje especializados.
Acciones de formacion online a agencias de viaje nicho en
mercados estratégicos.

 Cursos en plataformas de formacion online, dirigidas a
agentes de viajes. Ejemplos: Online Travel Training (Reino
Unido) y FVW (Alemania).

 Webinars propios

* Analisis de desarrollo de plataforma propia de formacion
online sobre el destino.



Acuerdos con operadores turisticos:

Travel Advisors Guild — asociacion de agencias de viaje de
receptivo (Business Travel y MICE).

SPAINDMCs - asociacion espanola de agencias receptivas
corporativas o DMC (destination management company).

Consorcios de agencias de viaje premium: Virtuoso,
Signature Travel, Ensamble o Advantage Travel Partnership.

Grandes agencias como American Express Travel, Carlson
Wagonlits Travel, BCD Travel o El Corte Inglés

OTAS como Booking, Expedia, etc..

Otros operadores

Companias aéreas
RENFE



Sistema de gestion de clientes (CRM)

Es necesario contar con una herramienta informatica (CRM) que
permita gestionar mejor nuestros clientes y desarrollar

comunicaciones segmentadas, con productos adaptados a
diferentes tipologias operadores y agencias.

Agencia de Representacion

La Diputacion de A Coruia, la Agencia de Turismo de Galicia o el
Cluster podria realizar un analisis sobre la viabilidad de contratar
una agencia de representacion en mercados lejanos, que ayude a
posicionar a las empresas gallegas, a través de acciones de
comunicacion y de marketing periddicas (y muy segmentadas),
dirigidas a diferentes publicos objetivos que nos interesan.



B2C

La clave de la comunicacion al publico final es la segmentacidn, de
diferentes grupos o tipologias de consumidores que tienen unas
caracteristicas homogéneas (ya sean geograficas, demograficas,
sociales o de estilo de vida), y a los que nos interesa impactar con
nuestras campanas promocionales.

Cada mercado y segmento turistico debera tener una estrategia
diferenciada de marketing y promocién (marketing mix), con una
combinacion de herramientas online y offline, que se adapten a
las necesidades concretas y habitos de consumo de los turistas de
ese mercado.



B2C

El mundo online ha generado un sinfin de canales y de opciones
publicitarias, que nos permiten llegar a un publico mucho mas
segmentado y que permite analizar con detalle el impacto y los
resultados de cada campana que se desarrolla.

La publicidad tradicional (prensa, television y radio) tiene un coste
muy alto y es dificil medir su retorno. Por eso se recomienda el
desarrollo de campanas de marketing online muy segmentadas.



B2C

Propuesta de acciones:

Tener WEB!

Catalogacion y ordenacion de los diferentes canales de
comunicacion

Desarrollo de estrategia de Inbound marketing

Canales de comunicacion directos a los turistas

Sistema de mensajeria instantanea

Integrar mas contenido generado por los propios turistas
Adaptar web y contenidos a nuevos segmentos de mercado
Campanas de social media marketing



B2C

Catalogacion y ordenacion de los diferentes canales de
comunicacion disponibles, orientandolos a publicos objetivos mas
especificos.

Desarrollo de estrategia de Inbound marketing.

De marketing push a marketing pull. Atraer (en vez de promover)
significa modelar los atributos de la marca. Vivir la marca, a
diferencia de definirla y promoverla.



B2C

Desarrollo de canales de comunicacion directos con los turistas
durante todas las etapas del viaje.

PROCESO

COMPARTE
VALORA
PRESCRIBE
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B2C

Poner en marcha sistema de mensajeria instantanea dirigido a los
turistas.

Con plataforma ya existente como Facebook Messenger,
WhatsApp, QQ o Wechat (mas de 4.000 millones de usuarios entre
todas).

Best practice: Stockton (California) tiene servicio de chat (con
chatbox) operativo durante las horas de oficina. http://
www.visitstockton.org/about-us/contact-us/



B2C

Integrar mas contenido generado por los propios turistas (user
generated content) en los canales de comunicacion.

Transmite transparencia y un interés en las opiniones de los
propios turistas.

Best practice: Lexington ha creado una nueva web, especifica para
que la gente comparta sus experiencias sobre el destino (turistas,
ciudadanos o gente que van a trabajar a la ciudad. http://
sharethelex.com)



B2C

Adaptar web y contenidos a nuevos segmentos de mercado.

Generacion de mas contenidos adaptados a los gustos y
necesidades de los diferentes publicos objetivos y para segmentos
muy nicho: turistas con mascotas, turistas con problemas de
movilidad, so6lo travelers, seniors, navegantes, foodies o
aventureros y sobre tematicas como wellness o desarrollo
personal (entre otras muchas).

Desarrollo de herramientas y contenidos digitales (micro videos o
fotomontajes) que favorezcan el consumer engagement: la
participacion activa de los usuarios con los contenidos que
generamos en los diferentes canales de comunicacion.

Campanas de social media marketing



Estrategia digital
Framework del Hub & Spoke




éComo debe ser nuestro sitio web? (Montse Pefiarroya)
 Movil: “mobile test google”
 Rapido: “speed test google”
e Seguro: https
* Orientado al cliente: Con segmentos de mercado.
* Con buena navegacion: buena categorizacion
 Con buena indexacion: “site:...”






El turista digital

Turista
3.0

Turista
2.0

El 45% de los turistas utiliza su movil para reservar actividades
mientras estan viajando.

72% lo hacen para buscar restaurantes.
34% quiere que su alojamiento permita el checkin movil.



Algunos datos sobre los millenials (Tripadvisor 2017)

Dedican menos tiempo a tomar la decision.

Escogen sus destinos teniendo en cuenta las actividades y
las opiniones.

Eligen alojamientos tomando en consideracion algo mas que
el precio.

Estan mas dispuestos a reservar a la llegada al destino.

Son menos propensos a reservar en el sitio web del
alojamiento.

Reservan a través del movil, viajan con su tableta, pero
siguen queriendo folletos.

Ahorran para poder viajar (es una de sus prioridades)
Acuden en masa a Asia y Europa.



éPor qué eligen un destino?

La edad del viajero frente a lo que le influye a la hora de escoger destino
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é¢Quién es quién en internet?

An
Alexa amazoncom  Features v Resources v Pricing Login
company

Find, Reach, and Convert Your Audience with Marketing That
Works

Our software helps your business get better marketing results.




La creacidon de un plan de comunicacion digital (Montse Pefiarroya)

¢Como es un plan de comunicacion online?
Plan de accion para SEO
Plan de accion en publicidad

Plan de accidon en las redes sociales: Facebook, Twitter,
Instagram, Pinterest, Youtube, etc

Plan de accion de relaciones publicas en influencers

El marketing directo en 2018 (email marketing vs mensajeria
instantanea [el Whatsapp])

La comunicacion persuasiva



Mercados Online

Publicidad

SEM

Places

SEO ]

El Call to action

La Usabilidad

eMail Marketing

RRPP Prensa

La Persuasion

La Confiabilidad

Las Comunidades

[ El Lock in’s

RRPP Blogs

Progr. Afiliacidn

Social Media

La newsletter

El eCRM

Social Media

Plataformas de venta

La venta cruzada

La analitica web




Posicionamiento Natural en Buscadores (SEO)
Google My Business

GO gle turismo de corufia Q o

Todo

Aproximadamente 12.000.000 resultados (0,77 segundos)

Coruna Turismo. Bienvenido a la web oficial de turismo de A Coruia
www.turismocoruna.com/ ¥

Website oficial de Coruiia, Galicia, Spain. Toda la informacién que necesitas.

Has visitado esta pagina muchas veces. Fecha de la Gltima visita: 17/05/17

Folletos Oficina de informacién turistica
Folletos Turisticos. Folletos. Oficinas de Informacién Turistica ...
Solicitude de folletos ... Oficina de Informacion ...

La Ciudad
Informacién turistica sobre cultura, la
historiay el climay ...

Turismo.coruna
Contacto con los servicios del
Consorcio de Turismo de A ...

Zona profesional
Zona profesional. Contacto con los
servicios de Turismo de A ...

Mapas y rutas
Ruta Ciudad Vieja - Ruta Torre de
Hércules - Ruta Centro Ciudad

Mas resultados de turismocoruna.com »

Turismo - Ayuntamiento de A Corufia
www.coruna.gal/portal/es/ciudad/turismo?argldioma=es v

Otras webs municipales. Esquema de un arbol de navegacion con una flecha hacia abajo indicando que
la informacién se ...

Ciudad de A Coruna - GALICIA - Turismo de Galicia.

www.turismo.gal/que-visitar/cidades/a-coruna v
Ciudad de A Coruiia. De dia y de noche, aqui siempre hay ambiente. Esta es una ciudad para pasear y
disfrutar, con playas en pleno centro y, presidido por la ...

Turismo en Corufia, A en la Provincia Coruia, A: Visitar Corufa, A ...
www.spain.info/es/que-quieres/ciudades-pueblos/otros-destinos/a_coruna.html v

Visr

L

Ranobre Me
Map data ©20

La Coruna

La Corufia es una ciudad y municipio de Espaia
comunidad auténoma de Galicia y es la capital d
homonima. Importante puerto histérico, se sitia ¢
la peninsula ibérica, en las Rias Altas. Wikipedia

Tiempo: 18 °C, viento SO a 0 km/h, 84 % de hur

Hoteles: Los hoteles de 3 estrellas tienen un pre
de 5 estrellas, de 93 €. Ver hoteles

Hora local: jueves, 1:36

Lugares de interés

Torre de Aquarium Casa del Ca
Hércules Finisterrae Hombre Cie



Posicionamiento Natural en Buscadores (SEO)
Reclamar y crear Cuentas

GO gle My BUSineSS Overview Be found Connect with customers Manage easily FAQs SIGN IN

Show the world you're ~ Gede s '8
open for business -

Google My Business helps customers find you
anytime, anywhere.

Dandelion Chocolate Dirsotions

. 1.7 % % % & & 118 Google review
Add photos of your products, business and staff " Chocamehop

Smak-basch olatier ofiering handmade candy bars &
Update your opening hours and contact details Frommes, cozas beans & sducstons! chsses

Addre: jencia St Sam Fran Casan
Attract more customers through reviews and star Phons: (415)348-00¢2

. Hours: Open today 10:00 am ~ 10:00 pm

ratings

Reviews Write 3 review

If you're realy craning chocokite get the tick
@ Ewopean crnking chocolale.

Go there for the pastries, hot chocolate. or the tasting
START NOW

and tours

@) Detcous chocolate wim caly two ingredients: 230
<




Posicionamiento Natural en Buscadores (SEO)




Link Building

<\
[1/77 ’”"‘QA\ Sign Up for FREE Tools Support Plans & Pricing Login

MAJESTIC

Site Explorer O (ayvideo) or compare

www.turismoushuaia.com Subdomain ~ -

¥ Use Fresh Index © it Use Historic Index ®

Summary e

Would you like to switch to the entire turismoushuaia.com domain? There are 2,462 external backlinks.

TRUST FLOW HOW WOULD YOU LIKE TO START? CITATION FLOW
4 ] Take Majestic for a short test-drive Subscribe for Full Access 3 8
Sign Up for FREE Plans & Pricing

To see a live example of our amazing Trust Flow categorisation, check out EZElylsERG]



La publicidad

PPC: Pay per click
CPM: Coste por mil
CPA: Coste por accion
Por dia o por mes.

eeeeC yodafone ES 3G 17:08

< Video

@, fostershollywood

O QVY
» 1.574 reproducciones

 Q O

O i 36%RM




Plan de comunicacion en las redes sociales.
 En qué redes vamos a publicar (dependera de nuestro
publico objetivo)
* En qué formatos vamos a hacerlo.
* Con qué frecuencia.
 Qué diremos (Viaje del cliente)
 Qué # utilizaremos.

 Qué herramienta utilizaremos para programar las
publicaciones.



Kit basico de Redes Sociales
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Algunas herramientas de programacion

d SocialGest

<

O 2 BN

© Zona horaria

https://hootsuite.com/

Calendario de publicaciones ;4q

ﬁ Calendario de publicaciones

neas Pausi l.lk

& . ;
j SU|te Caracteristicas | Planesy precios | Blog | Recursos

Social Media Management

El Social Media Dashboard lider en la gestion y medicion de tus redes sociales

;Quién utiliza HootSuite?
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< PEPSICO

« Gestiona muiltiples perfiles sociales
« Programa mensajes y tuits

« Monitoriza menciones de marca

« Analiza el tréfico de medios sociales

 Mas de 5 millones de usuarios satisfechos

Planes y Precios

b

SONY MUSIC

Registro = Acceder v

Registrate hoy - GRATIS

He leido y acepto las Condiciones de uso
Me gustaria recibir el boletin de noticias de
HootSuite




Plan de accion de Relaciones Publicas

éQué influencers nos pueden ser de utilidad? Analizar cada red en
busca de personas a las que podamos ligar nuestra marca.




Marketing Directo
eMail vs Whatsapp - équé herramienta es mejor?

-

EMAIL

e Funciona bien
con personas
de mas de 30
anos.

e Gmail lo filtra.

e Permite enviar
mensajes ricos.

e Mejor ratio de
apertura.

e Utilizarlo puede
considerarse
invasivo.

e Es complicado
de gestionar.

Whastsapp



Marketing Directo

Rendimiento del envio
426 100,00%
137 32,16%
289 67,84%
Rendimiento del mensaje
i Valor .. % Bruto .. % neto de returned mail
15 3,52% 10,95%
1 0,23% 0,73%
26 6,10% 18,98%
2 0,47% 1,46%
0 0,00% 0,00%
0 0,00% 0,00%

6,67%




El “call to action”

¢ Qué output deseamos
obtener?

Debemos asegurarnos que
todas nuestras
comunicaciones incluyen una
llamada a la accion que
convenza al usuario para que
haga lo que queremos que
haga.




Monitoreo del Plan de Comunicacidén
* Funnels de conversion y herramientas de seguimiento
* Google Analytics
* Las herramientas especificas de cada red social
* Lacreacion de un cuadro de mandos
* La gestion de las opiniones: herramientas de seguimiento
* (Casos practicos de gestion de crisis en las redes sociales



El embudo de conversion

IMPACTO DE NUESTRA

MARCA
VISITAS AL SITIO —
WEB

SOLICITUDES DE
INFORMACION

CLIENTES

¢Cuanta gente nos conoce y nos sigue?
¢Cuanta gente entra en nuestro sitio web y navega?

¢Cuanta gente se interesa realmente por nuestros productos o
servicios?

¢Cuantos clientes conseguimos? ﬁ

éCudl es el coste de adquisicion de un cliente/contacto segun
su fuente de origen?



Google Analytics
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Cada red social dispone de sus propias herramientas de analitica

Tus 5 publicaciones mas recientes
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Regala o Regalate
un Insta-Cuadroi c

Fotos de la biograf
ia

Con i-moments, im
prime tus fotos y h

imoments agragd
un video de portad

imoments

Paginas en observacion
Compara el rendimiento de tu pagina y tus publicaciones con el de otras paginas similares de Facebook.

Agregar paginas

Pagina
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Ver todas las publicaciones

Total de Me gusta

858,7K

120,6K

—
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Esta semana Publicaciones de | Interaccion de esta semar
0% 0 0 |
A0,1% 0 770 I



Muchas gracias
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Inaki Gaztelumendi
inaki@igaztelumendi.es




