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1. Introduccion

El turismo es un motor de desarrollo econdémico y social clave para los territorios, genera
empleo, crea oportunidades empresariales en las ciudades y en los pueblos, fomenta las
inversiones en infraestructuras, y genera ingresos sustanciales a través de los impuestos,
entre otros beneficios. La actividad turistica es capaz de revalorizar los recursos
autoctonos e impulsar otras actividades productivas.

Concretamente, el sector turistico tiene un peso muy importante en la economia
granadina y genera grandes beneficios, no sélo en el propio sector, sino también en todas
aquellas industrias relacionadas en las que genera relevantes impactos econémicos. En
la Provincia de Granada el turismo aporta alrededor del 14% del Producto Interior Bruto
(PIB) y en torno al 15% del empleo de manera directa, estimandose unos ingresos
anuales generados por la actividad turistica en la provincia por encima de los 2.500
millones de euros.

El objetivo principal de este Plan Global de Desarrollo Turistico de la Provincia de
Granada 2011-2015 es establecer las directrices correctas para que el desarrollo turistico
de la provincia se asiente sobre las bases de la competitividad y la sostenibilidad
medioambiental, econémica y social.

Este documento, impulsado por la Diputaciéon de Granada y por el Patronato Provinicial de
Turismo de Granada, pretender reflejar la situacion actual del turismo en la provincia,
tanto de la oferta del destino como de la demana turistica y su evolucién en los Ultimos
afos, asi como recoger las principales tedencias advertidas en el mercado turistico en el
contexto global y algunas actuaciones que desarrollan otros destinos turisticos de
referencia en ambitos concretos de interés. Todo ello, como base para realizar un
diagnéstico real del destino y del sector turistico granadino con el fin Ultimo de establecer
el modelo de desarrollo turistico futuro de la provincia.

Este trabajo se concreta en un plan operativo para los préximos afios en el que se
identifican oportunidades concretas que permitiran, con la colaboracion de todos los
agentes involucrados en la actividad turistica del destino, estimular la demanda y
desarrollar el potencial turistico de la Provincia de Granada.

En el proceso de elaboracion del Plan Global de Dearrollo Turistico de la Provincia de
Granada 2011-2015 han participado numerosos agentes representantes de los distintos
subsectores implicados en el turismo granadino. A todos ellos queremos trasladar nuestro
agradecimiento por su inestimable colaboracion.

Plan Global de Desarrollo Turistico de la Provincia de Granada 5
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2. Analisis de la situacion actual

2.1.1. Analisis de la oferta turistica de la Provin cia de
Granada

A continuacién, se estudian las principales variables de la oferta de la Provincia de
Granada como destino turistico con el objetivo de obtener una vision global de los
elementos que conforman la oferta de Granada; del posicionamiento de los productos
turisticos del destino; la distribucién de éstos en el territorio provincial; asi como la
estrategia promocional que ha venido desarrollando el territorio. Este andlisis se basa en
las conclusiones de las entrevistas celebradas con los diferentes agentes del sector
turistico granadino, asi como en fuentes de informacién de caracter secundario del
mercado turistico, junto con otras relativas a la actividad turistica de la provincia.

2.1.1. Analisis de la oferta turistica de la Proiarde
Granada

2.1.1.1. La oferta global del destino turistico

2.1.1.2. El posicionamiento de los productos turist  icos del destino

2.1.1.3. Distribucion de la oferta actual de produc  tos turisticos en el territorio
2.1.1.4. Infraestructuras y servicios de apoyo

2.1.1.5. La estrategia promocional del destino

En primer lugar, sefialar que en la gestién de la oferta turistica de la provincia interviene
un gran nimero de agentes de diversa naturaleza, tanto plblica como privada. Las
administraciones publicas, en el ejercicio de sus competencias, deben procurar la
actuacién coordinada de los diferentes agentes que componen la cadena de valor del
sector para la consecucién de diferentes objetivos mediante las siguientes actuaciones:

—  Ordenacién y regulacion del sector turistico.
—  Promocién y venta (comercializacién) del destino turistico.

—  Conciliacion de los intereses publicos y privados del sector, mediante la
provision de instrumentos que faciliten la gestion coordinada de los recursos y
productos turisticos.

— Intermediacién y facilitacion de las relaciones entre los principales agentes
publicos y privados, de ambito autondémico, nacional e internacional, del sector y
entre éstos y la administracion puablica.

La competencia en materia de turismo aparece recogida en el art. 148.1. de la
Constitucion Espafiola que expresa que las Comunidades Auténomas podran asumir
competencias en materia de promocion y ordenacién del turismo en su ambito territorial.
Por tanto, las Comunidades Auténomas pueden ser titulares de las funciones y

Plan Global de Desarrollo Turistico de la Provincia de Granada 6
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potestades publicas en materia de turismo. No obstante, la Administracién Central tiene
asignadas una serie de competencias que inciden de forma directa sobre el turismo como,
por ejemplo, la promocién exterior del turismo en su doble perspectiva, el comercio
exterior y las relaciones internacionales.

Por su parte, tal y como se ha indicado anteriormente, las Comunidades Auténomas (en
este caso, la Junta de Andalucia a través de la Consejeria de Turismo, Comercio y
Deporte y la Empresa Publica para la Gestién del Turismo y del Deporte de Andalucia)
tienen asignadas las competencias relativas a la ordenacion y la promocién del turismo en
su ambito territorial:

— La ordenacién del turismo en un territorio se refiere, entre otros, al régimen
juridico del sector turistico empresarial, de las actividades turisticas y de los
establecimientos turisticos; a la delimitacién de competencias en turismo de las
administraciones publicas; a la formacion profesional en materia turistica; a la
profesion de guias de turismo; a la accién administrativa en materia de
inspeccion y régimen sancionador, o a la garantia y proteccién de los derechos
del turista como usuario de servicios turisticos.

—  La promocién persigue tanto la mejora de las condiciones de los recursos y de la
oferta turistica de un destino, como la difusién de sus caracteristicas a los
clientes potenciales para incentivar la demanda a través de programas y
actividades de promocion y comercializacién de productos turisticos y de la
actividad turistica empresarial.

Asimismo, las diputaciones provinciales y las entidades locales participan de forma activa
en la gestién de los destinos turisticos, desarrollando un papel importante en esta materia,
ya que son los niveles de la administracién que tienen un trato mas directo con los
turistas. De este nivel de la Administracién surgen los Patronatos de Turismo, los
Convention Bureau o las Oficinas de Turismo que inciden en la oferta turistica de un
destino a través de la creacion de productos turisticos e infraestructuras de diversa
naturaleza; de la conservacion, recuperacion y puesta en valor de recursos turisticos; de
su participacién en la actividad promocional y de comercializaciéon del destino; o de la
acogida y atencién de turistas, entre otros.

Con el objetivo de representar graficamente los diferentes agentes involucrados en la
gestion de la oferta turistica de la Provincia de Granada, se emplea como base la ruta de
consumo del turista que ordena estos agentes a través de las tres fases 0 momentos
diferenciados de un viaje desde la 6ptica del turista: la fase de expectativa, la fase de
experiencia y la fase de recuerdo - recomendacion - repeticion.

La concepcién de la ruta de consumo del turista parte del entendimiento de la existencia
de estos tres momentos diferenciados asociado a un viaje de naturaleza turistica:

— Una fase de expectativa , previa al viaje en si mismo, en la que el turista ha de
seleccionar su destino y preparar la experiencia que espera tener con su viaje.
En esta fase intervienen aquellos agentes responsables de la creaci6n del
producto turistico y de promocién y comercializacion del mismo.

— Una segunda fase de experiencia , en la que el turista experimenta: observa,
descubre, disfruta, comprueba, tiene sensaciones derivadas de su estancia en el
destino, de las actividades que desarrolla y del contacto con los ciudadanos y
entidades (publicas y privadas) con los que se relaciona durante ese tiempo.
Durante esta fase critica comienza a comparar su expectativa con la experiencia
gue esta teniendo. En esta fase participan, entre otros, los servicios de acogida
e informacion, las empresas proveedoras de servicios turisticos y los servicios
publicos del destino.

Plan Global de Desarrollo Turistico de la Provincia de Granada 7
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— Latercera fase, una vez finalizado el viaje, se concreta en una nueva reflexion,
mas profunda, que se transforma en un recuerdo , que si es positivo, resultara
en la recomendacién del destino a otras personas y, en su caso, la repeticion
del viaje al destino. La relacion entre las expectativas del turista previas al viaje y
la experiencia en el destino incidira en una serie de aspectos esenciales para los
destinos turisticos:

+ Recuerdo del destino.
+ Recomendacién del destino / “turistas prescriptores”.
+ Grado de satisfaccion alcanzado por los visitantes.
+ Fidelizacion al destino — repeticion de la visita.
A continuacién, se representa graficamente la ruta de consumo del turista que visita la

Provincia de Ganada, incluyendo las actividades de las tres fases mencionadas junto con
los agentes involucrados en cada una de ellas.

Plan Global de Desarrollo Turistico de la Provincia de Granada 8
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El entorno de planificacién de la actividad turisti ca del destino

Por otro lado, y como punto de partida para la elaboracién del Plan Global de Desarrollo Turistico de la
Provincia de Granada 2011-2015, se refleja el entorno de planificacién de la actividad turistica que ha
sido considerado, tanto a escala nacional como regional, en el que se plantean objetivos, lineas de
actuacion, iniciativas o lineas de trabajo que indicen en el desarrollo del destino y en la actividad de los
diferentes agentes del sector turistico granadino.

Los documentos de planificacion y herramientas de intervencién considerados son los siguientes:

Planificacion del destino turistico

Planesy herramientas

Plan de Turismo Espafiol Horizonte 2020

Plan General de Turismo Sostenible de Andalucia

Plan Director de Marketing de Andalucia

Instrumentos de intervencién
turistica de la Junta de
Andalucia

Plan Global de Desarrollo Turistico de la Provincia de Granada 10
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TURISMO DE GRANADA
Potrimastes Presvciad
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2.1.1.1. La oferta global del destino turistico
Alojamiento, restauracion y empresas de turismo act ivo

La oferta global de alojamiento de la Provincia de Granada esta compuesta por mas de
800 establecimientos de alojamiento turistico en sus diferentes modalidades (hoteles,
hostales, pensiones, hoteles — apartamentos, apartamentos turisticos, alojamiento rural y
campings). En total suman 47.727 plazas turisticas en el afio 2011, lo que supone un
incremento cercano al 33% de la capacidad alojativa de la provincia respecto al afio 2003.

Del total de la oferta de plazas de alojamiento turistico de la provincia en el afio 2011,
cerca del 52% corresponde a establecimientos hoteleros, alrededor del 18% a
campamentos de turismo, algo mas del 13% a apartamentos turisticos, el 8,4% a
pensiones, el 4,4% a hostales, el 2,4% a establecimientos de turismo rural y casi el 2% a
hoteles-apartamentos.

Es muy importante destacar la evoluciéon de la oferta de alojamiento hotelero en el
segmento de tres, cuatro y cinco estrellas, que se ha incrementado en mas de 4.500
plazas entre los afios 2003 y 2011 (estos segmentos de la oferta representan la practica
totalidad del crecimiento de la oferta hotelera observado).

Todas las modalidades de alojamiento turistico en la provincia han visto incrementada su
capacidad de manera notable en el periodo considerado (a excepcién del nimero de
plazas en pensiones). La oferta hotelera en su conjunto ha registrado un incremento
cercano al 25%, la capacidad de las casas rurales granadinas crecié en mas de un 57%,
la de los apartamentos turisticos en mas de un 150%, y la de los campings en mas de un
55%. Mucho mayores han sido los incrementos para los hostales y los hoteles-
apartamentos (en el primer caso se ha pasado de 16 plazas en 2003 a 2.113 en 2011, y
en el segundo, de 46 a 992 plazas).

Por otro lado, sefialar que la oferta de restauracién esta compuesta en la actualidad por
856 establecimientos y 71.525 plazas. En relacion a la oferta de turismo activo en la
provincia, practicamente se ha duplicado entre los afios 2003 y 2011, acercandose al
centenar de empresas en el afio 2011.

Plan Global de Desarrollo Turistico de la Provincia de Granada 15
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Provincia de Gran

W 2003 2011

Alojamiento turistico

Hotel 5 estrellas 1.029
Hotel 4 estrellas 34 7.672 46 10.761
Hotel 3 estrellas 68 6.496 89 7.218
Hotel 2 estrellas 70 3.538 74 3.853
Hotel 1 estrella 1.830 1.836
——
Hostal 2 estrellas 1.450

Hostal 1 estrella

Pensiones 7.303 4.006

Apartamentos 4 llaves

Apartamentos 3 llaves 26 924 29 2.005
Apartamentos 2 |laves 29 977 63 1.862
Apartamentos 1 llave 2.326

Hotel -apartamento 4 estrellas
543
110

Hotel -apartamento 1 estrella 0

0 1
0 0 4
2 46 3
0 0 0
8 58 22

Casa Rural Superior 262

Hotel -apartamento 3 estrellas

Hotel -apartamento 2 estrellas

Casa Rural Basica

Camping CM1 1.642
Camping CM2 18 3.830 16 4.955
Camping CM3 1.489 1.947

Restaurante 1 tenedor n.d. n.d. 544 39.390
Restaurante 2 tenedores n.d. n.d. 296 30.417
Restaurante 3 tenedores n.d. n.d. 14 1.498
Restaurante 4 tenedores n.d. n.d. 1 70

Restaurante 5 tenedores

Empresas de turismo activo

Turismo activo 46 n.a. 95 n.a.

Fuente: Observatorio Turistico del Patronato Provincial de Turismo de Granada.

Plan Global de Desarrollo Turistico de la Provincia de Granada 16



G

Diputacidn
de Granada

Q

TURISMO DE GRANADA

[y p———"—

Evolucién de la capacidad de la oferta turistica de
(en nimero de plazas)

la provincia por modalidad de alojamiento. 2003 —2

011.

Deloitte.

30.000 1

24.697
25.000 A

19.80
20.000 A

15.000 A

10.000 A
7.303
6.262

5.000 A 4.006

2.525
932

< [
0 4 : : — Comm

Apartamentos

745

Hoteles Hostales Pensiones Hotel - Aptos

2003 = 2011

1.173

Casasrurales

8.544

Campings

Fuente: elaboracion propia a partir de informacion del Observatorio Turistico del Patronato Provincial de Turismo de Granada .

En cuando a la distribucién de las plazas totales de alojamiento turistico en las zonas
turisticas de la Provincia de Granada, sefialar que el 38,8% se localizan en la capital y su
entorno en el afio 2011, el 23,2% en la Costa Tropical, el 12,3% en Sierra Nevada, el
9,8% en Valle de Lecrin — Alpujarra, el 5,9% en el Altiplano, el 5,3% en Poniente y el 4,6%

en Guadix — Marquesado.

Distribucién de la oferta de alojamiento segiin zona  sturisticas. 2011.

(en nimero de plazas)

4.723
(9,8%)

2.863
(5,9%)

11.161
(23,2%)

18.631
(38,8%)

= Alpujarra - Valle de Lecrin
B Costa Tropical
® Guadix -Marquesado

@ Poniente

B Altiplano: comarcas de Bazay Huéscar
B Granaday entorno

Sierra Nevada

Fuente: elaboraciéon propia a partir de informacién del Observatorio Turistico del Patronato Provincial de Turismo de Granada.
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La evolucién de la capacidad alojativa de la oferta turistica de la provincia muestra una
tendencia ascendente en todas las zonas o territorios granadinos, en todos ellos se han
producido incrementos significativos en el periodo 2003-2011. En relacién al crecimiento
en términos porcentuales, destacan las comarcas de Baza y Huéscar (un 83% mas y
1.306 nuevas plazas), seguidas de Guadix-Marquesado (un 65% mas y 871 nuevas
plazas), Sierra Nevada (un 43% mas y 1.775 nuevas plazas), Granada ciudad y su
entorno (un 30% mas y 4.361 nuevas plazas), Costa Tropical (un 29% mas y 2.544
nuevas plazas), Poniente (un 26% mas y 533 nuevas plazas), y Alpujarra-Valle de Lecrin
(un 17% y 684 plazas).

Evolucién de la capacidad de la oferta turisticade  la provincia por zona. 2003 — 2011.

(en nimero de plazas)

20.000 A
18.631

18.000 A

16.000 -
14.260
14.000 -

12.000 - 11.161
10.000 -
8.617

8.000 A

5.893
6.000 A
4.723

4.118 4.039

4.000 A 2.863
2.555 )
2.022 2.201 1557
2.000 A . 1.330 .
o . . . . m BN

Granaday entorno Sierra Nevada Costa Tropical Alpujarra - Valle Lecrin Poniente Guadix - Marquesado Altiplano: Comarcas
de Bazay Huéscar

2003 =2011

Fuente: elaboracion propia a partir de informacién del Observatorio Turistico del Patronato Provincial de Turismo de Granada.
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Granada y su entorno

La ciudad de Granada y su entorno acaparan el 38,8% de la capacidad de alojamiento de
la provincia. La capital y alrededores cuentan con mas de la mitad de las plazas de la
capacidad hotelera de la provincia (mas de 13.000 en 2011), asi como la mayoria de los
establecimientos de las categorias mas altas. En este sentido, es importante destacar el
fuerte crecimiento de la oferta hotelera (mas de un 38% entre 2003 y 2011), que se ha
traducido en mas de 3.600 nuevas plazas (la mayoria en el segmento de cuatro estrellas)
repartidas en mas de veinte nuevos establecimientos.

De acuerdo con la tendencia mostrada en el ambito provincial, la oferta de hostales se ha
incrementado en gran medida, mientras que la de pensiones ha sufrido una drastica
reduccion. El resto de tipologias de alojamientos turisticos (apartamentos turisticos,
alojamiento rural y campamentos de turismo) han aumentado también su capacidad entre
los afios 2003 y 2011, a excepcion de los hoteles — apartamentos que ha mostrado una
leve reduccion de su capacidad. No obstante, la incidencia sobre la capacidad de
alojamiento total de estas modalidades de alojamiento en la ciudad y su entorno es baja
en relacion con la oferta hotelera.

Mas de la tercera parte de la oferta de restauraciéon se encuentra en la actualidad en la
ciudad de de Granada y su entorno: 289 establecimientos y 25.761 plazas (con 10
restaurantes y mas de 900 plazas correspondientes a establecimientos de tres y cuatro
tenedores). Por dltimo, sefialar que las empresas de turismo activo se han visto
incrementadas en la zona, se han creado 12 nuevas empresas en el periodo
alcanzandose 24 en 2011.

Plan Global de Desarrollo Turistico de la Provincia de Granada 19
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Tipologia de oferta

Alojamiento turistico

Deloitte.

Granada y entorno

2003 2011

Hotel 5 estrellas
Hotel 4 estrellas
Hotel 3 estrellas
Hotel 2 estrellas

Hotel 1 estrella

1 150 4 816
19 4.704 31 7.203
35 2.791 43 2.934
28 1.326 25 1.604

1

1 521 13 581
0 0 16 764

Hostal 2 estrellas

Hostal 1 estrella

0

0 148
T I R R N

Pensiones

7
3
115 2.622 70 1.473

0 0 1 69

Apartamentos 4 llaves

Apartamentos 3 llaves 5 248 9 371
Apartamentos 2 llaves 3 96 10 194
Apartamentos 1 llave 2

26 4 71
0 0

Hotel -apartamento 4 estrellas

Hotel -apartamento 3 estrellas 0 236
Hotel -apartamento 2 estrellas 23 23
Hotel -apartamento 1 estrella 0
9

I
7 38

Casa Rural Superior

~N WESeH O N O

con—\lon—\oo
Io

Casa Rural Basica 8

3 62
fosomniorn |00 i
Camping CM1 0 0 0 0

Camping CM2 5 1.052 2 697
Camping CM3 2 1.347

611 6

Ofertade restauracion

Restaurante 1 tenedor n.d. n.d. 166 13.627
Restaurante 2 tenedores n.d. n.d. 113 11.215
Restaurante 3 tenedores n.d. n.d. 9 849
Restaurante 4 tenedores n.d. n.d. 1 70

Restaurante 5 tenedores n.d.

n.d. 0 0

Empresas de turismo activo

Turismo activo 12 n.a. 24 n.a.

Fuente: Observatorio Turistico del Patronato Provincial de Turismo de Granada.
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Sierra Nevada

Algo mas del 12,3% del total de plazas en establecimientos de alojamiento turistico se
encuentran situadas en la comarca de Sierra Nevada. La capacidad de alojamiento de la
zona se incrementé en cerca de 1.800 plazas en el periodo 2003-2011 (mas de un 43%).

La mayoria de las plazas (casi el 55% en el afio 2011) corresponden a establecimientos
hoteleros, la mayor parte a hoteles de tres y cuatro estrellas. La oferta hotelera ha
mostrado un crecimiento moderado entre los afios 2003 y 2011 si se compara con otras
zonas de la provincia (cerca de un 9,5% mas en el nimero de plazas).

La oferta de hostales, poco significativa, aumentd notablemente, y la de pensiones
registr6 un buen comportamiento en relacién a otras zonas de la provincia, viendo
incrementada incluso su capacidad. En relacién a la oferta de hoteles-apartamentos que
en el periodo de analisis se establecié en la zona el Gnico establecimiento existente hasta
el momento de esta modalidad de alojamiento.

Sin embargo, los apartamentos turisticos, los establecimientos de alojamiento rural y los
campings si incrementaron significativamente su oferta alojativa en el periodo de
referencia. Los apartamentos turisticos cuentan en 2011 con una capacidad cercana a las
1.250 plazas (casi un 95% mas que en 2003), la oferta de tipo rural también creci6 (siete
nuevos establecimientos y 65 plazas) y los campamentos de turismo casi han triplicado el
nimero de plazas con la apertura de dos nuevos establecimientos en el periodo
considerado.

En cuanto a la oferta de restauraciéon, en el afio 2011 la zona cuenta con 83
establecimientos y 11.797 plazas. Por Ultimo, sefialar que Sierra Nevada es la comarca
en la que se concentra el mayor nimero de empresas de turismo activo (42 empresas de
las 95 que existen en el conjunto provincial). En el periodo de estudio, se han creado 26
nuevas empresas en la zona.
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Sierra Nevada ‘

oo 2003 2011
t
e N N L

Alojamiento turistico ‘

Hotel 5 estrellas 0 0 1 90
Hotel 4 estrellas 5 1.038 4 1.120
Hotel 3 estrellas 12 1.316 18 1.409
Hotel 2 estrellas 11 580 12 594

Hotel 1 estrella
\\\\\
Hostal 2 estrellas

Hostal 1 estrella

\_\\-\\

Pensiones

T T N R
Apartamentos 4 llaves

Apartamentos 3 llaves 1 15 2 45
Apartamentos 2 llaves 7 265 8 327
Apartamentos 1 llave

\\\\\

Hotel -apartamento 4 estrellas

o
o

Hotel -apartamento 3 estrellas 1 171
Hotel -apartamento 2 estrellas 0 0 0 0
Hotel -apartamento 1 estrella 0 0
\n\n\—\\
Casa Rural Superior

Casa Rural Basica
\—\\-\ﬂ\

Camping CM1
Camping CM2 1 71 2 227

Camping CM3

T O N N

msameoniieo | s aas w| s

Ofertade restauracion ‘

Restaurante 1tenedor n.d. n.d. 32 5.561
Restaurante 2 tenedores n.d. n.d. 51 6.236
Restaurante 3 tenedores n.d. n.d. 0 0
Restaurante 4 tenedores n.d. n.d. 0 0

Restaurante 5 tenedores

\m\—m\\\

Empresas de turismo activo ‘
Turismo activo 16 n.a. 42 n.a.

Fuente: Observatorio Turistico del Patronato Provincial de Turismo de Granada.
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Costa Tropical

La oferta de alojamiento turistico de la Costa Tropical supone casi el 23,2% de la oferta
total de la provincia. La evolucién de la capacidad de alojamiento en la comarca durante
el periodo 2003-2011 ha sido positiva, pero con un crecimiento algo mas moderado que
en otras comarcas de la provincia (aunque el crecimiento en el nimero de plazas supera
las 2.500).

Al contrario de lo que sucede en la capital y su entorno y en Sierra Nevada, la oferta
hotelera de la comarca apenas supone el 40% de la oferta de alojamiento total en el afio
2011, no habiendo experimentado incrementos tan fuertes en el periodo analizado (el
nimero de plazas en establecimientos hoteleros se ha incrementado en algo mas del
16%). Tampoco se ha producido ningin cambio en el nimero de hoteles-apartamentos en
la comarca, aunque si en su capacidad.

La tendencia mostrada por los hostales y las pensiones es similar a la observada en el
conjunto provincial (mientras que la oferta de alojamiento en hostales se ha incrementado
notablemente, la oferta de pensiones se ha reducido drasticamente).

La modalidad de alojamiento que mas ha crecido en la Costa Tropical entre los afios 2003
y 2011 ha sido la de apartamentos turisticos, que han visto incrementada su capacidad
notablemente (habiéndose cuadriplicado). Por otro lado, la oferta de alojamiento rural y la
de campamentos de turismo ha experimentado un comportamiento muy diferente, con
una tendencia a la baja en el primer caso y al alza en el segundo (duplicando su
capacidad).

La oferta de restauracion de la Costa Tropical se compone en la actualidad por 233
establecimientos que suman 13.623 plazas. Asimismo, de manera contraria a la tendencia
de la mayoria de comarcas granadinas, el nUmero de empresas de turismo activo ha
disminuido, pasando de 12 empresas en 2003 a las 10 registradas en 2011.
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Costa Tropical

2003 2011

| de ofert
Tipologiade oferta N° establec. N° establec. Plazas

Alojamiento turistico

Hotel 5 estrellas 0 0 0 0
Hotel 4 estrellas 6 1.701 6 2.137
Hotel 3 estrellas 5 1.090 9 1.478
Hotel 2 estrellas 7 477 5 280

Hotel 1 estrella
——
Hostal 2 estrellas

Hostal 1 estrella

Pensiones 2.622
———
Apartamentos 4 llaves

Apartamentos 3 |laves 5 248 5 1.197
Apartamentos 2 llaves 3 96 5 190

Apartamentos 1 llave

___ 17

Hotel -apartamento 4 estrellas 0 1
Hotel -apartamento 3 estrellas 0 0 0
Hotel -apartamento 2 estrellas 1 23 0

0 0

Hotel -apartamento 1 estrella

Casa Rural Superior

©
NN R

Casa Rural Basica

—ﬂ—
CampingCM1 2 1.157
Camping CM2 5 1.052 4 2.032
Camping CM3 1

~

Ofertade restauracion

Restaurante 1 tenedor n.d. n.d. 180 9.144
Restaurante 2 tenedores n.d. n.d. 52 4.279
Restaurante 3 tenedores n.d. n.d. 1 200
Restaurante 4 tenedores n.d. n.d. 0 0

Restaurante 5 tenedores

Empresas de turismo activo
Turismo activo 12 n.a. 10 n.a.

Fuente: Observatorio Turistico del Patronato Provincial de Turismo de Granada.
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Alpujarra — Valle de Lecrin

La capacidad de alojamiento en establecimientos turisticos de la comarca supera las
4.700 plazas, lo que supone alrededor del 9,8% de la oferta total de la Provincia de
Granada. Alpujarra-Valle de Lecrin es la comarca que concentra la mayor oferta de
alojamiento rural. La oferta de alojamiento hotelero es de 29 establecimientos que suman
un total de 1.342 plazas (poco mas del 28% del total de plazas de alojamiento turistico de
la comarca), todas ellas correspondientes a establecimientos de una, dos y tres estrellas.
En el periodo 2003-2011, la oferta hotelera Ginicamente se ha mantenido constante. Sin
embargo, la oferta de hoteles-apartamento en la comarca si se ha incrementado,
contando con tres nuevos establecimientos y 223 nuevas plazas.

No obstante, el nimero de hostales, modalidad no existente en 2003, es de 10
establecimientos y 209 plazas en 2011. Las pensiones, aunque mas numerosas en la
comarca, han mostrado una evolucién descendente, ya que en 2003 la comarca contaba
con 34 establecimientos y 683 plazas, y en 2011 con 27 establecimientos y 554 plazas
(una capacidad casi un 20% inferior).

Los apartamentos turisticos si han experimentado un crecimiento significativo en el
periodo considerado, pasando de 21 establecimientos y 545 plazas en 2003 a 30
establecimientos y 945 plazas en 2011 (casi duplicAndose su capacidad). En relacién al
turismo rural, destacar también el crecimiento en el nimero de plazas registrado en el
periodo 2003-2011, un 46% mas, alcanzandose las 363 plazas en 2011. La oferta de
campings de la comarca se compone de cinco establecimientos que superan las 1.000
plazas turisticas, manteniéndose estable esta tipologia de oferta durante los Gltimos afios.

92 establecimientos y 5.567 plazas conforman la oferta de restauracién en la zona en la
actualidad. En cuanto a las empresas de turismo activo, sefialar que se han establecido
en la comarca siete nuevas empresas entre los afios 2003 y 2011, lo que conforma una
oferta de nueve empresas en la actualidad.
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Alpujarra - Valle de Lecrin

2003 2011

Tipologia de oferta

Hotel 5 estrellas

Hotel 4 estrellas 0 0 0 0
Hotel 3 estrellas 7 520 7 414
Hotel 2 estrellas 11 570 15 691

Hotel 1 estrella
——
Hostal 2 estrellas

Hostal 1 estrella

Pensiones

Apartamentos 4 llaves

Apartamentos 3 |laves 11 299 5 152
Apartamentos 2 llaves 9 219 16 482

Apartamentos 1 llave

Hotel -apartamento 4 estrellas 0 0

Hotel -apartamento 3 estrellas 0 0 1 136

Hotel -apartamento 2 estrellas 0 0 2 87
0 0 0

Hotel -apartamento 1 estrella

Casa Rural Superior

w )

Casa Rural Basica

Camping CM1

[¢)]

1121

[¢)]

Camping CM2 1.087

Camping CM3

Ofertade restauracion

Restaurante 1 tenedor n.d. n.d. 64 3.197
Restaurante 2 tenedores n.d. n.d. 27 2.235
Restaurante 3 tenedores n.d. n.d. 1 135
Restaurante 4 tenedores n.d. n.d. 0 0

Restaurante 5 tenedores

Empresas de turismo activo

Turismo activo 2 n.a. 9 n.a.

Fuente: Observatorio Turistico del Patronato Provincial de Turismo de Granada.
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Poniente

La comarca del poniente granadino concentra un total de 2.255 plazas de alojamiento
turistico en sus diferentes modalidades, un 5,3% aproximadamente de la oferta total de la
provincia. La oferta hotelera de la comarca, con 1.260 plazas en el afio 2011, no ha
sufrido practicamente ninguna variacion en el periodo 2003-2011. En la planta hotelera
comarcal destaca un establecimiento de cinco estrellas con 123 plazas que goza de cierto
reconocimiento.

Asimismo, la oferta de plazas de alojamiento en pensiones no ha experimentado grandes
cambios en el periodo, salvo una leve reduccién. Por otro lado, la oferta de hostales y de
hoteles-apartamento es inexistente en la comarca. Por el contrario, la oferta de
apartamentos turisticos si se ha incrementado en el periodo considerado, pasando de un
establecimiento con 29 plazas en el afio 2003 a los 6 establecimientos y 171 plazas
existentes en 2011.

La oferta de alojamiento en establecimientos de turismo rural es de las de mayor
importancia en la zona con 159 plazas turisticas en 2011 (ires veces superior a la
existente en 2003). Asimismo, la comarca dispone de un campamento de turismo que
suma 384 plazas a la oferta de alojamiento del poniente granadino.

Por otro lado, la oferta de restauracion de la comarca es de 52 establecimientos y 3.835
plazas en el afio 2011. La oferta de restauracién se concentra en establecimientos de uno
y dos tenedores, aunque destaca la existencia de un establecimiento de cinco tenedores.
Por Ultimo, la implantacién de empresas de turismo activo en el territorio es baja, en 2011
se contabilizan dos empresas, frente a la inexistencia de esta modalidad de oferta
turistica en el 2003.
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2003 2011
Tipologia de oferta

N° establec. Plazas N° establec. Plazas
Alojamiento turistico

Hotel 5 estrellas 1 119 1 123
Hotel 4 estrellas 1 47 1 a7
Hotel 3 estrellas 3 522 5 595
Hotel 2 estrellas 8 336 8 319
Hotel 1 estrella 3 227 3 176
Hostal 2 estrellas 0 0 0 0
Hostal 1 estrella 0 0 0 0
hoses |0 I R
Pensiones 17 307 16 281
Apartamentos 4 llaves 0 0 0 0
Apartamentos 3 llaves 0 0 2 71
Apartamentos 2 llaves 1 29 3 79
Apartamentos 1 llave 0 0 1 21
e N I I T

Hotel -apartamento 4 estrellas
Hotel -apartamento 3 estrellas

Hotel -apartamento 2 estrellas

o O O o
o O o o
o O O o
o O O o

Hotel -apartamento 1 estrella

22 9 112

Casa Rural Superior 4

Casa Rural Béasica 2 29 6 47
e I N I I
Camping CM1 0 0 0 0
Camping CM2 1 384 1 384
Camping CM3 0 0

0 0

Ofertade restauracion

Restaurante 1 tenedor n.d. n.d. 30 1.807
Restaurante 2 tenedores n.d. n.d. 21 1.878
Restaurante 3 tenedores n.d. n.d. 0 0
Restaurante 4 tenedores n.d. n.d. 0 0

Restaurante 5 tenedores n.d.

n.d. 1 150

Empresas de turismo activo

Turismo activo 0 n.a. 2 n.a.

Fuente: Observatorio Turistico del Patronato Provincial de Turismo de Granada.
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Guadix - Marquesado

Alrededor del 4,6% de la capacidad de alojamiento turistico de la Provincia de Granada se
localiza en la comarca Guadix-Marquesado. La oferta hotelera en la actualidad se
compone de 17 establecimientos (cuatro de ellos de cuatro estrellas) y 807 plazas. En el
periodo 2003-2011 la capacidad total de la oferta de alojamiento en establecimientos
hoteleros se ha incrementado en un 28%.

La evolucion mostrada por los hostales y pensiones no es similar a la advertida en el
conjunto provincial, habiendo crecido tanto la oferta de hostales de manera significativa
(seis nuevos establecimientos y 158 nuevas plazas), como la oferta de las pensiones que
han incrementado su capacidad en el periodo en un 45% (16 establecimientos y 361
plazas en 2011).

Los apartamentos turisticos suponen la segunda modalidad de alojamiento con mayor
capacidad de la comarca con 22 establecimientos y 638 plazas en el afio 2011,
triplicandose préacticamente la capacidad existente en 2003. Sin embargo, la comarca no
cuenta con hoteles-apartamentos ni con campamentos de turismo en ninguna de sus
modalidades.

La oferta de turismo rural, en la que las casas rurales basicas componen el total de la
misma, ha visto disminuida su capacidad, pasando de 14 establecimientos y 145 plazas
en el afio 2003 a las ocho casas y 72 plazas del 2011.

En cuanto a la oferta de restauraciéon de la comarca, indicar que en la actualidad se
encuentra formada por 49 establecimientos y 4.065 plazas. En este sentido, destacar la
existencia de dos restaurantes de tres tenedores. Y en relacién a las empresas de turismo
activo, la comarca cuenta en la actualidad con cinco, ninguna de ellas existentes en el
afio 2003.

Plan Global de Desarrollo Turistico de la Provincia de Granada 29



TURISMO DE GRANADA

GRemt h Deloitte.

[y p———"—

Guadix - Marquesado

2003 2011

| de ofert
Tipologiade oferta N° establec. N° establec. Plazas

Alojamiento turistico

Hotel 5 estrellas 0 0 0 0
Hotel 4 estrellas 3 182 4 254
Hotel 3 estrellas 5 219 4 197
Hotel 2 estrellas 3 160 6 245
Hotel 1 estrella 1 3

Hostal 2 estrellas

Hostal 1 estrella

Pensiones

Apartamentos 4 llaves 0

Apartamentos 3 llaves 3 41 4 83
Apartamentos 2 llaves 2 86 12 341
Apartamentos 1 llave 2 69 6 214
Hotel -apartamento 4 estrellas 0 0 0 0
Hotel -apartamento 3 estrellas 0 0 0 0
Hotel -apartamento 2 estrellas 0 0 0 0
Hotel -apartamento 1 estrella 0 0 0 0

Casa Rural Superior

Casa Rural Basica

Camping CM1

Camping CM2
Camping CM3

Ofertade restauracion

Restaurante 1 tenedor n.d. n.d. 31 1.763
Restaurante 2 tenedores n.d. n.d. 16 2.068
Restaurante 3 tenedores n.d. n.d. 2 234
Restaurante 4 tenedores n.d. n.d. 0 0

Restaurante 5 tenedores

Empresas de turismo activo
Turismo activo 0 n.a. 5 n.a.

Fuente: Observatorio Turistico del Patronato Provincial de Turismo de Granada.
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Altiplano de Granada: Comarcas de Baza y Huéscar

Las comarcas de Baza y Huéscar cuentan en la actualidad con 2.863 plazas de
alojamiento turistico (mas del 83% respecto al afio 2003), lo que supone el 5,9% del total
de la capacidad de alojamiento turistico de la Provincia de Granada. La oferta de
alojamiento hotelero, concentrada en las categorias de una, dos y tres estrellas, aporta
461 plazas en 11 establecimientos. No obstante, la evolucion en el periodo 2003-2011 de
la oferta hotelera en la zona ha sido muy positiva, con un incremento de mas del doble en
el nimero de plazas. Por otro lado, indicar que la oferta de hoteles - apartamento en la
comarca es inexistente.

La oferta actual de hostales es de ocho establecimientos y 250 plazas, un segmento
inexistente en el afio 2003. Por el contrario, se ha producido una fuerte reduccion de la
capacidad de alojamiento en las pensiones en las comarcas de Baza y Huéscar, pasando
de 492 plazas en 2003 a 226 en 2011.

La capacidad de los apartamentos turisticos, que tienen un peso muy importante en la
oferta de la zona, ha registrado un notable incremento en el periodo de referencia, casi
duplicando su capacidad, se ha pasado de 10 establecimientos y 378 plazas en el afio
2003 a 23 establecimientos y 815 plazas en el afio 2011.

En cuanto al alojamiento rural, el crecimiento experimentado ha sido también muy fuerte,
pasando de 12 establecimientos y 96 plazas en 2003 a los 39 establecimientos y 351
plazas registradas en 2011 (destacando el crecimiento de la oferta de casas-cueva). Los
campamentos de turismo han registrado también una evolucion positiva, sumando en la
actualidad 4 establecimientos y 760 plazas a la capacidad de alojamiento turistico de las
comarcas de Baza y Huéscar.

La oferta de restauracibn se compone en la actualidad por 6.877 plazas y 58
establecimientos (uno de ellos de tres tenedores). Por otro lado, el nUmero de empresas
de turismo activo en la zona se ha visto reducido, pasando de cuatro a tres en el periodo
considerado.

Plan Global de Desarrollo Turistico de la Provincia de Granada 31



TURISMO DE GRANADA

GRemt h Deloitte.

[y p———"—

Altiplano de Granada: Comarcas de Bazay Huéscar

2003 2011

Tipologia de oferta

Hotel 5 estrellas 0 0

Hotel 4 estrellas 0 0 0 0

Hotel 3 estrellas 1 38 3 191

Hotel 2 estrellas 2 89 3 120
3 5

Hotel 1 estrella
-———
Hostal 2 estrellas

Hostal 1 estrella

Pensiones
————
Apartamentos 4 llaves

Apartamentos 3 llaves 1 73 2 86
Apartamentos 2 llaves 4 186 9 249
Apartamentos 1 llave

T R
Hotel -apartamento 4 estrellas
Hotel -apartamento 3 estrellas

Hotel -apartamento 2 estrellas

o O o o
o O o o
o O o o
o O o o

Hotel -apartamento 1 estrella
e I I I N
Casa Rural Superior

Casa Rural Basica
—m——
Camping CM1

Camping CM2 1 150 2 528

Camping CM3

Total alojamiento turistico _ 1.557 _ 2.863

Ofertade restauracion

Restaurante 1 tenedor n.d. n.d. 41 4.291
Restaurante 2 tenedores n.d. n.d. 16 2.506
Restaurante 3 tenedores n.d. n.d. 1 80
Restaurante 4 tenedores n.d. n.d. 0 0

Restaurante 5 tenedores

Empresas de turismo activo

Turismo activo 4 n.a. 3 n.a.

Fuente: Observatorio Turistico del Patronato Provincial de Turismo de Granada.
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2.1.1.2. El posicionamiento de los productos turist  icos del destino

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos del analisis del posicionamiento de
los principales productos turisticos identificados en la oferta turistica de la Provincia de
Granada. Este analisis de posicionamiento persigue, por un lado, reflejar el grado de
desarrollo alcanzado en la actualidad por los diferentes productos turisticos y, por el otro,
evaluar su potencial de crecimiento de cara al desarrollo de estrategias futuras.

El estudio del posicionamiento de los productos turisticos de la provincia se basa en el
empleo de las siguientes herramientas de analisis:

— Elandlisis del ciclo de vida de los diferentes productos de la provincia en el que
se valora su situacion actual, tanto desde el punto de vista de la oferta como de
la demanda turistica, asi como sus retos de futuro.

—  La elaboracion de la matriz de posicionamiento  de los productos turisticos de
granada que relaciona el grado de desarrollo de cada uno de ellos y su
potencial.

Los productos turisticos considerados en el siguiente analisis de posicionamiento son los
siguientes (la seleccion de los mismos responde a tanto a la existencia de recursos y de
agentes que lo desarrollan, asi como a la oferta turistica que se promociona del destino):

Turismo de
reuniones y
congresos

Turismo sol y playa Turismo rural Turismo idiomatico

Turismo nautico

Turismo cultural
Urbano

Turismo cultural
rural

Turismo de nieve

Turismo de
incentivos

Turismo religioso

Flamenco

Turismo LGTB

Plan Global de Desarrollo Turistico de la Provincia

Turismo de
naturaleza

Turismo de golf

Turismo termal /
salud y belleza

Turismo activo

de Granada

Turismo de
cruceros

Turismo
gastronomico

Turismo de
compras

Turismo social

En primer lugar, se expone el andlisis del ciclo de vida de cada uno de los productos
turisticos que componen en la actualidad la oferta del destino Provincia de Granada:
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Turismo de sol y playa

El producto turistico de sol y playa es sin duda el mas consolidado en el panorama
nacional, con una fuerte implantacién en los archipiélagos y en buena parte de la costa
mediterranea. En los Gltimos afios se ha debatido acerca de la obsolescencia del producto
y el riesgo de su declive. Los destinos se sol y playa espafioles han ido apostando en la
mayoria de los casos por dotar al entorno litoral de otros desarrollos que complementasen
la oferta disponible, a través de la construccién de puertos deportivos, campos de golf e
incluso parques tematicos en algunos casos, asi como impulsando ambiciosos planes de
rehabilitacion integral de los destinos mas maduros de manera mas reciente.

El turismo de sol y playa, uno de los productos turisticos tradicionales en la Provincia de
Granada, no ha alcanzado el desarrollo que han experimentado otras costas y zonas de
litoral del entorno mas préximo. Asimismo, en la propia Costa Tropical puede observarse
un grado de desarrollo mayor en la parte occidental, con poblaciones como La Herradura,
Almufiécar, Salobrefia o Motril respecto a la parte oriental. La escasa implantacion de
grandes grupos turisticos y hoteleros, junto con el desarrollo tardio de las infraestructuras
de comunicacion, han sido algunos de los principales condicionantes del desarrollo del sol
y playa en la provincia.

Este producto se encuentra en la actualidad muy orientado al mercado nacional en
comparacion con el resto de destinos de sol y playa de la costa mediterranea, aunque el
mercado internacional (principalmente el francés, seguido del aleman y del britanico)
también tiene cierta significancia. La oferta de alojamiento turistico de tipo residencial
tiene un gran peso en relacién a la oferta hotelera, y el clima fuera de la temporada de
verano es el mejor reclamo frente a otros destinos nacionales. La mejora de la oferta
complementaria, la complementariedad con otros productos o el embellecimiento del
entorno son algunos de los retos del sol y playa granadino, iniciativas muy vinculadas a la
inversion privada.
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Turismo nautico

El turismo nautico debe entenderse como unas vacaciones activas en contacto con el
agua que permiten realizar todo tipo de actividades nauticas, tales como vela,
embarcaciones a motor, submarinismo, windsurf, etc., compartiendo la actividad nautica
con el disfrute de la naturaleza y la oferta turistica y recreativa de diferentes regiones
costeras. Esta modalidad turistica no debe ser vista por los gestores del destino como una
actividad complementaria del sol y playa, sino como una actividad compleja que combina
diferentes actividades (actividades deportivas, actividades de aprendizaje, ocio, etc.), que
exige la prestacion conjunta y coordinada de servicios e instalaciones de diversa
naturaleza gestionados por agentes publicos y privados y en la que intervienen distintas
competencias administrativas. La oferta nacional supera actualmente los 350 puertos
deportivos de uso recreativo y turistico con cerca de 130.000 amarres.

Sin duda, el turismo nautico es un producto muy atractivo para los destinos, ya que atrae
a un perfil de turista de alto poder adquisitivo, refuerza la imagen de un turismo de
calidad, colabora a la desestacionalizacién y diversifica la oferta turistica del litoral.

La oferta actual de la Provincia de Granada para este producto esta formada por dos
puertos deportivos: el Puerto Deportivo de Motril y el Puerto Deportivo Marina del Este
situado en Almufiécar. El primero de ellos dispone de 193 amarres y cuenta con aula y
escuela nautica, y actividades acuaticas entre otros servicios - aunque de acceso limitado
para el mercado turistico -, mientras que el segundo dispone de 227 amarres. De igual
manera que ocurre con el turismo de sol y playa, el turismo nautico ha alcanzado un
grado de desarrollo muy inferior al de otros destinos litorales del entorno como, por
ejemplo, la Costa del Sol. El desarrollo futuro del turismo nautico en la Costa Tropical esta
ligado inevitablemente a la construccién de nuevas instalaciones y puertos deportivos. En
este sentido en la provincia se estan promoviendo diferentes proyectos de nueva
construccién y ampliacion, aungue ninguno de ellos se esta tramitando en la actualidad, lo
gue complica una mejora de la oferta de esta modalidad turistica a corto plazo.
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Turismo cultural urbano

El turismo urbano esta generalmente muy vinculado al turismo cultural complementado
con un conjunto de actividades, servicios y atractivos de interés turistico como el ocio, las
compras, la celebracién de grandes acontecimientos, la vida nocturna, etc. En este
sentido, una intensa agenda cultural y de eventos de diversa naturaleza o la creacion
continua de micro productos e iniciativas que revitalicen la oferta tradicional de la ciudad
suponen importantes oportunidades para esta modalidad turistica.

La demanda de los denominados viajes cortos o “city break”, tras la enorme expansion
observada en la Gltima década, sigue creciendo, encontrandose muy ligada al grado de
implantacion de las compafiias de bajo coste en los destinos. La demanda de este
producto se caracteriza por su efecto desestacionalizador y un gasto medio superior al de
otros productos turisticos.

La Ciudad de Granada es sin duda una de las grandes capitales turisticas espafiolas (por
detras de Madrid, Barcelona, Sevilla, Palma de Mallorca y Valencia en cuanto a llegada
de turistas), con un claro referente para el mercado turistico (La Alhambra), un conjunto
monumental de primer nivel y unos valores, un entorno universitario y una forma de vida
de gran reconocimiento, entre otros aspectos. El mercado nacional representa mas del
55% del nimero de turistas que pernoctan en la ciudad, lo que denota un menor grado de
desarrollo internacional que otras grandes capitales turisticas espafiolas y europeas.

La llegada de la alta velocidad a la ciudad y la evolucién del trafico aéreo internacional al
aeropuerto provincial seran factores determinantes para el futuro turistico de la ciudad.
Los principales retos del turismo urbano en Granada, ademas de la mejora de la
conectividad, se refieren al posicionamiento de la ciudad como destino museistico, a la
organizacion de eventos y festivales de alto potencial turistico, a la mejora de la
conectividad de la Alhambra con el centro de la ciudad y a la ampliacién de la estancia de
los visitantes o excursionista, ambitos en los que la administracion turistica esta
realizando importantes esfuerzos.
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Turismo cultural rural

El turismo cultural mas allda de los entornos urbanos es uno de los reclamos mas
importantes de los destinos en la actualidad, que se extiende mas alla de las tradicionales
excursiones o visitas de un dia para conocer un conjunto histérico de un municipio o un
monumento o recurso aislado geograficamente.

El producto cultural rural puede englobar un catalogo innumerable de recursos y valores
asociados a un territorio, y esta relacionado en la mayoria de los destinos, y dependiendo
de los casos, con otras modalidades turisticas, como la gastronomia, la artesania o el
rural, por ejemplo. Y esa tendencia es cada vez mayor, el turista cada vez busca en
mayor medida la autenticidad de los lugares y no se conforma con visitar el monumento
mas destacado de una localidad. El mercado estd demandando conocer las tradiciones, la
forma de vida de la poblacién local o la gastronomia. En definitiva, tener experiencias,
conocer y realizar actividades durante su visita.

La cultura, en sus distintas vertientes, es uno de los componentes mas destacados de la
imagen del interior de la Provincia de Granada como destino turistico, junto a otros
atributos relacionados como, por ejemplo, la naturaleza o su entorno rural. En la oferta de
esta modalidad turistica destacan la red de conjuntos histéricos (Alhama de Granada,
Almufiécar, Montefrio, izbor, Bubion, Capileira, Pampaneira, Loja, Castril, Baza, Santa Fe,
Guadix, Salobrefia -ademas de Granada capital-) y numerosas rutas.

No obstante, y a pesar del desarrollo que ha experimentado este producto en la provincia,
€s necesario seguir apostando por el mejor entendimiento por parte del mercado turistico
de la oferta existente en este ambito a través de la comunicacién y la promocion
(especialmente en lo relativo al turista internacional), asi como el impulso de productos
diferenciadores y tinicos como en el caso del turismo troglodita.
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Turismo de nieve

El turismo de nieve hace mucho tiempo que dejé de ser una actividad reservada a las
clases mas pudientes para convertirse en una de las actividades turisticas mas populares.
Aunque a menor ritmo que en afios anteriores, la demanda de esta tipologia turistica ha
mostrado una evolucién positiva en el contexto internacional.

No cabe duda que en el caso de Granada es Sierra Nevada el gran referente, una
estacion de esqui que cuenta con una serie de elementos diferenciadores que lo hacen
Unico como producto turistico: el entorno natural en el que se ubica, su posicion como
Unica estacion de la mitad sur peninsular, la cercania a Granada ciudad y al mar, el sol y
las vistas al mar desde la estacion, la oferta de ocio o la oferta de las infraestructuras e
instalaciones especificas de esqui, entre otros.

Por otro lado, como principales areas de mejora sefialar los problemas de capacidad y de
acceso a la estacion de esqui en periodos de flujos elevados de demanda, asi como el
atractivo de las construcciones en determinadas zonas de nicleo turistico que restan
competitividad al destino.

Los retos de cara al futuro de la zona pasan por el posicionamiento de la estacion del
Puerto de la Ragua, en la parte oriental de Sierra Nevada, como destino complementario
y diferencial a la estacién principal; por la apuesta de las estaciones de esqui hacia
actividades no invernales (naturaleza, deporte, etc.) que sean capaces de atraer nuevos
segmentos de demanda a estos espacios y reducir la estacionalizacién del destino; por la
complementariedad de la oferta turistica actual con otros recursos y productos turisticos
del entorno; y por la recuperaciéon de cuota de mercado del turismo familiar y de mayor
poder adquisitivo.

Turismo de nieve

Ciclo de vida del producto

Intreduccién Crecimiento Madurez Declive

Penetracién en el mercado

Tiempo

Plan Global de Desarrollo Turistico de la Provincia de Granada 38



G Diputacion @ DeIOitte

dL (—ﬂ'ﬂ“ddd TURISMO DE GRANADA
Prtramaastes Frest vocial

Turismo de reuniones y congresos

El turismo de reuniones y congresos ha sido uno de los segmentos mas castigados por la
recesion econémica internacional, aunque ya se han comenzado a detectar signos de
recuperacion. El éxito de un destino en un entorno cada vez mas competitivo en la
captacion de congresos y eventos depende de diversos factores: de la existencia de una
oferta complementaria y de incentivos atractiva; de la capacidad hotelera de la ciudad y
su entorno en el segmento de cuatro y cinco estrellas; de las infraestructuras de
comunicaciones y conexiones aéreas; de la oferta de empresas especializadas en la
organizacion de eventos; asi como — y cada vez mas — de la oferta de infraestructuras
singulares y diferentes a los palacios de congresos tradicionales para la celebracién de
actos y reuniones complementarias a los grandes congresos.

En el contexto de la provincia, la principal infraestructura es el Palacio de Congresos y
Exposiciones de Granada, ubicado en un entorno privilegiado — muy préximo al centro de
la ciudad y rodeado de establecimientos hoteleros y de una oferta complementaria de
primer orden. A ello se une la existencia de la Universidad como polo de atraccién de
congresos y reuniones. No obstante, la actividad del Palacio ha disminuido a lo largo de
los dltimos afios (en parte por la fuerte competencia entre ciudades y la inexistencia de
una entidad de promocién y comercializacién del producto estable en el tiempo) y su
reactivacion constituye una de las principales demandas del sector turistico granadino.
Asimismo, en la propia ciudad y en otros municipios de la provincia existen diferentes
edificios, establecimientos hoteleros e infraestructuras validos para la celebracién de
pequefias y medianas reuniones, localizandose muchos de ellos en entonos de interés
histérico-artistico.

En el apartado de ferias, a pesar de que el destino cuenta en el area metropolitana de la
capital con la Feria de Muestras de Armilla, las caracteristicas y capacidad de esta
infraestructura dificultan la atraccion de ferias de caracter internacional o de una
envergadura significativa. Asimismo, su localizacién complica su empleo como espacio
expositivo complementario del Palacio de Congresos y Exposiciones de Granada.
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Turismo de incentivos

Si el turismo de reuniones y congresos ha sido uno de los productos turisticos mas
afectados por la coyuntura econémica, en el contexto nacional e internacional, el turismo
de incentivos lo ha sido en mayor medida y las previsiones acerca de su evoluciéon
apuntan a una recuperacion mas lenta que en el caso del mercado congresual,
especialmente en el caso del mercado nacional.

Esta modalidad turistica es frecuentemente confundida o relacionada con otros productos
turisticos, especialmente con el de reuniones y congresos, y el activo. En el primero de
los casos por el perfil de la demanda (empresas) y en el segundo por los recursos sobre
los que desarrolla su actividad. No obstante, debe entenderse como turismo de incentivos
el conjunto de todas aquellas actividades y viajes que utilizan las empresas o las
organizaciones para estimular la motivacién o el rendimiento de su personal (y que por
tanto, en ocasiones se combinan con actividades formativas o de team building -con una
filosofia y objetivos diferentes a las actividades de turismo activo-).

Desde un punto de vista de recursos, la provincia granadina cuenta con un potencial muy
importante para el desarrollo futuro del turismo de incentivos, gracias a la variedad de
paisajes y actividades en un destino relativamente asequible geograficamente
(actividades de aventura, deportes en grupo, buggies, quads, rutas por la naturaleza,
recorridos en todoterreno, etc.).

El desarrollo futuro de este producto debe pasar por el disefio de productos ligados a las
propias caracteristicas de la oferta del territorio granadino, configurando una oferta
singular y siendo gestionada de forma integral para el conjunto de la provincia con el
objetivo de buscar un hueco y posicionarse en el mercado -a través de la accién conjunta
de las empresas de incentivos y las entidades de promocién-, potenciando, de acuerdo
con la coyuntura econémica actual, el posicionamiento respecto a precio respecto a otros
destinos europeos.
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Turismo religioso

Espafia es uno de los primeros emisores y receptores de turismo religioso del mundo. El
Camino de Santiago es su maximo exponente (camino francés), aunque también existen
en el territorio nacional otros centros que generan importantes flujos de visitantes
(Monserrat en Catalufia, Guadalupe en Caceres, Covadonga en Asturias, Zaragoza o
Avila, entre otras), ya sea con caracter permanente o estacional (como la Semana Santa
u otras celebraciones de caracter religioso).

La demanda de turismo religioso se caracteriza por viajar en grupo y por su elevada
estancia media. Otro segmento importante lo componen aquellas personas que no
residen en sus lugares de origen y regresan en momentos puntuales buscando
reencontrarse con las tradiciones (especialmente en Semana Santa). Se trata también de
un segmento de demanda con un elevado gasto medio. Asimismo, desde el punto de
vista de la comunicacién y promociéon del producto, es importante ser consciente del
diferente grado de conocimiento y entendimiento de este producto (y en especial de la
Semana Santa) por parte del mercado nacional y del internacional.

El turismo religioso en la Provincia de Granada se organiza fundamentalmente alrededor
de la Semana Santa en diferentes localidades: Granada ciudad como la mas reconocida,
Almufiécar, Baza, Cuevas del Campo, Guadix, Huéscar, Loja, Motril o Salobrefia.

A pesar del caracter estacional del principal recurso del turismo religioso (que coincide
ademas con un periodo vacacional, lo que hace dificil cuantificar el interés real del turista
por la religion en su desplazamiento), deben explorarse nuevas vias para hacer mas
atractivo el producto (relacionarlo con otras actividades, como con la gastronomia) o
buscar formulas que permitan extender los flujos turisticos a lo largo del afio (como por
ejemplo, estudiar la incorporacién de las catedrales granadinas a la Red de Ciudades
Catedralicias o la intensificacion de la promocién y comunicacién del Jubileo Perpetuo de
Huéscar).
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Flamenco

El flamenco constituye uno de los valores diferenciadores de Andalucia en el mundo, pero
en mayor medida desde un punto de vista cultural que turistico. El flamenco es sin duda
una de las referencias mas importantes de la cultura andaluza y espafiola fuera de
nuestras fronteras que genera un notable interés en numerosos mercados
internacionales.

En términos generales, el flamenco se encuentra muy orientado en la provincia a un
servicio de ocio o complementario del destino turistico dirigido principalmente al turismo
internacional. Uno de los puntos débiles de esta modalidad turistica es el posicionamiento
del que gozan otros destinos como Sevilla o Jerez de la Frontera a pesar de los aspectos
Unicos y diferenciales del flamenco granadino. La oferta de la Provincia de Granada,
ademas del Sacromonte como mayor exponente en el destino, existen nimeros lugares,
actividades y recursos muy vinculados al flamenco como, por ejemplo, zambras, pefias,
tablaos, academias, festivales, etc., e incluso rutas del flamenco ya construidas por
diversos municipios de la provincia.

En relacion con el flamenco, el destino debe plantearse si se trata de un producto turistico
en si mismo o de un componente de la oferta complementaria del destino, eso si, que
contribuye a la diferenciacion y a la construccion de la oferta turistica variada de la
provincia para aquellos turistas en busca de alternativas diferentes y de caracter
experiencial.

Por ello, para el desarrollo futuro en este ambito es importante ordenar los agentes cuyo
producto estéa relacionado, en mayor o menor medida, con el flamenco y los valores que
lleva asociados; construir una oferta turistica integral (no sélo considerando recursos
flamencos propiamente dichos -tablaos, zambras, pefias, academias, luthiers, etc.-, sino
también establecimientos de alojamiento, restaurantes, etc. tematizados o vinculados a la
cultura flamenca); y realizar una accién de comunicacion y de promocién de caracter

especifico.
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Turismo LGBT

El turismo LGBT fue una de las principales manifestaciones de la segmentacion del
mercado turistico en perfiles de mercado concretos mas alla de su procedencia o de las
motivaciones para la realizaciéon de desplazamiento por parte del turista. La orientacion de
la oferta turistica de un destino hacia este perfil de la demanda ha sido desarrollada
principalmente por grandes capitales o municipios de cierta tradicion LGTB asentada
desde hace tiempo, por motivos muy relacionados con el ocio nocturno o la tolerancia de
la poblacién del destino.

El principal valor de la Provincia de Granada en relacion con el turismo LGTB ha sido su
impulso en un territorio turisticamente complejo (con una gran variedad de productos
turisticos -muchos de ellos muy consolidados-) y sin una tradicién ni un reconocimiento
especifico para este colectivo.

En la actualidad, el producto LGTB en la Provincia de Granada se fundamenta en la
tolerancia y el caracter abierto de sus habitantes, asi como en la oferta de servicios, en el
ambiente universitario y en la oferta de ocio nocturno de la ciudad de Granada tolerante
hacia este colectivo. Sin embargo, la novedad en relacién con otros destinos reside en la
extension de la oferta hacia otros territorios no urbanos, o en la celebracién de eventos
especificos para este colectivo relacionados con la practica deportiva. Todo ello junto con
una oferta de establecimientos LGBT friendly.

El caracter innovador de la provincia en este ambito debe consolidarse a través de la
prestacion de un servicio de calidad y tolerante al maximo hacia este grupo de turistas
mas alla de la categorizaciéon LGBT friendly de algunos establecimientos, que genere la
total confianza en el destino por parte de este mercado y, por tanto, influya en el
posicionamiento de la provincia como destino LGTB a través de la prescripcion de los
turistas.
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Turismo rural

El turismo rural ha pasado en pocos afios de una modalidad turistica emergente a un
producto turistico en si mismo con un peso muy importante en la actividad turistica y en la
economia, especialmente en los territorios de interior en el contexto nacional. Sin
embargo, las zonas litorales y los archipiélagos también han desarrollado una oferta de
calidad, muy competitiva y diferencial de los alojamientos de playa tradicionales,
beneficiandose de una menor incidencia de los factores que marcan habitualmente el
comportamiento de la demanda de turismo rural, como la baja ocupacién entre semana, o
de un perfil de turista muy homogéneo (en las zonas litorales el turista rural suele mostrar
niveles de poder adquisitivo y procedencias mas diversas). La evolucion de los
establecimientos de turismo rural en los Ultimos afios ha derivado en un producto turistico
complejo con multiples variaciones que dan respuesta a diferentes necesidades o
motivaciones: agroturismo, bienestar, lujo, alquiler de viviendas completas, centros de
turismo rural, establecimientos orientados a la salud y belleza, etc.

El turismo rural en la Provincia de Granada se encuentra en una fase de madurez tras un
periodo de fuerte crecimiento iniciado en la década de los noventa. Es una tipologia de
turismo muy extendida en los diferentes territorios granadinos a pesar de los diferentes
grados de desarrollo alcanzados y niveles de reconocimiento conseguidos por el mercado
turistico (siendo probablemente la Alpujarra su maximo exponente) Sin duda, la oferta de
establecimientos de turismo rural es amplia y junto con la variedad paisajistica, los
espacios naturales, los recursos culturales del entorno rural, etc. conforma una oferta
turistica competitiva.

Entre los principales retos para la evoluciéon futura de este producto en la provincia,
contindan siendo necesarios aspectos histéricamente pendientes por una parte del
empresariado (la introduccién de las nuevas tecnologias, la comercializacion online v,
mas recientemente, las nuevas férmulas online de promocién y relaciéon con el cliente),
asi como el acercamiento del producto al mercado internacional o el control de la oferta
de alojamiento rural no reglada que afecta a la calidad del servicio y desvirtla el precio.
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Turismo de naturaleza

Al turismo de naturaleza se vinculan diferentes modalidades y actividades turisticas que
se desarrollan en espacios naturales: ecoturismo, turismo ornitolégico, turismo cinegético,
micoturismo, parques naturales, etc. Esta tipologia turistica, fuertemente arraigada en la
oferta de los destinos turisticos no urbanos, ha experimentado un significativo crecimiento
en los Ultimos afios derivado de la puesta en valor del patrimonio natural y de la continua
aparicién de nuevos subproductos (aun por consolidar en muchos casos). Los recursos
naturales condicionan la oferta de las diferentes modalidades que integran el turismo de
naturaleza en un territorio. No obstante, el componente de naturaleza es uno de los
componentes basicos y diferenciales de la imagen de un territorio cono destino turistico.

En cuanto a la demanda, sefialar tanto la importancia que estan adquiriendo los aspectos
medioambientales entre las motivaciones de los turistas, como el gran potencial del
mercado internacional en este segmento (mercado amplio, infformado y organizado en
asociaciones, clubes, etc. en los principales mercados europeos). Al margen del turista
con un interés en el entono natural, cada vez es mas habitual la demanda de rutas y
senderos como actividad complementaria a otros productos turisticos.

La oferta del turismo de naturaleza tiene como estandarte al Parque Nacional y Natural de
Sierra Nevada junto con los cuatro Parques Naturales (Parque Natural Sierra de Baza,; el
Parque Natural Sierra de Castril; el Parque Natural Sierra de Huétor; el Parque Natural de
las Sierras de Tejeda, Almijara y Alhama) y diferentes enclaves de interés paisajistico y
natural. El grado de desarrollo desde un punto de adecuacién y desarrollo turistico es
dispar entre ellos.

La acertada promocién y comercializaciéon de un producto tan amplio y complejo, y la
sostenibilidad en su desarrollo son los principales desafios de cara al futuro, asi como la
implantacion en toda la red de parques de infraestructuras basicas para su
aprovechamiento turistico (fundamentalmente, centros de recepcién y delimitacién de
senderos y rutas).

Turismo de naturaleza

Ciclo de vida del producto

Introduccion Crecimiento Madurez Declive

Penetracion en el mercado

Tiempo
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Turismo de golf

En el turismo de golf (entendido como aquellos flujos de turistas cuya principal motivacion
es la practica de este deporte o la asistencia como publico a competiciones) Espafia
ocupa una posicién de liderazgo como destino a nivel europeo, con Andalucia a la cabeza
(especialmente las provincias de Cadiz y Malaga) que se han consolidado como
verdaderos referentes en el mercado internacional atrayendo flujos significativos de
turistas de larga estancia y alto poder adquisitivo.

El turismo de golf debe ser valorado por su efecto desestacionalizador y por su
contribucion a los territorios de un caracter de destino turistico de calidad (oferta
complementaria para el resto de productos turisticos). La demanda del turismo de golf ha
experimentado un crecimiento espectacular en la Ultima década y aln continlia creciendo
en algunos mercados, aunque la competencia entre destinos es cada vez mas agresiva.

El turismo de golf no se encuentra tan desarrollado como otras modalidades turisticas en
la Provincia de Granada. La oferta de campos de golf y la demanda en Granada no es tan
importante como en otras provincias espafolas y andaluzas. Sin embargo, la Provincia
cuenta en la actualidad con cuatro campos de golf de 18 hoyos, tres de ellos situados en
el entorno de la capital granadina (Otura, Las Gabias y Atarfe) y otro en la Costa Tropical,
en la franja litoral de Motril.

La evolucion futura de este producto turistico estd condicionada totalmente por la
capacidad de inversion del sector privado en nuevas infraestructuras, asi como por la
aprobacién de nuevos proyectos por parte de las administraciones publicas en aquellos
casos en los que sea compatible con el entorno. A pesar de la existencia de varios
proyectos para la construccién de campos de golf en la provincia (especialmente en
municipios de la Costa Tropical), no se prevé que la oferta de campos se vea ampliada en
Granada a corto plazo.

Turismo de golf

Ciclo de vida del producto
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Turismo termal / salud y belleza

El turismo de salud y belleza es uno de los productos turisticos que han experimentado un
mayor crecimiento en los Ultimos afios junto con el turismo rural en el contexto nacional.
En general, indicar que en el mercado existe cierta confusion en la denominacién de los
centros y los servicios que prestan. En este sentido, es importante identificar y diferenciar
dentro de la oferta de salud y belleza las dos tipologias de establecimientos existentes:

— Balnearios o estaciones termales.

— Otros establecimientos: centros de talasoterapia, centros especializados en
salud y belleza, y hoteles con spa.

En general, el mercado turistico ha demostrado una gran aceptacion del producto salud y
belleza a lo largo de los Ultimos afios. Su crecimiento ha sido muy elevado (y lo sigue
siendo) e incluye segmentos de demanda de perfiles muy diferentes en cuanto a
motivaciones y poder adquisitivo.

La provincia de Granada cuenta con cuatro balnearios repartidos en diferentes zonas
(Alhama de Granada, Graena, Alicun de las Torres y Lanjarén). Las infraestructuras
actuales muestran cierto grado obsolescencia en algunos de los establecimientos, el
grado de actividad es estacional y el perfil de la demanda ha evolucionado poco respecto
a otros destinos (muy centrado todavia en la tercera edad). Asimismo, han surgido
numerosos establecimientos de diversa naturaleza especializados en tratamientos de
bienestar y belleza en los Ultimos afios, muchos de ellos integrados en hoteles. A todo
ello, se une un elemento diferenciador del producto salud y belleza en el caso de la
Provincia de la Granada que es la existencia de bafios arabes en Granada capital, Baza y
Guadix. Como se ha indicado anteriormente para otros productos turisticos, la mejora de
la oferta esta vinculada a la inversion del sector privado para la actualizacién de los
establecimientos (en proceso en algunos balnearios granadinos) y a la introduccién de
nuevas féormulas de comercializacion.

Turismo termal / salud y belleza
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Turismo activo

El turismo activo, considerado en ocasiones como una modalidad del turismo de
naturaleza (y el algunos casos los destinos lo integran con el turismo de incentivos debido
al desarrollo de actividades similares), cuenta con gran desarrollo en diferentes territorios
del contexto nacional (por ejemplo, Pirineos). Esta tipologia tiene como motivacion
principal la realizacion de actividades deportivas de diferente intensidad fisica y que usen
expresamente los recursos naturales sin degradarlos.

La oferta de actividades que pueden englobarse en el turismo activo es inmensa, pero
pueden catalogarse de alguna manera de acuerdo con el medio en el que se desarrollan:
agua, aire y tierra, contando con gran aceptacion diferentes modalidades de los tres
medios y siendo muy sensible la demanda a las modas.

En los espacios naturales de la Provincia de Granada existe la posibilidad de practicar
numerosas actividades (barranquismo, submarinismo, puenting, paintball, rutas a caballo,
en quads, en todoterrenos, etc.), existiendo una oferta de alrededor de cien empresas
organizadoras/comercializadoras de este producto turistico. La mayor concentracion de
este tipo de actividades y empresas se encuentra en Sierra Nevada en primer lugar,
seguida de la capital y su entorno, y la Costa Tropical.

La profesionalizacién de los agentes que integran la oferta y la continua especializacion
de productos de acuerdo a las necesidades especificas de los diferentes perfiles de
turistas deben representar las areas de trabajo prioritarias para la consolidacion y el
perfeccionamiento de este producto. La configuracion de una oferta innovadora y de
calidad permitira diferenciarse de los destinos del entorno en el contexto nacional,
permitiendo a su vez dirigirse al mercado internacional con una oferta de servicios muy
competitiva.

Turismo activo
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Turismo idiomatico

En la ultima década, la demanda del castellano como lengua extranjera ha experimentado
un crecimiento importante en todo el mundo. El aprendizaje del castellano es un producto
turistico en alza, es un mercado muy vinculado al segmento joven, con una estancia
media muy superior a la del turista tradicional y que contribuye a la desestacionalizacion.

No obstante, la potencialidad de este producto es importante debido a la posibilidad de
diversificar la oferta en numerosos servicios, programas y cursos formativos en diversos
ambitos. Ademas se trata de un turista con altos niveles de repeticion y un prescriptor
Unico del destino.

Andalucia ocupa el primer puesto a nivel nacional como destino de turistas idiomaticos
con una cuota de mercado cercana al 30%. Granada reline el 20% de la oferta formativa
de la regién y es el primer destino de estudiantes Erasmus de Espafia.

En la Provincia de Granada, la oferta de turismo idioméatico se concentra
fundamentalmente en la capital y su entorno, siendo la Universidad el verdadero motor de
esta modalidad turistica. Asimismo, la amplia oferta de escuelas de espafiol, el Centro de
Lenguas Modernas o las empresas organizadoras especializadas en este segmento
demuestran la tradicién de Granada como destino lingiistico.

El éxito en el desarrollo del turismo idiomatico exige, por un lado, la elaboracién de un
producto atractivo y competitivo que combine el aprendizaje y la formacién con la
realizacién de otras actividades en el destino y, por el otro, la definicion de estrategias de
promocion y comercializacion dirigidas a mercados emisores y segmentos de demanda
especificos, asi como la definicion y prestacién de servicios de acogida e informacion
turistica especializados en este segmento. Todo ello, bajo una estrecha colaboracién y
asociacionismo entre las empresas, centros y organizaciones involucradas en el
desarrollo de este producto.
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Turismo de cruceros

El producto de turismo de cruceros se ha asociado tradicionalmente al mercado
norteamericano, especialmente al area geografica del Caribe. No obstante, a lo largo de
los ultimos afios se ha observado un crecimiento espectacular en el mercado europeo, y
concretamente en el espafiol, que en la actualidad cuenta con destinos entre los mas
competitivos a nivel mundial. Todas las tendencias del mercado turistico apuntan de
manera decidida a que el producto de cruceros seguird experimentando notables
incrementos en el contexto nacional e internacional en los proximos afos, siendo prueba
de ello la evolucién positiva del mercado crucerista durante los afios 2008, 2009 y 2010,
periodo de crecimientos negativos para la inmensa mayoria de los productos y destinos
turisticos en el entorno global.

El Puerto de Motril es de los puertos espafioles con menor trafico de cruceristas. Sin
embargo, esta desarrollando desde hace algun tiempo labores para la captacién de
buques de crucero de tamafio medio (y un perfil turista de poder adquisitivo medio-alto) y
la adecuacién de sus servicios e infraestructuras para la recepcion de visitantes. En este
sentido, es importante destacar la fuerte competencia entre puertos, intensificada en los
dltimos afios, y el importante desarrollo que han experimentado algunos puertos del
entorno, especialmente el Puerto de Malaga (que también constituye una puerta muy
importante de entrada de cruceristas a Granada).

Por tanto, el reto de la Provincia de Granada en el mercado de cruceros es la
consolidacion de los esfuerzos realizados para la captaciéon de cruceros a través de la
configuracién de una oferta complementaria de ocio y entretenimiento atractiva para este
segmento de mercado en el entorno del puerto como alternativa a la Alhambra; el
refuerzo de las instalaciones y servicios de atencién e informacion turistica (a bordo y en
destino); la organizacion de los servicios publicos de soporte del destino (taxis,
autobuses, etc.); y la intensificacién de la actividad de promociéon y comercializacion
directa con los turoperadores del mercado cruceristas.

Turismo de cruceros
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Intreduccién Crecimiento Madurez Declive

Penetracién en el mercado

Tiempo

Plan Global de Desarrollo Turistico de la Provincia de Granada 50



G Diputacion @ DeIOitte

dL (—ﬂ'ﬂ“ddd TURISMO DE GRANADA
Prtramaastes Frest vocial

Turismo gastronémico

La gastronomia, al igual que otros componentes de la oferta turistica de los destinos, ha
pasado en poco tiempo de ser una actividad complementaria para el turista a un producto
turistico en toda regla y una motivacion especifica para visitar un territorio, al menos para
un segmento cada vez mas significativo del mercado.

En la actualidad, esta tipologia turistica se encuentra todavia en un proceso de
crecimiento y cuenta con un potencial enorme. Y en mayor medida incluso para el
subproducto enolégico gracias a la moda alrededor del mundo del vino que se ha
consolidado con el tiempo y ha despertado la curiosidad del turista a visitar bodegas,
conocer el proceso de elaboracién y a demandar servicios relacionados (como por
ejemplo, establecimientos tematizados o situados en vifiedos, o productos o tratamientos
de belleza a patrtir de la uva o el vino). Asimismo, la visita a restaurantes populares o de
restauradores de alto prestigio como atractivo principal del desplazamiento genera en
ocasiones flujos importantes de turistas y visitantes.

El mercado turistico en general muestra un gran interés hacia este producto. El segmento
de demanda cuya principal motivacién para desplazarse es el vino o la gastronomia de un
destino es cada vez mayor, tendencia muy asociada a la necesidad de conocer por parte
de los turistas los valores y las caracteristicas propias de cada territorio.

Sin duda, la tapa ha logrado un enorme reconocimiento del destino, aunque los platos
tipicos de la gastronomia granadina con sus variaciones en las diferentes zonas todavia
tienen un importante margen de mejora como elementos diferenciadores y de atraccion
de oferta turistica provincial. De acuerdo con el grado de desarrollo que el producto
gastronémico — enolégico ha alcanzado en el mercado turistico en general, la Provincia
de Granada debe seguir apostando por la ordenacién y la promocién de sus recursos y
rutas gastronémicas y enolégicas, la puesta en valor de cara al turista de los mismos
(como es el caso de las bodegas) o la difusion de las denominaciones de origen y calidad
existentes.

Turismo gastronémico
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Turismo de compras

El turismo de compras supone un componente importante en la cartera de productos
turisticos de un destino en varios ambitos: como actividad complementaria del turista
urbano, como polo de atraccién de aquellas ciudades que cuentan con una amplia red
comercial y con tiendas y boutiques de firmas de prestigio, o0 como polo de atraccién de
visitantes de municipios cercanos que ven una oferta comercial mas competitiva que en
su ciudad o pueblo de residencia.

En todos estos casos el gasto en la ciudad es importante, muy superior al generado por
otras actividades turisticas y aprovechando los recursos ya existentes en el destino.

En el caso concreto de Granada, la capital cuenta con una oferta comercial de moda y
complementos muy competitiva y con presencia de tiendas de prestigio, que se
complementa con una actividad comercial de caracter artesano que la diferencia de otras
ciudades (barro, madera, textil, metal, cuero, vidrio, orfebreria, etc.). Todo ello en el
entorno de la ciudad monumental y/o en areas de alto interés turistico lo que conforma un
espacio muy agradable para el turista que puede realizar compras a la vez que tapea o
visita la ciudad.

La relativamente reciente implantaciéon de las compras como un producto turistico en la
mayoria de los destinos que han optado por ello, como es el caso de Granada, sitla al
producto en un estado de crecimiento a la espera de determinar si la actividad comercial
de un territorio tiene la fuerza suficiente para convertirse en un polo de atraccion turistica
notable, o si debe ser gestionado como una actividad u oferta complementaria. No
obstante, el impulso de esta modalidad turistica pasa por la creacién de reclamos o
campafias especificas para llamar la atencion del turista en destino y del potencial, asi
como por la adaptacion de los horarios y de los servicios de pago al turista por parte de
los establecimientos, o la creacién y el mantenimiento de un entorno urbano cuidado y
agradable.

Turismo de compras
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Turismo social

El turismo social debe entenderse como el desarrollo desde las instituciones publicas de
medidas que favorezcan el desplazamiento con motivos vacacionales de aquellos
colectivos de la poblacién que presentan algin tipo de limitacion.

Ademas de los mayores o segmento senior, esta modalidad turistica incluye los
segmentos de las familias con recursos econdmicos limitados o las personas con
discapacidad, entre otros.

En la actualidad estan surgiendo iniciativas a nivel europeo orientadas a favorecer el
acceso universal del turismo, lo que supone un gran potencial de crecimiento del turismo
social en Espafia en los pr6ximos afios. Se trata de un producto turistico que contribuird a
la desestacionalizacién de los destinos turisticos y a evitar la destruccién del empleo en el
sector turistico en temporada baja.

La actividad de esta modalidad de desplazamiento cuenta con una notable implantacion
en diferentes zonas de la provincia (mas alla del residencial del mercado internacional),
habiéndose impulsado desde hace tiempo programas especificos para la captaciéon de
este perfil de turista.

El desarrollo futuro del turismo social en la Provincia de Granada estara determinado, en
gran medida, por el impulso de las administraciones publicas de programas de turismo
social y por la capacidad del sector privado de crear productos competitivos especificos
para estos segmentos a partir de la oferta de recursos y servicios existente (vinculados a
la naturaleza, la cultura o la gastronomia), junto con una estrategia potente de
comercializacion y promocion dirigida en mayor medida a operadores especializados que
al mercado en cuestion.

Turismo social

Ciclo de vida del producto
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La matriz de posicionamiento de los productos turisticos de la Provincia de Granada
incluye las veinte tipologias de modalidades y/o productos turisticos mas relevantes
identificadas en el destino. Se han considerado como producto turistico aquellas
modalidades capaces de captar por si mismas el interés de un nimero significativo de
turistas, siendo razén suficiente para ser el motivo de eleccién de la provincia como
destino y no una simple actividad complementaria demandada por los turistas. Asimismo,
se han incluido otras modalidades para las que se esta apostando en la actualidad por el
destino u ofrecen altas oportunidades de desarrollo, como por ejemplo, el turismo de
cruceros o el LGTB.

En este sentido, sefialar que en el proceso de agrupacion y seleccion de los productos
turisticos para su analisis se han tenido en cuenta las complementariedades y diferencias
existentes entre las actividades turisticas que se desarrollan en la provincia (por ejemplo,
se ha considerado de manera independiente el turismo activo y el turismo de incentivos
por estimar grupos de demanda objetivo diferentes; o se ha diferenciado el producto
cultural que se desarrolla en la capital provincial del que se desarrolla en el resto de
municipios de la provincia (por entender que el primero cuenta con un grado de desarrollo
y de penetracion en el mercado muy superior).

La construccion de la matriz, a partir de los resultados y conclusiones obtenidos con el
desarrollo del trabajo de campo incluido en el alcance del trabajo, junto con otra
informacion del mercado turistico de caracter externo, permite clasificar en tres grupos
diferenciados los productos turisticos incluidos en el analisis:

—  Productos turisticos emergentes : productos de reciente implantacién o que no
han alcanzado la notoriedad que en otros destinos competidores a pesar de los
recursos de la provincia. La importancia en ingresos o en nimero de turistas
respecto al resto de productos turisticos es baja, pero el potencial de crecimiento
puede variar notablemente entre ellos en funciéon de las necesidades y
preferencias de la demanda turistica y de las politicas e iniciativas que se
impulsen para su fomento por parte de los agentes del destino.

—  Productos turisticos en fase de desarrollo  : productos con cierta experiencia y
desarrollo en la provincia pero que todavia cuentan con un importante potencial
de crecimiento. Estos productos deben potenciarse bien por ser de importancia
relativa elevada (pero que aln no pueden considerarse como mercados
maduros) y por su potencial de desarrollo elevado. En esta tipologia de
productos debe llevarse a cabo un importante esfuerzo de promocién y
dedicacién de recursos para su consolidacion como uno de los motores del
sector turistico.

—  Productos turisticos consolidados o maduros . esta categoria engloba
aquellos productos cuya importancia actual es muy elevada en la provincia como
destino, independientemente de su potencial de desarrollo (que sera reducido
por ser un producto ya altamente desarrollado). Esta clase de productos no
necesita una actividad promocional intensiva; el principal objetivo a perseguir es
la fidelizacion del cliente y apostar por una estrategia basada en la calidad y la
diferenciacién capaz de relanzarlos y evitar su deterioro.

Por tanto, en la matriz de posicionamiento de los productos turisticos del destino Provincia

de Granada se identifican tres grandes grupos de productos de acuerdo a su grado de
desarrollo actual y a su potencial de desarrollo futuro:
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Es importante destacar que no se han identificado productos turisticos en el destino con
problemas significativos de bajo potencial de desarrollo a futuro (es decir, productos que
ademés cuentan con una importancia relativa en el territorio minima y que exigirian
decidir si deben formar parte de la oferta turistica del destino o cambiar de enfoque de la
configuracion de producto). No obstante, los productos que en el caso del destino
Provincia de Granada se encontrarian mas cerca de este escenario serian el turismo
nautico y el turismo de golf, cuyo desarrollo futuro como producto turistico en si mismo
esta intimamente ligado al desarrollo de infraestructuras especificas que exigen notables
inversiones.

Por otro lado, entre los productos emergentes en la provincia destacan el turismo de
cruceros y el turismo gastronémico (que incluye el enolégico). En cuanto a los productos
en fase de desarrollo o crecimiento, se diferencian dos grupos principales en funcién del
potencial a futuro identificado en su desarrollo: por un lado, el turismo social, idiomatico,
religioso y el de compras con un potencial moderado y, por el otro, seis productos con
mayor potencial y para los que se deberan realizar los principales esfuerzos para la
correcta configuracion de su oferta y su promocion (reuniones y congresos, incentivos,
naturaleza, activo, cultural rural y termal / salud y belleza).

Y en ultimo lugar, se encuentra un grupo formado por las cuatro tipologias turisticas de
mayor implantacién o consolidacion en el territorio: el turismo rural (mas cercano a los
productos en desarrollo que el resto); el cultural urbano; el turismo de nieve; y el turismo
de sol y playa. Para estos productos, y especialmente para los dos ultimos, es
fundamental la renovacion del producto desde el punto de vista de la actualizacion y/o
mejora de las infraestructuras de soporte, sin olvidar la excelencia en la prestacién del
servicio.
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2.1.1.3. Distribucion de la oferta actual de produc  tos turisticos en
el territorio

No cabe duda, de acuerdo a los flujos turisticos que genera, que la ciudad de Granada es
el principal motor del turismo granadino en la actualidad gracias a la Alhambra y el
Generalife, al Albaicin y a la ciudad monumental fundamentalmente. Asimismo, la
estacion de esqui de Sierra Nevada y la Costa Tropical suponen otros elementos de
atraccion turistica de notable importancia.

No obstante, la oferta de productos turisticos presenta en el caso de la Provincia de
Granada niveles de desarrollo muy dispares y una distribucién muy heterogénea en el
territorio (salvo en aquellos casos de productos turisticos muy enfocados a un recurso
concreto como, por ejemplo, la nieve). En términos generales, se puede afirmar que el
grado de complementariedad entre las diferentes zonas o territorios de cara a la creacion
y promocion de determinados productos turisticos es bajo.

De manera complementaria al andlisis anterior, se expone a continuacion graficamente la
distribucién territorial de las modalidades o productos de turismo considerados con el
objetivo de visualizar el desarrollo de cada producto en cada una de las areas turisticas
de la provincia.

Este analisis, de caracter cuantitativo y cualitativo, se basa en la oferta de recursos
asociados a los diferentes productos turisticos, asi como al posicionamiento o
reconocimiento de los mismos en el mercado turistico en el caso de cada area o territorio
turistico de la provincia.

La presencia de cada producto turistico en cada territorio se ha considerado como se
recoge en la siguiente tabla:

Grado de desarrollo de los productos turisticos

Grado de implantacién y desarrollo del producto turistico alto y medio-alto /
existencia notable de recursos asociados al producto

Grado de implantacion y desarrollo del producto turistico medio-bajo / existencia
moderada de recursos asociados al producto

Grado de implantacién y desarrollo del producto turistico bajo / existencia limitada
de recursos asociados al producto

No se ha identificado en territorio la implantacién o el desarrollo del producto
turistico
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2.1.1.4. Infraestructuras y servicios de apoyo

En este apartado se recogen las infraestructuras y otros recursos y servicios de apoyo
para el desarrollo de la actividad turistica en la Provincia de Granada: infraestructuras de
transporte y comunicacién, y otros servicios de apoyo (agencias de viaje, oficinas de
informacioén turistica e infraestructuras congresuales).

Infraestructuras: transporte aéreo

El aeropuerto de la provincia, Federico Garcia Lorca Granada — Jaén, situado en la
comarca de la Vega del Genil (Granada), en el entorno de la capital granadina, fue
inaugurado en el afio 1972 y cuenta con infraestructuras modernas que permiten atender
a la demanda de trafico aéreo con unos servicios de calidad y seguridad, siendo la
principal puerta de entrada aérea de los turistas de la provincia.

Distancias kilométricas Aeropuerto FGL G-J

Alhama de G. Almufécar Baza

40 km. 98 km. 116 km. 53 km.

[CEELE] Guadix Huéscar

Huétor - Tajar

75 km. 27 km.

15 km.

165 km.

fllora Lanjarén Loja Monachil
22 km. 65 km. 37 km. 33 km.

Montefrio Motril Salobrefia Trévelez
42 km. 89 km. 88 km. 120 km.

Fuente: elaboracion propia.

Conexiones del Aeropuerto FGL G-J 7 Compafiia

Mercado nacional Mercado internacional

Aeropuerto Compaiiia Aeropuerto Compaiiia
Iberia
Barcelona Spanair Milan Orio Al Serio Ryanair
Vueling
Madrid Barajas Iberia Paris Orly Transavia
. . S Blue Panorama
Melilla Air Nostrum Roma Fiumicino -
Airlines Spa
Palma de Mallorca Air Europa

Fuente: elaboracion propia a partir de informacién de AENA (abril 2011).

Evolucion del trafico de pasajeros en el Aeropuerto FGL G-J.
2006 2007 2008 2009
875.827 1.086.236 1.467.635 1..422.104 1.187.813 978.107
+48,2% +24% +35,1% -3,1% -16,5% -17,7%

Fuente: elaboracion propia a partir de informacién de AENA (abril 2011).
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El aeropuerto Internacional Federico Garcia Lorca de Granada-Jaén dispone (a abril de
2011) de conexién directa con siete aeropuertos a través de ocho compafiias aéreas. De
los siete destinos cuatro son nacionales y tres internacionales (Milan, Paris y Roma), lo
gue supone una oferta de conexiones aéreas inferior a la que el aeropuerto ha contado a
lo largo de los dltimos afios, perdiendo conexiones tanto con mercados emisores
internacionales (por ejemplo, Londres), y nacionales. Destacar que Barcelona es el Ginico
destino en el que opera mas de una compaiiia, estando el resto de destinos operados por
una compaifiia.

Por otro lado, sefialar como aeropuertos proximos a la provincia de Granada el
Aeropuerto de Malaga (con mas de 12 millones de viajeros en el afio 2010) como principal
via de entrada de pasajeros aéreos procedentes fuera de provincia que se encuentra
situado a 80 km. de Loja, a 90 km. de Almufiécar y a 142 Km. de la capital granadina.
Asimismo, nombrar el Aeropuerto de Almeria (que cont6é con 787.259 pasajeros en 2010)
y que se encuentra a 126 km. de la ciudad de Motril.

Por dltimo, nombrar también la existencia de un proyecto para la construccién de un
aerédromo de promocion privada en la provincia a 30 km. de Granada ciudad, asi como la
futura inauguracion del Aeropuerto de Murcia ciudad, prevista para el afio 2012, situado a
unas dos horas de carretera de la zona noreste de la provincia.

Infraestructuras de comunicacion terrestre

Los proyectos de alta velocidad ferroviaria contemplados en el Plan Estratégico de
Infraestructuras y Transporte del Ministerio de Fomento suponen que la red espafiola
alcance los 10.000 km., situdndose a la cabeza de Europa en este tipo de
infraestructuras. Esta previsto que las ciudades de Loja y Granada cuenten con conexion
a la red de alta velocidad espafiola. En la actualidad, la Provincia de Granada cuenta con
cuatro estaciones ferroviarias, illora y Loja -de trafico regional-, Guadix (que conecta con
Almeria, Antequera o Sevilla, entre otras ciudades) y Granada capital que dispone de un
mayor nimero de conexiones de mayor recorrido (por ejemplo, Madrid, Barcelona o
Valencia).
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Mapa de la Alta Velocidad Espafiola

Oviedo Sa"ta"dgilbao

Huesca
Lleida
Lo ]

D Barcelona

Zaragoza

Osegovia Y Tarragona
o Guadalajara

Madrid cuenca

Salamanca
Avila

Toledo

D Castellon

Caceres O Valencia

Ciudad Real@

Badajoz Albacete

Cérdoba, DAlicante

Huelva Sevilla 2

Antequera

Operativo
=== Horizonte 2020

Fuente: elaboracién propia a partir de informacién del Ministerio de Fomento.

Red principal de carreteras de la Provinciade Gran  ada

Fuente: Observatorio Turistico del Patronato Provincial de Turismo de Granada.
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Infraestructuras: transporte maritimo

El Puerto de Motril, situado en pleno corazén de la Costa Tropical Granadina, tiene un
grado de desarrollo menor desde el punto de vista de flujos turisticos en relacién con la
mayor parte de los puertos espafioles. El puerto recibié durante los afios 2009 y 2010
3.460 y 2.335 cruceristas, respectivamente, llegados en buques de tamafio pequefio y
medio. Las previsiones para el afio 2011 incluyen 23 escalas que supondran mas de
12.000 cruceristas en el Puerto de Motril.

L

SaES
-—

—— - -
e — -

Fuente: Autoridad Portuaria de Motril.

Entre los proyectos de futuro que tiene previstos acometer el puerto de Motril desde un
punto de vista turistico, sefialar el centro de recepcién de cruceristas cuya inauguracion
se prevé a lo largo del afio 2012.

Por otro lado, y considerando su importancia por la generacién de flujos de cruceristas
hacia Granada, indicar que en el Puerto de Malaga (con mas de 650.000 cruceristas en el
afio 2010) opera como puerto base Royal Caribbean Espafa, suponiendo el embarque y
desembarque de barcos con capacidad superior a los 3.800 pasajeros.

Otras infraestructuras y servicios de apoyo

En primer lugar, destacar como la principal infraestructura para el desarrollo del turismo
de congresos y reuniones de la provincia el Palacio de Congresos y Exposiciones de
Granada, una construccion de mas de 45.000 m?® situada en pleno centro de la ciudad, lo
gue le otorga una ventaja competitiva respecto a otras infraestructuras congresuales de
otros destinos. Dispone de amplia oferta de salas (con capacidad de hasta 2.000
personas), asi como de espacios de exposicion y otras salas e infraestructuras de apoyo.

Por otro lado, hacer referencia a la red de infraestructuras de la provincia para la acogida,
atencién e informacion turistica (cuya gestién corresponde tanto a la Junta de Andalucia,
a la Diputacion de Granada y a diversos municipios). Asimismo, la red provincial de
oficinas se ve reforzada en el acceso por carretera a Andalucia por la colaboracién en la
oficina de Santa Elena (Jaén). La red cuenta con 27 oficinas de turismo, ademas de
puntos de informacion turistica y centros visitantes repartidos en 25 municipios
granadinos.
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Red provincial de acogida, atencién e informacion t uristica (oficinas de turismo, puntos de informacié nturistica,

centros de visitantes y centros de interpretacion).

1. Algarinejo. 15. Monachil
2.Alhamade Granada 16. Montefrio
3. Almufiécar (1 oficina en Aimufiécar y 1 oficina en La Herradura) 17. Motril
4.Baza (1 oficina y 1 centro de visitantes) 18.0rce

5. Capileira 19. Pampaneira
6. Castilléjar 20. Pifiar

7. Castril (1oficinay un centro de visitantes) 21. Riofrio
8.Chauchina 22. Salobrefia
9. Granada (4 oficinas y 1 punto de informacién) 23.SantaFe
10. Guadix 24.Vegas del Genil
11. Guéjar Sierra 25. Viznar

12. Huéscar

13.Lanjar6n
14. Loja (1 oficina y un punto)

Fuente: elaboracion propia a partir de informacion del Patronato Provincial de Turismo de Granada.

Por Ultimo, sefialar que cinco empresas de turoperacién se encuentran establecidas en la
provincia y la oferta de agencias de viaje de la provincia supera los 200 establecimientos
repartidos en 42 municipios. No obstante, alrededor de la mitad de las agencias se
encuentran en la capital provincial, y en el area metropolita se localizan también un
ndmero significativo de agencias respondiendo a criterios de poblacion.

Agencias de viaje de la Provincia de Granada

Alcudia de Alhama de
Guadix Granada

1841
Baza Bubidn ‘ Castilléjar C L iU IEIC Cullar

Alhendin Almufiécar Armilla Atarfe

Vega la Vega

Fuente

Cullar Vega Durcal ‘ Granada Guadix Huéscar
Vaqueros

T T, T
Huétor Tajar Huétor Vega ‘ illora Iznalloz La Herradura La Zubia

I S e I T

Moraleda de
Zafayona

[ T TS AU B T U

Motril Niglelas ‘ Ogijares Orgiva Otura Padul

I O T T

Peligros Pinos Puente ‘ Salobrefia Santa Fe Sierra Nevada Torrenueva

Las Gabias Loja ‘ Maracena Melegis Montejicar

Fuente: Observatorio Turistico del Patronato Provincial de Turismo de Granada.
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2.1.1.5. La estrategia promocional del destino

En la actividad promocional de la Provincia de Granada como destino turistico intervienen
diferentes agentes, ya sea como responsables de la planificacién y ejecuciéon de las
acciones promocionales, de la financiacion de las mismas o como colaboradores en
diferentes ambitos. Como consecuencia de la asignacion de las competencias de
ordenacién y promocion del turismo a las Comunidades Autbnomas, éstas desarrollan la
estrategia promocional de los destinos junto con Turespafia, responsable de la promocion
turistica de Espafa en el exterior. No obstante, las diputaciones provinciales y entidades
locales también impulsan, en ocasiones, la actividad promocional de los territorios a
través de actuaciones de diversa naturaleza.

El Departamento de Promocién Turistica del Patronato Provincial de Turismo de Granada
desarrolla acciones promocionales de caracter turistico de la provincia bien de forma
directa, o bien de forma conjunta con otras entidades e instituciones. Para el completo
analisis de la actividad promocional de un destino es necesario considerar no solo la
ejecucion de las acciones promocionales, sino también las fases de planificacién y de
seguimiento de las mismas, tal y como se expone en el siguiente cuadro:

El proceso de la promocién del destino turistico

Ejecucion de

) Medicién de
lasaccionesde

resultados
obtenidos

promociény
comunicacion

= |nvestigacion = Elaboraciondel = Elaboracionde = Ferias, fam trips, = Mediciénde
parael plan estratégico planesde presstrips, impactos
conocimiento del integral del marketingy campafas publicitarios,
mercados destino turistico programas publicitarias, reportajes
emisores, de la especificosde jornadas publicados,
imagen del promociony profesionales, encuestas a
destinoyde los comunicacion material profesionales del
mercados promocional, sector,
competidores Internet, implantacion de
patrocinio de metodologiasde
eventos, ... evaluacion, ...

La mayor parte de la actividad promocional de la Provincia de Granada es desarrollada

por el Patronato Provincial de Turismo de forma conjunta con otros agentes,
principalmente con la Empresa Publica para la Gestion del Turismo y del Deporte de
Andalucia. A continuacion, se relacionan los diferentes agentes involucrados en el
proceso de promocion del destino turistico y las fases del mismo en la que participan:
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El proceso de la promocién del destino turistico

Deloitte

Ejecucion de
lasacciones de

promociény
comunicacién

Medicién de
resultados
obtenidos

Observatorio
Turistico del
Patronato Provincial
de Turismo de
Granada

Patronato Provincial
de Turismo de
Granada

Departamento de
Promocion del
Patronato Provincial
de Turismo de
Granada

Departamento de
Promocion del
Patronato Provincial
de Turismo de
Granada

Departamento de
Promocion del
Patronato Provincial
de Turismo de
Granada

Estadisticas de la
Consejeriade
Turismo, Cy D,y del

Consejeriade
Turismo, Comercioy

Empresa Publica

Empresa Publica

Empresa Publica

Publicaciones /
prensa especializada

Entidades locales y
otras

Entidades locales y
otras

Otras entidades

Instituto de Deporte de la Junta Turismo Andaluz Turismo Andaluz Turismo Andaluz
Estadisticade de Andalucia
Andalucia
Turespafia — Instituto
de Estudios Turespafia Turespafa OETSs Turespafia
Turisticos

La estrategia promocional es definida por la Junta de Andalucia para el conjunto de la
comunidad a través de la Empresa Publica para la Gestién del Turismo y del Deporte de
Andalucia, S. A., como entidad responsable de este ambito de la gestién turistica. En
cumplimiento de este objetivo, esta entidad ha desarrollado durante los Ultimos afios una
importante actividad de planificacion en el ambito de la promocién, vinculante para todas
las provincias de la comunidad. Concretamente, el proceso de planificacién estratégica
desarrollado por Empresa Publica para la Gestion del Turismo y del Deporte de
Andalucia, S. A., incluye el desarrollo del plan de marketing del destino, que se revisa y
redefine cada tres afos, asi como los correspondientes planes anuales que organizan las
actuaciones de promocién a desarrollar durante el periodo.

En este contexto, el Patronato Provincial de Turismo de Granada define su propio plan de
actuaciones con caracter anual, en el que se incluyen, tanto las actuaciones que se van a
realizar bajo el paraguas de la Junta de Andalucia y que, por tanto, se derivan del plan de
marketing a nivel comunidad auténoma, como aquellas propias que se definen de forma
especifica, atendiendo a las particularidades de la oferta turistica y de los agentes de la

provincia.

En este sentido, para la definicion de las actuaciones a desarrollar durante el afio y que,
por tanto, se van a incluir en el plan, se lleva a cabo un proceso de consulta con los
representantes y principales agentes del sector privado para identificar aquellas que se
consideran mas interesantes y efectivas. La mayoria de las acciones de promocion que
se desarrollan desde el Patronato precisan la participacién de los agentes del sector
(asistencia a ferias, workshops, fam y press trips, etc.), por lo que resulta clave contar con

su participacién en este proceso de planificacion.
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En la actualidad, la planificacion de la actuacion promocional del Patronato de Turismo no
se encuentra enmarcada en una estrategia integral de marketing propia del destino
Granada en la que se defina la propuesta de posicionamiento del destino y los objetivos a
alcanzar en el medio y largo plazo. Las actuaciones en materia de promocion,
comunicacién y comercializacién del destino que impulsa o en las que participa el
Patronato Provincial de Turismo de Granada son las siguientes:

Cuadro resumen: tipologia de las actuaciones promoc ionales

tencia a ferias
Fam trips
Fam trips internos
Press trips
Jornada profesionales
Acciones al consumidor

Congresos

Acuerdos de comercializacién con
intermediarios

Bolsas de comercializacion

medios de

z >
= 7}
Q

comunicacion

Campafias publicitarias television

Campafias publicitarias radio

Campafias publicitarias exteriores

Campafias publicitarias Internet

Plataformas de video en Internet

Publicaciones y folletos promocionales

Acciones promocionales derivadas de
clubes de cto

Tarjeta de fidelizacion del destino

- Acciones desarrolladas en colaboracién con otras entidades

Acciones lideradas por el Patronato de Turismo
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El Departamento de Promocion del Patronato Provincial de Turismo de Granada ha
desarrollado a lo largo de los Ultimos afios una actividad muy intensa en la ejecucién de
acciones de diversa naturaleza impulsadas de manera interna, como la asistencia a
ferias, fam trips, press trips, jornadas profesionales, acciones al consumidor, congresos,
acuerdos de comercializaciéon con intermediarios, bolsas de comercializacién y otras
actuaciones relacionadas con la gestion de la comunicacién y los medios de
comunicacién. En este sentido, destacar la organizacion y desarrollo de fam trips internos
(desde el Departamento de Planificacion, Desarrollo e 1+D+i de Productos Turisticos) por
su naturaleza innovadora, cuyo principal objetivo es extender el conocimiento de los
profesionales del sector turistico granadina dentro de la propia medida.

Asimismo, el Patronato cuenta con un portal turistico propio en el que ordena y comunica
la oferta global de los productos, recursos y empresas del sector turistico granadino de la
provincia, junto con el disefio y produccion propia de material promocional del destino
(folletos y publicaciones) y el soporte a los municipios para la elaboracién de los suyos
propios. Otros ambitos de actividad destacados son las campafias y jornadas de
sensibilizacion al sector turistico acerca de diversos aspectos, o el establecimiento de
acciones y colaboraciones de caracter interprovincial para la ejecucion de actuaciones
conjuntas de promocién y comunicacion. Aunque en menor medida, desde el Patronato
también se han venido realizando otro tipo de actuaciones de caracter promocional del
destino turistico, como campafias publicitarias en televisién, radio e internet o el patrocinio
de eventos. Las principales areas de mejora se centran alrededor de la actuacion
promocional online del destino y de la consolidacién de una estructura de marca global
destino que soporte la actuacién de comunicacion y promocional de la Provincia de
Granada.

Por otro lado, es importante destacar la actividad de apoyo e impulso desarrollado para el
turismo MICE (Meetings, Incentives, Congress and Events) a través de la asistencia a
ferias y jornadas especializadas, la captacion de congresos, convenciones y reuniones
para la provincia, y el soporte en las labores de acogida y receptivo de los turistas de este
segmento una vez se encuentran en el destino. No obstante, el refuerzo de esta actividad
con una unidad de promocién especifica para el segmento MICE también constituye uno
de los principales retos de la accién promocional del destino. Destacar también que la
Diputacion de Granada ha sido la primera diputaciéon en solicitar su adhesion al Spain
Convention Buerau.
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Otra de las iniciativas promovidas consiste en el establecimiento de convenios con otros
agentes (tanto publicos como privados) para la cofinanciacion de actuaciones para la
promocién y comercializacion de productos y servicios turisticos del destino. Este tipo de
actuaciones tiene un impacto directo en el mercado turistico, entre las impulsadas mas
recientemente, destacar el disefio y promocion de paquetes turisticos combinando
diferentes zonas de la provincia, el apoyo a la prestacién de servicios de alta calidad en el
destino, el desarrollo de jornadas de diversa naturaleza, o las actuaciones desarrolladas
en colaboracion con otros destinos turisticos del entorno, entre otras.

De manera transversal a las diferentes actuaciones que desarrolla, el Patronato
promociona las denominaciones de origen y de calidad de los productos agroalimentarios
de la provincia mediante diferentes herramientas (como por ejemplo, la presencia de
informacion especifica en el portal turistico, publicaciones y folletos del destino; la
realizacién de jornadas gastronémicas promocionales; la promocién de los productos en
fam y press trips; el desarrollo de acciones especificas en establecimientos de la
provincia, entre otras). No obstante, la referencia, la presentacion e incluso la degustacion
de las denominaciones de origen y de calidad granadinas es una constante en la labor
promocional del Patronato.

La actividad de comunicacion es otro de los ambitos desarrollados desde el Patronato
para fomentar el conocimiento y la notoriedad del destino turistico Provincia de Granada.
En términos generales, la actividad de comunicacién puede estructurarse en tres areas
principales:

—  En primer lugar, la comunicacion de caracter institucional desde un punto de
vista externo (redaccién y envio de notas de prensa, organizaciéon de ruedas de
prensa, redaccion de articulos y presentaciones, gestién de la sala de prensa
virtual en el portal turistico, elaboracién de memorias, o el desarrollo de
campafias de concienciacion social sobre la importancia del turismo), asi como
interno (seguimiento de noticia sobre el turismo granadino en la prensa, labores
de pressclipping, etc.).

— En segundo lugar, la comunicacién promocional activa en medios de
comunicacién nacionales e internacionales, dando apoyo a la organizacion y
atencién en los press trips al destino, organizando encuentros con medios de
comunicacién en mercados origen, atendiendo a las peticiones de informacién y
recursos de los medios de comunicacién, planificando las campafias
publicitarias en los medios, o elaborando publirreportajes de la Provincia de
Granada como destino turistico.
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— Y por ultimo, la produccién de material informativo y creatividad gréafica. El area
de comunicacién produce un dossier de prensa del destino, gestiona el archivo
fotogréafico digitalizado de la provincia, publica videos promocionales del destino,
disefia y produce material promocional diverso, se encarga de la
conceptualizacién y disefio de anuncios publicitarios, asi como de la gestion del
portal turistico, entre otros aspectos.

De acuerdo a la informacion expuesta anteriormente, se observa un trabajo conjunto del
Departamento de Promocion del Patronato de Provincial de Turismo de Granada con
otros agentes para el desarrollo de la actividad promocional de destino, especialmente de
la Empresa Pulblica para la Gestion del Turismo y del Deporte de Andalucia. Esta
dependencia se deriva de la disposicion presupuestaria para la promociéon de destinos
turisticos, competencias asignadas a las Comunidades Auténomas y a Turespafia en el
caso de la promocion exterior. Esta situacién incide directamente en el proceso de
planificacion de la estrategia de promocion y comunicacién de la Provincia de Granada
como destino turistico, que debe articularse buscando sinergias con los planes
estratégicos y operativos de otros agentes. El Departamento de Promocion elabora y
difunde un plan de promocién turistica con caracter anual en el que describe las
diferentes acciones promocionales de caracter turistico a las que asiste o participa el
Patronato de Turismo.

En relacion a la medicion de los resultados del esfuerzo promocional, existe un claro
compromiso por parte de las administraciones publicas responsables de la gestién de los
destinos turisticos que se refleja en los trabajos de planificacion mas recientes. En los
procesos de participacion y debate para la elaboraciéon del Plan de Turismo Espafiol
Horizonte 2020, se establecieron como necesidades clave la evaluacién del retorno de la
inversion en relacion a los esfuerzos de marketing y el establecimiento de indicadores de
eficacia, especialmente en la promocion. Dicho compromiso exige la evaluacién periédica
de los resultados alcanzados para obtener conclusiones validas. Sin embargo, las
entidades responsables de la promocién de destinos turisticos realizan, en la mayoria de
los casos, una valoracion informal de su actividad, sin contar con un procedimiento
sistematico de andlisis.

Esta situacién es consecuencia, en parte, de la falta de consenso en el establecimiento de
parametros y herramientas de evaluacién de politicas y estrategias de promocion debido
a la diferente naturaleza de los objetivos perseguidos en cada caso, de la disponibilidad
de informacién y/o datos validos, de la incidencia del contexto macroeconémico en el
mercado turistico, o de la necesidad de proporcionar tiempo y recursos considerables en
el proceso de evaluacién para la obtencion de resultados suficientemente significativos. A
ello, se une la dificultad de obtener toda la informacion relativa al retorno del esfuerzo
promocional realizado a proporcionar por parte del las empresas del sector turistico
(acuerdos, contratos, etc.).
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Considerando la labor del Patronato Provincial de Turismo de Granada de cara a la
promocion de destino, se indican, a continuacion, posibles areas de mejora en el ambito
promocional a impulsar en los préximos afios de acuerdo a las posibilidades existentes en
busca de la mejora de la eficiencia de la actividad promocional del destino (estas
recomendaciones se materializan en actuaciones concretas en el plan de accion
propuesto en el presente documento):

—  Desarrollar un plan de e-marketing que se integre en el plan de accién de
promocion anual del Patronato que refleje el nuevo modelo de desarrollo
turistico de la provincia a través de un equipo propio y especializado.

—  La configuracién de una unidad especifica para la promocién del turismo MICE
de la Provincia de Granada con una visién global, integrando la totalidad de los
subproductos considerados en este producto.

— Intensificar la labor de inteligencia del mercado como medio para ahondar en el
conocimiento del turista y sus preferencias y, de este modo, orientar de forma
mas eficaz la inversion destinada a la promocion de la oferta turistica del destino
(especialmente en lo que se refiere a los patrones de consumo y preferencias de
los principales mercados emisores, teniendo en cuenta tanto al turista actual
como al potencial).

— Iniciar la promocién del destino a través de acciones especificas de clubes de
producto (una vez que de definan, conceptualicen e inicien su desarrollo).

— Ante la dificultad de definir un sistema de evaluacién de los resultados de la
actividad promocional en el que se realice una estimacion de la rentabilidad de
cada una de las acciones (por mercado, canal, segmento de demanda, etc.) -en
funcién de la inversion y el retorno obtenido-, se propone intensificar la difusion
de los resultados que en la actualidad controla y analiza el Patronato a los
agentes del sector como via para recibir las valoraciones e impresiones de la
actividad promocional por parte de éstos a la informacion difundida.
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2.1.2. Analisis de la demanda turistica de la Provi ncia de
Granada

El objetivo del estudio de los flujos turisticos de la Provincia de Granada es obtener una
visién general de la evolucién de los mismos durante los dltimos afios (en cuanto a
nimero de viajeros y nimero de pernoctaciones), de la caracterizacion del turista en
funcion de las zonas o territorios de la Provincia de Granada, asi como del
comportamiento de los principales mercados emisores de turistas hacia la provincia.

2.1.2.Analisis de la demanda turistica de la Provil
de Granada

2.1.2.1. Evolucidn de la demanda turistica en el co  ntexto provincial
2.1.2.2. Caracterizacion de la demanda turistica

2.1.2.3. Andlisis de los principales mercado emisor  es

)
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2.1.2.1. Evolucibn de la demanda turistica en el co ntexto
provincial

En términos generales, se puede afirmar que la evolucién del nimero de turistas
alojados en establecimientos hoteleros de la Provincia de Granada ha sido irregular a lo
largo de periodo 2003-2010. Sin embargo, el nimero de turistas llegados en el afio 2010
fue un 14,5% superior al alcanzado en el afio 2003.

En el afio 2006 se produce un notable incremento en la llegada de turistas, superando
ampliamente los 2,3 millones (lo que supone un crecimiento interanual del 6,6%). Durante
los afios 2007 y 2008 el nimero de turistas fue disminuyendo levemente, y en el gjercicio
2009 se produjo una caida interanual del 9,4%. No obstante, en el afio 2010 se observa
cierta recuperacion (un crecimiento del 4,3% interanual), pero sin alcanzar las cifras de
afos anteriores.

Evolucion del nimero de turistas alojados en establ ecimientos hoteleros en la Provinciade Granada. 20  03-2010.

2.700.000 A
2.365.402
2.400.000 - . 2296.821 5,56 903
2.217.083 o
2.132.366
2.100.000 2.044.723
1.861.477 1921106
1.800.000 A 9 8 0
7 4 8 6
J 7 3
1.500.000 8 9
1.200.000 A
900.000 -
1. 71 1. 88 1. 58
600.000 A . 53 1. 3033 1.294.519 1.314.730
1. 68
300.000 A
0 T T T T T T T
2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
¥ Viajeros mercado nacional " Viajeros mercado internacional

Fuente: elaboracién propia a partir de informacién de la EOH, INE.

Sin embargo, el comportamiento del mercado nacional fue mejor al observado en el
mercado internacional. Se puede afirmar que en 2010 los flujos turisticos procedentes del
mercado nacional se han recuperado practicamente respecto a los alcanzados en los
mejores egjercicios (y un 26,5% mas respecto al afio 2003), mientras que el mercado
internacional ha registrado notables caidas en los Ultimos afios, estando todavia
levemente por debajo de los niveles logrados en el ejercicio 2003. La evolucion del
ndmero de pernoctaciones en establecimientos hoteleros muestra también un
comportamiento irregular, aunque en el afio 2010 el nimero de pernoctaciones era un
16,4% superior al registrado en el afio 2003.
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Evolucion del nimero de pernoctaciones en estableci mientos hoteleros en la Provincia de Granada. 2003-  2010.
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Fuente: elaboracion propia a partir de informacién de la EOH, INE.

En cuanto a la estancia media en los establecimientos hoteleros de la provincia, la
evolucién también ha sido irregular, aunque se ha visto incrementada levemente a lo largo
del periodo de analisis gracias a la recuperacion mostrada en el afio 2010, situdndose en
2,14 dias (por debajo de la media nacional - 3,26 dias - y de Andalucia - 2,84 dias -,
debido al menor peso del sol y playa en Granada en relacién al modelo turistico nacional
y regional).

Estanciamedia en establecimientos hoteleros. 2003-  2010.

(en dias)
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Fuente: elaboracion propia a partir de informacién de la EOH, INE.
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Evolucion del nimero de turistas alojados en establ ecimientos hoteleros en la Provinciade Granada. Se  gun meses. 2007-2009.

Febrero Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
s 146.023 173.551 213.984 227.651 196.497 202.368 178.218 223.708 209.026 202.086 159.867 163.840
~hhit 150.199 189.244 223.545 203.215 212.461 197.834 183.490 211.101 199.837 193.490 140.683 151.810
Skl 134.921 163.887 176.397 204.751 188.675 167.641 164.773 195.280 191.621 186.686 134.270 135.821
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Fuente: elaboracién propia a partir de informacion de la EOH, INE.

Evolucion del grado de ocupacion en establecimient  os hoteleros en la Provincia de Granada. Segiin mese  s. 2007-2009.
(en porcentaje)

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
2007 40,09 51,34 54,30 60,04 55,07 53,19 54,18 58,20 60,20 56,31 46,67 42,51
2008 39,06 48,83 54,05 51,79 56,32 50,08 49,53 56,72 55,71 54,56 43,46 40,40
2009 34,58 40,58 44,37 49,97 46,22 43,83 43,20 49,22 48,66 49,08 39,44 35,50
70,00 1
60,00 1
50,00 1
40,00 1
30,00 1
20,00 1
10,00 1
0,00 T T T T T T T T T T T
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Fuente: elaboracién propia a partir de informacioén de la EOH, INE.
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2.1.2.2. Caracterizacion de la demanda turistica

Deloitte.

Con el objetivo de profundizar en la caracterizacion del turista que vista la Provincia de
Granada, y su evolucién a lo largo de los ultimos afos, se relacionan de manera grafica
en el presente apartado las principales variables del perfil de los turistas para las
siguientes zonas de la provincia: Granada capital, Sierra Nevada, Costa Tropical e
interior. Para cada zona se consideran los principales mercados turisticos nacionales e
internacionales de procedencia, la evolucién de la estancia media y del gasto medio diario
en destino, la tipologia o motivacién principal del viaje realizado, asi como el dltimo medio

de transporte empleado por el turistas para llegar al destino.

La informacién que se expone a continuacion agrupa a la totalidad de los turistas llegados
a la Provincia de Granada en el periodo de referencia, considerando en este caso
aquellos alojados en establecimientos hoteleros, apartamentos, casas y resto de

alojamientos.

En el contexto provincial, el mercado nacional es el mas importante con méas de un 80%
del total de turistas (con Andalucia a la cabeza como principal mercado emisor seguido,
de lejos, por la Comunidad de Madrid). Este liderazgo del mercado nacional se ha
incrementado en el periodo 2005-2010, creciendo méas de un 6% su cuota de mercado.
Por otro lado, el mercado internacional se ha visto reducido en el periodo considerado,
situandose por debajo del 20% en el afio 2010 con alrededor de un 16% de turistas
procedentes de mercados europeos y menos de un 3% para los procedentes de otros

mercados internacionales (principalmente Japén y Estados Unidos).

Fuente: elaboracion propia a partir de informacion del Observatorio Turistico del Patronato Provincial de Turismo de Granada .

Mercado nacional

2010: 80,71%
2005:74,4%

UE

2010: 16,43%
2005:21,9%

Resto
mundo
2010: 2,86%
2005: 3,6%
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2.1.2.3. Andlisis de los principales mercados emiso  res

En el comportamiento de los principales mercados emisores de turistas hacia la Provincia
de Granada pueden observase algunas diferencias, aunque en términos generales, como
ya se indic6 anteriormente, el mercado nacional ha mostrado una mejor evolucién
respecto al mercado internacional en los afios de recesion econémica (ya que los
principales paises emisores han mostrado caidas importantes en el nimero de turistas en
los ejercicios 2008 y 2009 — de igual manera que en el resto de destinos del entorno -).
No obstante, es importante destacar la recuperacion del mercado turistico en Granada en
el ejercicio 2010. El crecimiento interanual para el mercado internacional ha sido de un
9% en el numero de turistas alojados en establecimientos hoteleros y de un 6,3% en el
nimero de pernoctaciones. El mercado nacional también ha mostrado una evolucién
positiva en el Ultimo afio, aunque mas moderada, con un crecimiento del 1,5% en el
nimero de turistas y del 1,2% en el nimero de pernoctaciones.

El mercado nacional (liderado por Andalucia, Madrid y Comunidad Valenciana) es el
mercado emisor de turistas a la provincia mas importante y, en cuanto al mercado
internacional, Francia se ha ido consolidando como principal mercado a lo largo de los
ultimos afios, seguido de Estados Unidos, Reino Unido, Alemania e ltalia.

Por otro lado, sefialar también algunos datos recientes que demuestran la recuperacion
del turismo en la Provincia de Granada. En el primer trimestre de 2011 el nimero de
turistas en la provincia se ha incrementado en un 7,3% respecto al mismo periodo del afio
anterior, y el nimero de pernoctaciones lo ha hecho en un 5,3%. En cuanto al gasto
medio diario en el destino, en el primer trimestre de 2011 se situé en 76,33 euros (muy
por encima de la media andaluza), lo que ha supesto un crecimiento del casi el 4%
respecto al gasto medio registrado en el cuarto trimestre de 2010.

Cataluna.

85.194
(2009)

Madrid
196.684

(2009) C.Valenc.

101.497
(2009)

Andalucia

689.970(2009) Murcia

58.111
(2009)

Fuente: elaboracion propia a partir de informacion de la EOH, INE.
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En el analisis externo se incluye el estudio de diversos ambitos susceptibles de incidir, en
mayor o menor medida, en el desarrollo de la actividad turistica de la provincia en los
proximos afios y que, por tanto, deben ser estudiados y considerados en la definicién del
Plan Global de Desarrollo Turistico de la Provincia de Granada 2011-2015.

En primer lugar, se presentan los principales resultados del proceso de identificacién y
estimacion de las principales tendencias y cambios que se han considerado relevantes
para el futuro del sector de acuerdo a los objetivos perseguidos por el plan. En este
sentido, se hace referencia a las tendencias econémicas y globales de la industria
turistica, junto con los cambios mas relevantes identificados en el desarrollo de productos
turisticos y de la oferta turistica, asi como en el comportamiento de la demanda en el
contexto internacional.

En segundo lugar, se han analizado diferentes iniciativas impulsadas por otros destinos
turisticos, tanto a escala nacional como internacional, relativas a los siguientes ambitos de
actividad: el desarrollo y catdlogo de servicios de los portales de destinos turisticos de
referencia a nivel internacional, la gestion de la inteligencia e investigacion del mercado
turistico que desarrollan otros destinos competidores, y el modelo organizativo de otras
entidades de gestion de destinos turisticos. El objetivo de este epigrafe es recoger
proyectos, estrategias e iniciativas concretas desarrolladas por otros destinos turisticos
considerandos como casos de éxito para el estudio de su aplicacion al caso de la
Provincia de Granada.

2.2. Analisis externo

2.2.1. Principales tendencias del sector turistico a escala global

2.2.2. Estudio comparativo de otros destinos turist  icos de referencia
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2.2.1. Principales tendencias del sector turistico a escala
global

En el presente epigrafe se recogen las principales tendencias a nivel global identificadas
en el sector turistico con el objetivo de reflejar los principales cambios que se estan
produciendo en la actualidad o que se prevén a corto y medio plazo. En el proceso de
planificacion del turismo de la Provincia de Granada es importante incluir el estudio de
tendencias con el propésito de considerar todos aquellos factores de caracter exégeno
susceptibles de influir en desarrollo futuro de la actividad turistica.

El proceso de identificacion y estimacion de las principales tendencias y cambios que se
han considerado relevantes para el futuro del sector ha sido estructurado en cinco
grandes apartados:

a. Tendencias globalesy
econémicas

Tendencias globales dela e.Laevolucion de los
industria turistica productos turisticos

d. Nuevas formas de

b. Tendenciasy cambios
advertidos en la demanda

c. Tendencias y cambios
advertidos en la oferta

promocién, comunicacione
informacion

a. Tendencias globales y econémicas
a.l. Escenario de incertidumbre econémica

Si se analiza la economia desde un punto de vista global, se observa que actualmente
Espafia aun esta sufriendo los efectos de una grave desaceleracion econémica . No
obstante, los principales mercados emisores de turistas en el contexto internacional
muestran resultados mas optimistas. Se puede hablar por tanto de una etapa de cierta
incertidumbre en Espafia como mercado emisor de turistas, con previsiones de los
principales indicadores macroeconémicos que se revisan continuamente a la baja, a
pesar de la existencia de previsiones positivas en algunos casos concretos.

Una de las principales consecuencias de la contraccién sufrida por la economia mundial
(y en la que todavia algunos paises se encuentran inmersa) esconde un gran drama
social . Los niveles de desempleo se han disparado, siendo critica la situacion de algunos
paises como es el caso de Espafia, donde la crisis financiera y de liquidez internacional
se ha sumado a una crisis inmobiliaria mayor a la sufrida por otras economias. Esta
situacion ha provocado un deterioro de la confianza de los consumidores y como
consecuencia se ha alcanzado un nivel de consumo inferior al registrado en afios
anteriores, tanto en Europa como en Estados Unidos.

Por otro lado, el tipo de cambio del euro frente al dolar y la libra preocupa a las
economias europeas ya que perjudica a los exportadores comunitarios y pone en riesgo
la esperada recuperacién econémica. La fortaleza del euro es también motivo de
preocupacién para el sector turistico espafiol, pues afecta sobre todo al cambio con la
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libra esterlina, lo que repercute en el mercado emisor britanico. Asimismo, la escalada del
precio del petréleo puede seguir generando un encarecimiento generalizado de los
servicios turisticos.

No obstante, desde el ultimo trimestre del afio 2009, los principales indicadores
macroeconémicos de los paises mas desarrollados comienzan a mostrar signos de
recuperacion , y los gobiernos y las entidades financieras internacionales avalan el inicio
de la recuperacién econémica en el contexto internacional. Los indicadores recientes
sugieren que la economia global ya ha dejado atras lo peor de su caida en las ultimas
décadas.

Se prevé que la evolucién positiva de los principales indicadores del sector turistico (PIB
turistico, las llegadas de turistas internacionales y las ventas hoteleras y de las compafiias
aéreas) se consolide a lo largo del ejercicio 2011 tras la desaceleraciéon de los afios 2008
y 2009. No obstante, la recuperacién completa de los indicadores del sector no se espera
hasta el afio 2013 cuando se alcancen los niveles de produccién y de actividad
registrados antes de la crisis internacional, la recuperacién completa vendra acomparfiada
del crecimiento del mercado de trabajo y de la confianza de los consumidores. En el caso
concreto del mercado espafiol, se espera que los conflictos del mundo arabe contribuyan
de manera positiva en la llegada de turistas internacionales en 2011 (muestra de ello son
el crecimiento de reservas observado en los destinos nacionales realizadas en el primer
trimestre de 2011).

Evolucion de los principales indicadores del mercad o turistico en el contexto global. 2008-2012

(variacion interanual en porcentaje)

@ P|B Turistico === | |egadas de Turistas
10 1 Venta hoteles Venta compaiiias aéreas
0 -
-10 ~
-20 -
2008 2009 2010 2011 2012

Fuente: World Travel Market Trends. Euromonitor International.
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Asimismo, en relacion a la aportacion del turismo a la economia y al empleo, el World
Travel & Tourism Council prevé una evolucién positiva afio a afio con el horizonte 2019
tanto a escala global, europea y nacional (si bien es necesario destacar que los
crecimientos en el caso del turismo espafiol son menores a los previstos para la media
europea en el caso de la aportacion al PIB, y muy inferiores a la media para el contexto
mundial, que recoge el impacto esperado por los destinos turisticos emergentes).

onesde la aportacion delturismoalPIBy a | empleo hasta el afio 2019
(variacion interanual en porcentaje)

Aporaciondirecta alempleo
Crecimiento del2 4% anual

Aportacion giobalal emples
Crigimmento del?, 3% anu sl

Aportacidndirecta alemples
Crechmbenio del 1% anual

Europa

A portacion global al empleo
Crecimisnts deld, 1% anual

Aporacondirects alvmpleo
Creckmisnio del 1 0% amnual

Aporacion global al empleo
Crecimisnio del 1, 2% an ual

Fuente: World Travel & Tourism Council.

a.2. El comportamiento del turismo internacional

El consumidor del mundo moderno se ve acechado por nuevos temores. La poblacién es
cada vez mas consciente de una serie de amenazas y problemas difundidos por los
medios de comunicacién de todo el mundo. Dentro del sector turistico, los temores que
mas pueden afectar a los viajes son la inestabilidad mundial propiciada por los conflictos
politicos y el terrorismo, asi como el riesgo a la propagacion de pandemias y desastres
naturales.

Estos temores junto con la situacién econémica internacional provoco una disminucién del
nimero de desplazamientos turisticos entre frontera en 2009 por primera vez en muchos
afos. No obstante, los desplazamientos interiores se han visto reforzados, o al menos
han sufrido reducciones menos significativas, como ha sucedido en el caso de Espafia.

Por otro lado, cada vez es mayor la preocupacion de la sociedad en las emisiones de
carbono y su impacto medioambiental . Estad creciendo la preocupacion por el cambio
climatico y el aumento de las temperaturas provocado por las emisiones de carbono
causadas por el hombre. Esto desembocara en una mayor restriccion de las emisiones
por parte de los medios de transporte.

No obstante, gracias a la mejora del contexto econémico a nivel mundial, el sector

turistico ha iniciado la senda de la recuperacién de una forma mas rapida de lo
inicialmente esperado.
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Numero de llegadas de turistas internacionales. 199
(en millones)

1995 2000 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Fuente: Organizacion Mundial del Turismo, OMT.

Las principales tendencias registradas en 2010 son:

— Las llegadas de turistas internacionales han aumentado un 6,7% en 2010 tras el
decrecimiento del 4% de 2009, el afio méas impactado por la recesion.

— Asi, a nivel mundial, las llegadas internacionales de turistas ascendieron a la
cifra de 935 millones, mas de 58 millones en relacién a 2009. Con respecto al
méaximo que se produjo antes del inicio de la recesion (2008 con 913 millones),
2010 ha supuesto un incremento de 22 millones de turistas, lo que supone que
se ha recuperado la senda interrumpida en 2009.

— En todos los meses de 2010, se ha registrado un crecimiento positivo
fortaleciendo asi la recuperacion iniciada en noviembre de 2009.

—  Excepto los cuatro primeros meses del afio, 2010 ha registrado el mayor nimero
de llegadas. Cabe destacar el notable repunte en la temporada turistica alta
(julio y agosto).

— La mayor parte de los destinos (a nivel continental) marcaron crecimientos
positivos suficientemente grandes para compensar las pérdidas generadas en
2009. No obstante, fueron las economias emergentes los principales impulsores
de esta recuperacion. Se pueden observar dos velocidades en la recuperacion
(de mayor rapidez para los paises en desarrollo) que es reflejo del contexto
econémico mundial y, previsiblemente, este escenario se prolongara en el medio
plazo.

— Destaca especialmente el crecimiento de doble digito del noreste asiatico en
2010 (14%), Oriente Medio (14%), el sureste asiatico (12%), Asia Meridional
(10%) y Sudamérica (10%). Estas regiones sufrieron decrecimientos del orden
del 5% el afio anterior.

— En menor medida, pero aun con crecimientos destacados, se registran los
ascensos de Norte América (8%), América Central (8%), el Norte de Africa (6%)
y Africa Subsahariana (7%). Las dos regiones africanas son las Unicas zonas
mundiales, a parte del sureste asiatico, que han encadenado crecimientos
positivos en los dos ultimos afios.

Plan Global de Desarrollo Turistico de la Provincia de Granada 91



6 E:péffc:ig: TUNIiMOé:‘:’:R.&NhDA' DeIOitte.

[y p———"—

— La zona europea queda parcialmente rezagada de la recuperacion. El noreste
europeo es la Unica regién que no ha logrado crecer en 2010.

— Engeneral, el crecimiento de ingresos por turismo internacional se situé algo por
detras del aumento de llegadas durante el afio 2010, acorde con la tendencia
durante periodos de recuperacion.

Se espera que la recuperacion se fortalezca en los préximos afios y que no se produzca
ninguna recaida en el nivel de actividad. La previsiéon de la Organizacion Mundial del
Turismo para el afio 2011 es de un crecimiento en la llegada de turistas internacionales a
un ritmo mas moderado que en 2010 (entre el 4 y el 5%), siendo de nuevo los destinos
emergentes (Asia y Pacifico principalmente) los que experimenten un mayor crecimiento.

a.3. Nuevos modelos de desarrollo

En la actualidad, se advierte la tendencia al abandono de los modelos de desarrollo
turistico basados en el turismo genérico (sol y playa, urbano y de naturaleza) en beneficio
del desarrollo de modelos turisticos basados en el turismo especifico (golf, congresos,
salud y belleza, gastronémico, entre otros). Esta tendencia se justifica, principalmente, en
la oportunidad que representa el turismo especifico como via para la diferenciacién y
desarrollo de ventajas competitivas frente a la competencia.

El desarrollo de un modelo basado en el turismo especifico lleva asociada una fuerte
inversion, pero al mismo tiempo permite el logro de una mayor rentabilidad y fidelizacion
del turista, asi como un incremento de la estabilidad del destino. Desde el punto de vista
de la demanda, los turismos especificos cuentan con una clientela localizada en
segmentos muy concretos, con un gasto medio normalmente superior al de los turismos
genéricos y, por tanto, un mayor nivel de exigencia del turista.

El proceso de segmentacién de la demanda en el sector turistico cada vez serd mas
complejo. Esta complejidad viene dada por la variedad y la rapidez de cambio de los
comportamientos o decisiones de compra de un elevado volumen de microsegmentos,
consideradas microtendencias. Las microtendencias confirman el comportamiento del
turista actual: blisqueda de servicio personalizado y firmemente adaptado a los propios
deseos y preferencias. El alejamiento de “lo normal” se nota en la caida de ventas de los
paquetes turisticos y en los buenos resultados de las agencias especializadas en tiempos
de crisis. En general, se considera que una microtendencia tendra impacto en el mercado
turistico si es seguida al menos por el 1% de la poblacion.
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La incertidumbre internacional de los ultimos ejercicios ha favorecido un aumento del
turismo de proximidad , generando, de este modo, un aumento en el nimero de viajes
realizados en entornos préximos a los lugares de residencia de los consumidores. En
este sentido, la reactivacion de dicho tipo de turismo se ha manifestado en una tendencia
a un mayor nimero de viajes pero con menores estancias y gasto respectivamente.

Asimismo, los diferentes agentes del sector turistico son conscientes de los cambios que
se estan produciendo en el mercado turistico y han comenzado a desarrollar modelos de
desarrollo turistico mas sostenibles, respetuosos con el medio ambiente, con los recursos
naturales, con el patrimonio cultural y el territorio, y al mismo tiempo, socialmente mas
equilibrado, justo y generador de riqueza econémica.

Por tanto, es importante que el sector turistico reconozca que el mercado del turismo ha
pasado de ser un mercado eminentemente orientado a la oferta (en funcién de los
recursos y productos innatos a cada territorio, especialmente en periodos de fuerte
crecimiento del nimero de turistas) a encontrarse en los Ultimos tiempos orientado por
completo a la demanda (produciéndose una enorme competencia entre los territorios en
la captacion de turistas a través de estrategias de promocién y comercializacion mas
agresivas y de la creacion continua de productos y servicios turisticos especificos o a
medida de cada tipologia o grupo de demanda).

En el contexto global, el turismo ha pasado a ser ...

... a un mercado de

... de un mercado de demanda

oferta

a.4. La cultura de la innovacion

La creacion de una cultura de innovaciéon en el sector como via para mantener el
liderazgo turistico a escala mundial es otra de las tendencias que estan adquiriendo un
mayor protagonismo en la industria turistica actual. Esta cultura de la innovacion debe ser
impulsada tanto por las administraciones gestoras de los destinos, como por las
empresas gestoras de los recursos turisticos.

La innovacion en el sector debe orientarse, de forma prioritaria, en dos principales
ambitos, por un lado, la creacién de nuevos productos y servicios y, por el otro, el
aumento de la eficiencia organizativa . El objetivo Ultimo del proceso de innovacién en el
sector debe suponer la puesta en valor de los recursos de un destino, pero siempre
minimizando el impacto que la propia actividad turistica puede tener en éstos.

La actividad de innovar puede (y debe) afectar a todos los ambitos de una organizacién o
empresa turistica, y tocar todas las palancas de innovacion. De hecho, segun el Manual
de Oslo de la Comisién Europea, podemos considerar innovacién como todo cambio
significativo cuya aplicaciéon suponga una mejora en el output de la organizacion
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(bien sean beneficios, calidad, imagen frente al cliente, relacion con los stakeholders,
etc.). Cada una de las tipologias de innovacién en “sentido amplio” tiene unas
caracteristicas fundamentales, tal y como recoge el mencionada Manual de Oslo
(publicacién conjunte de la OCDE y Eurostat):

— Innovacion en modelos de negocio: incluye cambios en el tipo de negocio al que
la organizacién se dedica o en el modelo con el que la organizacién desarrolla
su actividad.

— Innovacion en productos y servicios: resulta en la introduccién de un nuevo bien
0 servicio que esta sustancialmente mejorado a nivel funcional, técnico, etc.

— Innovaciébn en procesos: consiste en la implementacion de nuevos o
significativamente mejorados procesos, tanto internos como externos.

— Innovacion en personas y organizacion: incluye la creacién o alteracion de los
modelos organizativos y los modelos de gestion de las personas y que mejoran
los outputs de la organizacion.

— Innovacién en modelo de relacién: incluyen aquellos cambios o mejoras en la
forma que tiene una organizacion de relacionarse con su entorno (clientes,
proveedores, competidores, agentes reguladores, etc.).

En concreto, la innovacién sistematizada contribuye de manera significativa a la
consecucion de beneficios :

—  Desde el punto de vista interno de la empresa turistica (beneficios directos de la
innovacion a través del incremento de la productividad, mejora de las
capacidades, desarrollo de tecnologias, nuevos productos y servicios, etc. que
tienen un impacto inmediato en la cuenta de resultados de la empresa).

— Desde el punto de vista externo (beneficios indirectos de la innovacion a través
de la capacitacion y retencion de talento, incremento de valor afiadido al cliente,
estimulo de la demanda final, acceso a nuevos mercados, etc.) que tienen un
impacto inmediato en la cuenta de resultados.
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En el contexto econémico actual, la inversidbn en innovacién se plantea en el sector
turistico como una de las claves para mantener la competitividad de las empresas y de los
destinos turisticos. Al margen de innovaciones en el ambito de las tecnologias o en el
disefio de nuevos productos estan tomando fuerza cada vez mas diferentes tendencias de
innovacién. El sector turistico estd apostando por el benchmarking lateral como forma
de estudiar e integrar las ensefianzas de empresas de otros sectores e industrias ajenas
al turismo, mejorando las posibilidades de respuesta a través de nuevas soluciones y
acciones a acometer.

Otra tendencia muy asentada por el sector es emplear las redes sociales para captar
ideas y acciones innovadoras. La libertad con la que los usuarios hablan y opinan
convierte esas redes o comunidades sociales en entornos de brainstorming permanente.
Esta innovacion nace del propio cliente, lo que da una cierta seguridad de éxito y
aceptacion. Por otro lado, es también interesante el estudio y conocimiento de las startups
(aquellas empresas que acaban de nacer y que buscan un desarrollo potencialmente
grande, rapido o que tienen un recorrido de crecimiento de negocio o financiero alto). El
valor de este tipo de empresas es el de redefinir y reinterpretar lo tradicional aportando
nuevas respuestas creativas e innovadoras. Conocer el knowhow de estas empresas e
imitar algunos aspectos favorecen la innovacibn en empresas y organizaciones ya
implantadas en el sector.

b. Tendencias y cambios advertidos en la demanda
b.1. Claves del comportamiento del turista actual

La incertidumbre econdémica vivida en el mercado turistico en los Ultimos tiempos ha
provocado una serie de cambios latentes, que han modificado el comportamiento y las
pautas de consumo de los turistas. En este sentido, las tendencias que se han
consolidado recientemente, afectando al sector turistico de forma global, son las
siguientes:

—  Flexibilidad : una demanda mas volati a consecuencia de la situacién
econdmica ha empujado a las empresas turisticas a desarrollar nuevas tarifas y
contratos mas sencillos. La demanda de mayor flexibilidad se produce por la
reduccion de tarifas y/o por ofrecer un mayor contenido de producto con un
mismo precio. Es decir, que la demanda perciba un beneficio extra en el
momento que contrata un servicio o producto turistico. En las compafiias aéreas
se observara cada vez mas una mayor flexibilidad que se traducira en las tarifas,
en las condiciones para cambios y en otro tipo de facilidades de compra y
consumo.

— Ultima hora : también a causa de la situacién econdémica, la contratacion de
ultima hora se ha potenciado, quizas por la creencia de los consumidores de
conseguir mejores precios de esta manera. En este contexto, las empresas
turisticas estan ofreciendo todo tipo de descuentos y ventajas para promover la
venta anticipada. Sin embargo, no se prevé que la dltima hora siga
acentuandose mas alla del comportamiento registrado en los afios 2009 y 2010.
En este sentido, esta repuntando de nuevo el consumidor o turista que adelanta
las reservas con el objetivo de asegurar un buen precio.

—  Factor precio : ante la mayor sensibilidad de los consumidores hacia la cuantia
econdmica de los productos, el sector turistico esta reaccionando siendo mas
receptivo a los descuentos y a la inclusion de servicios extras a los contratados,
provocando en muchos casos una auténtica guerra de precios. Prueba de ello
es el resurgimiento que esta experimentado el paquete turistico tradicional y
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“todo incluido” en el producto vacacional clasico, asi como en el producto de
cruceros.

—  Value for Money (buena relacion calidad — precio): mas alla del factor precio se
esta observado también un grupo de consumidores que presta cada vez mayor
atencién a la relacion calidad-precio de los productos y servicios turisticos. Es
decir, no busca el precio mas bajo a toda costa, sino los productos o servicios
gue den mas prestaciones por el mismo dinero.

— Demanda en dos direcciones: también se advierte en el mercado una
reactivacion de las escapadas cortas por un lado, y una mayor demanda de
productos de crucero (a partir de una semana de duracién) y los viajes de larga
distancia (muy ligado a la recuperacién econémica de los principales mercados
europeos emisores de turistas), por el otro.

De cara al 2011, se prevé un comportamiento diferenciado en el mercado europeo: una
mayor propension a viajar por parte de los consumidores britanicos, alemanes y
holandeses, y una mayor contencién por parte de los franceses e italianos.

b.2. Cambios sociales de alto impacto en el turismo

Los cambios en la sociedad occidental tales como la disminucién de los matrimonios, el
aumento de los divorcios y la disminucién de la natalidad, asi como otras formas de
convivencia cada vez mas aceptadas generaran una reduccion del peso que las
tradicionales vacaciones en familia habian tenido hasta ahora, demandando otro tipo de
servicios mas adaptados a sus necesidades y a los nuevos tiempos. Estos sectores
sociales tienden a demandar viajes de menor duracién , pero con mayor frecuencia .

Estos cambios, unidos a las diferentes tendencias en materia de inmigraciéon o a los
producidos en los hogares a consecuencia de la recesion econémica internacional que ha
derivado en el crecimiento del ndmero de parados en el mundo occidental, han
configurado un nuevo esquema para la demanda

El aumento de la esperanza de vida en los paises mas desarrollados puede generar
cambios estructurales importantes en la demanda turistica. En 2050 se prevé que la
esperanza de vida de los hombres y de las mujeres se incremente mucho en el mundo
occidental. Este sector de la sociedad, ademas de vivir mas, vivira mejor, disponiendo de
mayor tiempo libre y un alto poder adquisitivo.

b.3. Nuevos grupos de turistas

Los cambios sociales y econémicos producidos en los UGltimos afios y otros, que se estan
produciendo en la actualidad, han provocado cambios profundos en los segmentos de
demanda tradicionales del mercado turistico, surgiendo nuevos segmentos que cobraran
importancia en el futuro:

En primer lugar, cada vez se encuentra mas consolidado el denominado “mercado
silver” , formado por los mayores activos que tendran entre 50 y 75 afios en 2020. El
nimero de personas mayores viajeras aumentara hasta niveles sin precedentes. Gracias
a los avances de la ciencia y la medicina, este grupo gozara de una mejor salud y sera
mas activo que las generaciones anteriores con su misma edad. También disfrutaran de
rentas mas altas y muchos se irdn de vacaciones y haran escapadas para relajarse y
disfrutar de la libertad de la jubilacién. Este mercado representa nuevos retos para el
sector turistico y supone un segmento de alto atractivo.

Entre otros, los principales aspectos relevantes e implicaciones de dicho segmento son:
acceso a los hoteles de discapacitados y obesos; los “Baby Boomers” norteamericanos y
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europeos (que se encuentran entre los 40 y 60 afios de edad) se sienten como si tuvieran
30 afios, y demandan un nivel de actividad igual a estos; se consideran mas aventureros
gue sus padres; los consumidores de mas de 50 afios en los Estados Unidos poseen el
70% la riqueza total del pais, ostentando asi una amplia posicién de dominio; y en la
mayoria de sus hogares tienen mascotas, de manera que mas hoteles tienden a admitir el
alojamiento de mascotas en sus instalaciones.

En segundo lugar, cabe hacer mencién de los grupos de inmigrantes o expatriados
(cada vez mas consolidados e integrados en las diferentes escalas socioeconémicas de la
sociedad) son un reflejo del crecimiento de la emigracién mundial y el consiguiente
aumento en el nimero de individuos y grupos que viajan por el mundo para visitar a
amigos y familiares, de vacaciones o para retomar el contacto.

En tercer lugar, en el segmento turismo de negocios , se han identificado dos nuevos
grupos de demanda a tener en cuenta en el escenario futuro, los profesionales itinerantes
y los ejecutivos internacionales. Los profesionales itinerantes son el grupo de individuos
que viviran y trabajaran en diferentes regiones, aprovechando los menores costes de los
viajes y las modalidades de trabajo flexible para mejorar su calidad de vida. Los ejecutivos
internacionales, por su parte, representan el grupo de viajeros con mayor poder
adquisitivo y esta formada por altos directivos de empresas con intereses internacionales
gue viajan en primera clase y cada vez mas en aerotaxi o jet privado.

También se encuentra la denominada “generacién de dinero extra para gastar”
dentro de la cual se considera a aquellos viajeros entre 30 y 40 afios de edad
procedentes de las economias mas avanzadas. Al igual que en el segmento anterior,
existen determinadas pautas y caracteristicas que los definen: viajan mas frecuentemente
y gastan mas que generaciones anteriores y los solteros son los principales consumidores
de objetos de lujo (por ejemplo, Japén).

Este segmento en los Estados Unidos, cuna de las tendencias a escala mundial, incluye a
un total de 50 millones de personas, representan un poder adquisitivo total de mas de 1,4
trillones de délares, el 80% de ellos trabajan (hombres y mujeres), gastan de media un
12% mas en ocio y viajes que el consumidor medio, realizan una media de 4 viajes
anuales, muy orientados a “experiencias”, gastan 1.300 délares por viaje y son muy
conscientes de la marca pero nada fieles a la misma.
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Por dltimo, hacer referencia a un nuevo grupo surgido a raiz de la crisis econémica
internacional: los “funemployed” (la palabra viene de la unién de “fun” —diversion- y
“unemployed” —parado-). Este grupo, de reciente aparicion en Estados Unidos, esta
compuesto por jovenes veinteafieros y treintafieros, solteros, sin cargas familiares y
econdmicas que disfruta de sus ahorros, de la indemnizacién recibida por el despido, del
subsidio de desempleo y del apoyo paterno para disfrutar y viajar durante un tiempo.
Aunque pobres en ingresos, son ricos en tiempo y no aceptan ningln trabajo que no le
genere ingresos muy superiores a los que obtiene del subsidio de desempleo.

c. Tendencias y cambios advertidos en la oferta
c.1. Variedad y diferenciacion

En general, se ha producido un incremento de la competencia en el sector turistico, lo que
ha generado que dos variables condicionen la eleccion de los destinos: el coste y la
calidad . En este sentido, la oferta complementaria y la variedad de los productos
turisticos se han convertido en dos elementos fundamentales en la eleccion de los
destinos vacacionales.

Asi, la oferta complementaria ha pasado de considerarse un aspecto adicional a la
oferta de alojamiento a significar parte integrante e inseparable del producto en si,
apareciendo nuevos servicios que, cada dia mas, se convierten en condicién necesaria
para configurar un producto competitivo y de valor para el cliente (por ejemplo, los hoteles
de cierta categoria deben incluir en su oferta spa, gimnasio, alta cocina, etc.). Por otra
parte, la competencia ha llevado a un incremento en la necesidad de diferenciacién, que,
en muchos casos, se ha buscado a través de la especializacién en determinados
productos turisticos como el turismo de golf, salud, nautico, naturaleza, negocios,
congresos e incentivos, relax, etc.

La marca en el sector turistico cobra un valor creciente dia a dia. El proceso de decision
seguido por el turista en el momento de seleccionar sus vacaciones, ya no se fundamenta
de manera exclusiva en variables ligadas al territorio (ubicacién, clima, recursos naturales
etc.), sino que en muchas ocasiones la eleccién del turista recae, principalmente, en la
marca ligada a un destino o cadena hotelera, como garantia de disfrute de una vivencia o
experiencia concreta con la que, al mismo tiempo, quiere ser identificado.

c.2. Transformacion de la empresa turistica

Una de las consecuencias derivadas de la aplicacion de las nuevas tecnologias a las
reservas de los viajes es la capacidad, por parte del viajero, de reducir significativamente
el tiempo de antelacion a la hora de realizar su reserva. Asi mismo, el acceso del publico
en general a las nuevas tecnologias ha desembocado en nuevas tendencias a la hora de
organizar los viajes por parte del cliente. Entre dichos cambios, cabe resaltar los
siguientes: el descenso de los viajes organizados frente al incremento de viajes
individuales (aunque recientemente los viajes organizados se han fortalecido a
consecuencia de la situaciéon econémica), la reduccién de la estancia media y del gasto
de los turistas extranjeros, el mayor protagonismo del cliente profesionalizado,
autosuficiente en la eleccién de destinos y productos.

En el contexto europeo y nacional la coyuntura econémica de los Ultimos afios ha
acelerado los procesos de fusiones y alianzas entre grupos y empresas turisticas, asi
como la internalizacién y el adelgazamiento de activos (especialmente en el sector
hotelero). No obstante, la inmensa mayoria de los establecimientos y empresas turisticas
espafiolas contindan siendo independientes o pertenecen a pequefias cadenas.
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Derivado de la incorporacion de las nuevas tecnologias a la industria turistica, el mapa de
intermediarios existente en el sector actualmente muestra una alta complejidad y un
ritmo de cambio acelerado. Actualmente, se estd dando un fuerte proceso de
concentracién empresarial entre las empresas turopeadoras que esta confiriendo un
nuevo panorama en el sector.

Asimismo, en lo que se refiere a los agentes de transporte aéreo , cabe destacar que las
grandes compafiias aéreas se centraran en las lineas de largo recorrido, en el turismo de
negocios y en los segmentos de mercado con poder adquisitivo medio-alto. Las
compariias de bajo coste atraeran a aquellos segmentos pequefios de la demanda que
desean conexiones directas y baratas a destinos urbanos, pero que huyen de los destinos
turisticos masivos.

La aparicion de compafilas de bajo coste ha transformado considerablemente el
panorama del transporte aéreo, brindando la posibilidad de viajar a grupos de personas
gue antes no se lo podian permitir. A pesar de que hasta ahora la repercusién de las
compafiias de bajo coste se ha limitado a los vuelos de corto radio, parece que su oferta
tiende a ampliarse a vuelos mas largos, con un servicio mas completo y con mas
comodidades que en las rutas de menor alcance. Prueba de ello es la situacion del
mercado aéreo en el contexto nacional, que se encuentra repartido al 50% entre las
compaiiias aéreas denominadas tradicionales y las de bajo coste. Este nuevo modelo de
negocio ha presionado a la baja los precios de los billetes de avién en el conjunto del
sector aéreo en los Ultimos afios. Paralelamente, la aparicion de estas compafiias esta
propiciando una reactivacién de aeropuertos que antes tenian caracter regional, que
aplican tasas mas bajas, y el establecimiento de acuerdos comerciales con gobiernos
regionales, a cambio de impulsar el trafico en sus aeropuertos.

El sector aéreo esta encontrando en la fusién de compafiias su tabla de salvacién. Por
otro lado, es importante tener en cuenta que el limite establecido por la Comisién Europea
a los derechos de emisién (que tendra la aviacién en 2012 cuando entre en vigor el
sistema de comercio de derechos de emisién) puede traducirse en una subida del precio
de los billetes de las compariias aéreas, si éstas repercuten el coste asociado a dicha
medida.

El sector aéreo espafiol, uno de los territorios europeos en los que las low cost tienen
mayor cuota de mercado, se vera obligado a orientar su estrategia hacia un modelo
hibrido en el que convivan las compafiias low cost y las tradicionales, debiendo éstas
ultimas buscar sistemas de precios mas innovadores y dirigirse en mayor medida al
mercado de larga distancia para asegurar su continuidad.
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En cuanto al sector de las agencias de viajes , en 2010 se produjo una modesta
recuperacion de las ventas en el contexto europeo, tanto en el mercado online como en el
presencial, tras la importante caida producida en el afio 2009 (centralizada dicha caida en
las agencias de viaje tradicionales). En Espafia el comportamiento de las agencias online
en el periodo de crisis esta siendo satisfactorio, mientras que las agencias tradicionales
han cerrado 4.000 puntos de venta en Espafia entre 2008 y 2010.

El futuro de la agencia de viajes tradicional se centra en ofrecer un servicio personalizado
y en un alto grado de especializacion como principales vias de diferenciacién respecto al
canal online, alcanzando asi un equilibrio o convivencia entre ambos modelos de
intermediacion.

El 41% usan agencias de viaje tradicionales

EI 80% de los que acuden contratan viajes
Muestran mayor fidelidad

Realizan 2 visitas antes de contratar
El 40% de los hogares
espafioles usan agencias de

WETES El 23%no tienen ideas preconcebidas acerca del
viaje que desean realizar

2,04 viajes anuales por cliente

« Elnivel de satisfaccién supera . .
el 90% de los usuarios El 23% usan agencias online
Se demanda mayor agilidad en
el servicio y mayor oferta de
informacion
Los reclamos publicitarios y
los regalos promocionales . -
apenas tienen incidencia en Realizan 5 visitas antes de contratar

los clientes 3,13 viajes anuales por cliente

Mayor sensibilidad al precio

Mas orientado a encontrar productos
complementarios al viaje en si mismo

El 36% usan un mix entre agencia
tradicional y online

Fuente: elaboracién propia a partir del Perfil de laDemanda de las Agencias de Viaje en Espafia 2009.
c.3. Gestion de la oferta turistica

Las entidades responsables de la gestion de destinos tu risticos , tradicionalmente de
naturaleza publica, estan sufriendo notables transformaciones en el contexto internacional
y nacional con el objetivo de mejorar su eficiencia, el servicio ofrecido al tejido empresarial
del sector turistico y, por tanto, a la competitividad del destino como, por ejemplo, las
siguientes:

—  El aumento de la participacion del sector privado en las iniciativas y programas
desarrollados por las entidades e incluso la integracion de asociaciones y
empresas turisticas en su estructura (entidades mixtas).

—  La reduccion de los fondos procedentes de las administraciones publicas a favor
de las aportaciones realizadas por el sector turistico y/o la generacién de
ingresos procedentes de la actividad comercial (a ello se une una politica de
contencién presupuestaria derivada de la situacién econémica actual).
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Por otro lado, otra de las iniciativas desde el punto de vista de la gestion de la oferta
turistica de un destino que mayor fuerza ha cobrado en los Ultimos afios es la creacién de
los clubes de producto , tanto a nivel nacional, regional e incluso local. Por club de
producto debe entenderse una herramienta de gestion y planificacién mediante la cual un
grupo de empresas y organismos acuerdan, en un marco de colaboracion publico-privada,
trabajar juntas de una manera organizada, con el objetivo de desarrollar, para un
segmento especifico de mercado, nuevos productos o aumentar el valor de los productos
existentes.

Un club de producto se compone por un territorio, un patrimonio, equipamientos de uso
publico, equipamientos privados, establecimientos turisticos de alojamiento vy
restauracion, empresas de actividades, tiendas de productos locales, servicios turisticos
del destino y operadores turisticos especializados. Los clubes pueden ser de diversa
naturaleza: actividades, rutas y caminos, regiones, segmentos, tematicos, etc.

Las funciones y actividades que generalmente se desarrollan desde los clubes son, entre
otras, definir el producto y los elementos que lo componen, identificar mercados y
segmentos con potencial, seleccion y gestion de miembros, implementar estrategias de
promocién y comunicacion, celebracion de cursos y seminarios, seguimiento y evaluacion
del producto, etc. El papel de las entidades responsables de la gestién de destinos
turisticos con los clubes de producto debe ser la articulacion de productos y recursos
turisticos diferenciadores, estableciendo los requisitos de obligado cumplimiento para la
adhesién de empresas. En contrapartida los miembros del club reciben formacion,
asistencia y promocién especializada y diferenciada.

El objetivo de este tipo de iniciativas es construir un producto turistico soélido y completo
que permita en el futuro componer una oferta turistica competitiva en el territorio,
trabajando en colaboracién con todos los agentes del destino desde su conceptualizacion
hasta su comercializacién. Un producto turistico completo y bien estructurado se compone
de diferentes elementos:

Definicién de los componentes

Serviciose
infraestructuras publicas
existentesen el destino
quedan soporte al turista
durante su estancia

Serviciosde atenciény
gestionde lainformacion
ylaacogidadel turista
(informacién,
sefializacion, incidencias,
etc.)

Serviciosturisticos o
actividades que
completan la experiencia
turistica basica.

Serviciosque cubrenlas
necesidades basicas del
turistacuandoviaja
(dormir, comer, etc.).

Atractivo principal, de
caractertangible, que
responde alaexperiencia
Unica(componente
intangible) que motivala
realizacioén delviaje, y
sobre el cual se conforma
el productoturistico.

Plan Global de Desarrollo Turistico de la Provincia

. culturales
Servicios = Comercio
turisticos = Discotecas

basicos = Rutas turisticas
= Etc.
= Trasporte (aéreo,
ferroviario, maritimo,
Componente etc.)

nuclear

de Granada

Organo que planificay gestiona el producto de
formaintegrada (es decirlaamplia ofertade
recursos, serviciosy actividades turisticas
asociadas al producto) con el objetivofinalde
garantizar laadecuadagestionde la
experienciadelturistadurante todo el proceso
de consumo del producto.

Ejemplos de los componentes

= Infraestructurasde
transporte
Serviciospublicos
(sanidad, seguridad,
telecomunicaciones,
etc.)

= Etc.

Guias e interpretes
Sefializacion
Serviciosde acogida
Etc.

Museos y recursos

Alojamiento (hotel,
camping pensiones,
apartamentos, etc.)
Restaurantes, bares
Etc.
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c.4. El turismo experiencial

Este tipo de turismo, en el que caben diversas modalidades y productos turisticos, se ira
afianzando cada vez con mayor fuerza en los mercados turisticos y va a implicar una
mayor especializacién en los productos, con segmentos diferenciados de publico para
cada tipologia de servicio, un mayor nivel de exigencia y buscando un tipo de viaje que le
ofrezca experiencias diferentes y novedosas.

La decisiéon de compra sera tomada en base a informacién disponible en Internet, donde
la configuracién del paquete y del trayecto la realizara el propio consumidor en base a la
informacion disponible y se contratara directamente a través de las webs especializadas,
buscandose la autenticidad del destino, por lo que una buena definicion del producto
turistico y una buena promocion para atraer a visitantes con este perfil por un lado, y la
calidad en los servicios -donde la formacion y especializaciéon de los profesionales del
destino turistico toma especial relevancia- como garante de la recurrencia y prescripcion
de los propios visitantes por otro lado, seran dos factores clave en el desarrollo de este
tipo de turismo. En este binomio toma especial relevancia la colaboracion publico-privada,
agentes publicos garantizando una buena imagen y unas condiciones medioambientales y
de sostenibilidad en el destino, y por el ambito privado, dando un servicio de calidad y
respetuoso con el entorno.

Al igual que en caso anterior, las comunicaciones siguen siendo un factor importante y
facilitaran la recurrencia en el destino, y por la tipologia de productos, el viajero satisfecho
- que tratard de evitar los lugares masificados - actuara como prescriptor antes otros
turistas potenciales y facilitara la desestacionalizacién de los productos.

Para dar cobertura a este tipo de necesidades se han de aplicar estrategias basadas en
diferenciacién e innovacion de los productos, dar exclusividad a la oferta y crear
productos especializados y no masificados que pongan en valor todo el atractivo del
territorio, por lo que establecer alianzas entre los distintos territorios para poder ofrecer un
producto atractivo sera un requisito a futuro, manteniendo y desarrollando los valores
naturales y sostenibles del territorio.
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d. Nuevas formas de promocién, comunicacion e infor macion
d.1. El nuevo papel de la tecnologia en el turismo

En los Ultimos afios se han producido una serie de cambios en la demanda turistica
(envejecimiento de la poblacién, la disminucion de los nulcleos familiares, el surgimiento
de nuevos perfiles de viajeros y cambios en los perfiles tradicionales, etc.) que afectan
tanto a la configuracion de la oferta de los destinos y de las empresas, como a los canales
de distribucion del sector. Estos cambios también se traducen en nuevas conductas en el
proceso de informacion y compra de los turistas ligadas a la evolucién de las nuevas
tecnologias.

Evolucién de la comunicacion en Internet
Comunicacion y comercializacion de productos y servicios turisticos

Web 3.0.

Funcionalidad y adaptacién
Web 2.0. /Turismo 2.0. al usuario
Socializaciénde la

Web 1.5. informacién

Web 1.0.
Reserva

Informacion

La revolucién y los cambios sufridos en el sector turistico de la mano del denominado
Turismo 2.0. en los Ultimos afios — que ya fueron adoptados y superados en los entornos
y entidades tecnol6gicamente mas avanzados — no han finalizado. El siguiente reto de las
entidades responsables de la gestién de destinos turisticos es el Portal Destino 3.0. ,
plataforma que debera ofrecer al usuario una infraestructura configurable que adapte las
caracteristicas de acceso y la visualizacién de los contenidos del portal a cada caso.

Es decir, el usuario del portal tendra la capacidad de decidir qué informacién necesita y de
qué manera desea visualizarla. Por tanto, es necesario que los portales de los destinos
turisticos se adapten a este usuario 3.0. que por lo general es conocedor de los Gltimos
avances tecnoldgicos y que es capaz de realizar un verdadero estudio de mercado de un
destino a través de Internet mediante la consulta de mudltiples portales, comparando
canales de venta, precios, condiciones de contratacion, etc. con el objetivo de organizar
un viaje o adquirir productos y servicios turisticos totalmente adaptado a sus necesidades
y deseos y con un alto conocimiento de la oferta del destino.

Estas caracteristicas del comportamiento del usuario 3.0. se unen a aquellas que
caracterizaban al usuario o turista 2.0., como el hecho de invertir una parte importante de
su tiempo de ocio en Internet, de ser inmune a la publicidad tradicional, tener interés por
temas concretos, usar opiniones de otros usuarios, compartir informacion, etc. Por todo
ello, el poder del usuario o turista no para de crecer: produce informacién, comparte
informacién, consume e incluso se convierte en prescriptor de un servicio, un producto o
un destino si tiene una buena experiencia.
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Por otro lado, destacar que son los productos relacionados con el turismo y el ocio, en la
actualidad, los que ocupan los primeros lugares de la lista de bienes y servicios que se
compran por Internet. Los billetes de transporte, las reservas de alojamiento y las
entradas a espectaculos, son las compras que se realizan mas frecuentemente a través
de Internet.

Bienesy servicios comprados por Internet en 2010.

(porcentaje de internautas espafioles que hanrealiz  ado al menos unacompra segln categoria)

Billetes detransporte [ N 50,4
Reservas de alojamiento [ NG 45,0
Entradas a espectaculos (NG 35,5

Ropay complementos 17,8
Electrénica 14,8
Libros 14,3
Servicios de Internet 10,9
Alimentacion y bazar 10,0
Servicios financieros y seguros 9,0

Alquilerde coches [ 3,4
Otros 33,1

Ns/Nc 1,1

Fuente: elaboracién propia a partir de informacién del Estudio sobre Comercio Electrénico B2C en Espafia (ONTSI).

El nimero de usuarios de Internet sigue aumentado de manera notoria afio tras afio (por
ejemplo, en Espafia se llegd en el afio 2010 a los 26,9 millones de internautas, lo que
supone un grado de penetracién de casi el 65% de la poblacién). No obstante, uno de los
hechos mas importantes de la evolucién de los internautas es que los segmentos mas
maduros (entre los 45 y los 54 afios especialmente) toman el relevo del crecimiento en la
utilizacion de Internet. Esta realidad demuestra que Internet ya no es soélo una
herramienta a la que acceden los jévenes de manera prioritaria, sino que el acceso a
Internet se esta popularizando a pasos agigantados en las sociedades mas avanzadas
(que configuran los mercados emisores de turistas mas importantes), reduciéndose las
distancias de acceso a internet entre los diferentes niveles socioeconémicos y grupos de
edad.

La organizacion de viajes es una de las actividades preferidas de los internautas, y entre
las aplicaciones y servicios que mas emplean los usuarios de Internet asociados a las
tecnologias de comunicacién mas recientes destaca el uso o pertenencia a redes sociales
y compartir y visualizar fotos y videos online. Aunque de manera orientativa — ya que soélo
se dispone de informacion a escala nacional -, las siguientes tablas reflejan las
actividades mas habituales en Internet, asi como los usos y aplicaciones mas habituales.
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Uso de Internet pararealizar actividades porlosi  nternautas espafioles en 2010

(porcentaje de internautas que realizan dichos usos segUn tipologia)

Buscar informacién / noticias 47,0

Ver contenidos audiovisuales 44,0

owganizarunviore N .0

Realizar operaciones con laadministracion 23,0
Realizar operaciones bancarias 21,0
Realizar compras 18,0
Realizar cursos de formacion 14,0

Fuente: elaboracion propia a partir del estudio informacion de La Sociedad de la Informacién en Espafa 2010.

Es importante destacar que Internet es el principal canal de informacion y reservas para
viajes, sobre todo de caracter vacacional y de ocio, para los internautas. Sin embargo, es
a la hora de buscar informacion cuando la red cobra un verdadero protagonismo, ya que
la mayoria de usuarios utiliza este medio como principal fuente de informacioén sobre sus
viajes turisticos.

Otra de las tendencias enmarcadas en la repercusion y el impacto de las nuevas
tecnologias en el sector turistico es aquella que hace referencia a los cambios que la
aplicacion de las nuevas tecnologias de la informacion esta provocando en compra de
servicios turisticos. En los proximos afios se espera que las agencias online sigan
dominando el mercado de los viajes por Internet, consecuencia de la masificaciéon de
Internet y el mayor conocimiento de las herramientas que dominan la venta. El mercado
de reservas en Internet crecera mas rapido que el promedio del comercio electrénico en
Espafia.

Es importante destacar la creciente importancia que estan adquiriendo las redes o
comunidades de viajeros como fuente de informacion y prescripcién en el proceso de
organizacion de los viajes. En el mercado de los viajes, el cliente se ha convertido en el
verdadero prescriptor de los servicios que contrata y es capaz de programar sus salidas
hasta el mas minimo detalle. En este sentido, y como respuesta a esta tendencia de la
demanda, los gestores de la oferta lideres han reorientando sus estrategias de marketing
online con el objetivo de introducir las nuevas herramientas. Concretamente, la tendencia
se concreta en la integracion en las nuevas web turisticas de la “georeferenciacion” vy la
“tecnologia social’ como pilar para compartir experiencias y emociones entre los turistas.

Por un lado, las tecnologias sociales son aquellas herramientas, que basadas en medios
electrénicos, permiten relacionarse con otros con el objetivo de compartir experiencias y
emociones. Algunas de las herramientas de la tecnologia social que han tenido mayor
aceptacién en las nuevas web turisticas son las fotos y videos de los turistas y la propia
opinién de los turistas, entre otras. Por otro lado, la georeferenciacién constituye otro
recurso cada vez mas utilizado que consiste en organizar informacién que relaciona una
direccién postal (calle, nimero, etc.) con una reposiciéon, es decir, con unas coordenadas
de longitud/latitud. Este sistema permite conocer la situacion real de los establecimientos
turisticos, el entorno y las actividades complementarias existentes en el destino. El
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siguiente paso en este ambito son los geoportales , que ofrecen unos servicios de
informacion integral mas sofisticados.

Sin embargo, la verdadera revolucion de la comunicacion online estd marcada por la
evolucion de las redes sociales. De acuerdo con el informe “La Sociedad de la
Informacién en Espafia 2010”, el nimero de redes usuarios de redes sociales en el
mundo se acerca a los 950 millones. Un ejemplo de su desarrollo es que en EE.UU., por
edad, el grupo que mas crece en las redes sociales es el de los 50-64 afios y los mayores
de 65 afios son ya el 26%.

Usuarios deredes sociales en el mundo en 2010. Pr incipales paises.

(en millones)
Estados Unidos 174

China 97

Alemania 38

Rusia 35

Brasil 35

Reino Unido 35

India 33

Francia 33

Japon 32

Fuente: elaboracién propia a partir del estudio informacién de La Sociedad de la Informacién en Espafia 2010.

En Espafia, algunos de los datos de usuarios de redes sociales son (el nimero de
internautas espafioles se situé alrededor de los 27 millones en 2010):

—  EI50% de los internautas espafioles pertenece a alguna red social.
—  EI'78% de los adolescentes espafioles usan redes sociales.

— EI 66% de los adolescentes espafioles usan redes sociales al menos una vez al
dia.

Sin duda, la comunicacién y la promocion de los destinos turisticos no pueden dejar de
lado la presencia y su desarrollo en redes sociales como una de las estrategias
prioritarias.

No obstante, la realidad del desarrollo tecnolégico de los portales de los destinos
turisticos en el contexto nacional e internacional es muy diferente, identificandose
numerosas oportunidades de mejora para las entidades responsables de la gestion de
destinos en este ambito, que deberian abordarse de manera inmediata, especialmente
por aquellos destinos lideres. En este sentido, hacer referencia al informe “Promocion
Innovadora de destinos turisticos: El turista 2.0. y mas” (del Foro Internacional de
Contenidos Digitales) que arroja, entre otros, los siguientes resultados tras el analisis de
67 destinos turisticos lideres a nivel mundial para el afio 2010:

— En los portales turisticos de los destinos lideres la integracion de las redes
sociales no llegan al 50%.
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—  Unicamente el 42% se ha orientado al 2.0. y de una manera basica.
—  Aspectos como la valoracién de los contenidos son casi nulos.
— Enel 50% de los casos permite reservar al usuario de forma integrada.

— La adopcién de la newsletter no es aln masiva pero la disponibilidad de
contenidos multimedia es practicamente universal.

— Las herramientas de geolocalizacion existentes se basan en google en el 50%
de los casos.

—  Eluso del publishing o libro digital es muy reducido, tan sélo del 16%.

— Soélo el 28% de los portales de destinos lideres ofrece la contextualizaciéon de
contenidos que permiten planificar el viaje.

—  El uso de aplicaciones mdviles y de realidad aumentada es escaso, no llega al
15%.

En general, existe una baja orientacion al usuario con reducidas opciones de afiliaciéon a
los portales, un limitado aprovechamiento de los recursos audiovisuales de los que
disponen las entidades turisticas, estructuras o arquitecturas de los portales un tanto
imprecisas, o disefios graficos que no invitan a la generaciéon de emociones ni animan a la
vivir una experiencia en los usuarios de los portales.

Por tanto, de acuerdo a lo expresado anteriormente y a pesar del comportamiento y la
demanda del los internautas en un contexto global, los destinos turisticos deben seguir
apostando por la mejora en diversos ambitos y por una adaptacién continua tanto a los
desarrollos tecnolégicos de caracter innovador, como a las necesidades y peticiones de
los internautas o turistas potenciales de un destino.

d.3. Las necesidades del mercado turistico en promo cion e informacion online

En términos generales, como en cualquier proceso de negocio, es vital conocer y
entender las necesidades que demandan los clientes potenciales, y en el caso del
mercado turistico de los usuarios de los portales de los destinos, teniendo en cuenta las
peculiaridades y diferencia de los diferentes perfiles o mercados de origen. Entre ellas,
destacamos las siguientes:

— La total comprensién de los contenidos del portal, por lo que se presupone
necesario que se configuren como plataformas multilinglies, asi como la correcta
exposicion de los contenidos asociados a los productos turisticos y su
vinculacion con el territorio del destino.

— Acceder rapidamente a la informacién buscada y disponer de suficientes
recursos audiovisuales de diversa naturaleza.

—  Conocer las opiniones, comentarios y valoraciones de otros usuarios sobre los
recursos, productos o servicios turisticos que se exponen en el portal.

— Acceder facilmente y entender facilmente toda aquella informacién relativa a
precios y formas de pago de los productos y servicios turisticos del destino.

— Poder contactar facilmente (y por supuesto recibir respuesta en un plazo de

tiempo razonable) con personal experto para la resolucion de dudas y consultas
acerca del destino.
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— Identificar una organizacién solvente o reconocida que soporte el portal turistico,
ofreciendo asi cierta garantia y generando confianza.

Se puede concluir que un portal debe estar disefiado para atraer, seducir, informar
correctamente y, sobre todo, inspirar confianza en los usuarios.

Asimismo, el mercado turistico demanda cada vez mas otro tipo de servicios de
informacion y comunicacién que van mas alla del portal turistico propiamente dicho,
especialmente en el ambito de los dispositivos méviles . La presencia en el mercado de
smartphones (teléfonos con conexién a Internet) es cada vez mayor y se prevé un rapido
crecimiento a corto plazo de estos dispositivos que permiten el empleo de aplicaciones y
herramientas que facilitan los procesos de informacion y comunicacién de los turistas. En
este sentido, de acuerdo con el informe “Ypartnership, Portrait of American Traveler
2010", los smartphones en el mercado norteamericano (mercado emisor que marca las
tendencias de consumo) suponen ya tres de cada diez teléfonos moviles, y los usos de
los mismos son (indicando el porcentaje de usuarios para cada uso):

Descarga de aplicacion de viajes (19% de los usuarios).

—  Explorar un destino mediante GPS (47% de los usuarios).

—  Consular vuelos y retrasos (46% de los usuarios).

—  Comparar tarifas de vuelos y hoteles (29% de los usuarios).

—  Compartir fotos y experiencias de viajes (28% de los usuarios).
— Reservar vuelos o alojamiento (18% de los usuarios).

—  Ver visitas virtuales de un destino (15% de los usuarios).

—  Descargar y ver cupones de viaje (11% de los usuarios).

—  Descargar una audio-guia (6% de los usuarios).

Asimismo, segun el informe ITB World Travel
Trends Report, en la actualidad alrededor de un
tercio de los turistas internacionales emplean redes
sociales durante sus viajes para informar
principalmente a familiares y amigos de su viaje
antes del regreso. Este estudio prevé también un
fuerte crecimiento a lo largo de 2011 de
aplicaciones del sector turistico para moviles
(como guias de viaje, geolocalizacion, realidad
aumentada, etc.)

En el contexto internacional, se observan
diferencias en los modelos de gestiéon de los
portales turisticos impulsados por las entidades
responsables de la gestiéon de los destinos. Sin
embargo, se advierten una serie de tendencias
generalizadas en este ambito, como por ejemplo:

—  El aumento de la participacion del sector
privado en las iniciativas y programas
desarrollados por las entidades e incluso
la integracibn de asociaciones 'y

Plan Global de Desarrollo Turistico de la Provincia de Granada 108



6 Dfp&lll'ac'iél:l @ De Io itte
de Granada "'“"'mﬂﬂi.ﬁit'.‘“”

empresas turisticas en su estructura. La comunicaciéon y comercializacién de un
destino turistico no puede olvidarse de la participacién de las empresas
especialistas en la intermediacién y prestacién de servicios turisticos, siendo
necesaria su presencia activa en los portales turisticos.

—  Lareduccion de los fondos procedentes de las administraciones publicas a favor
de las aportaciones realizadas por el sector turistico y/o la generacién de
ingresos procedentes de la actividad comercial.

— La implantacién de herramientas online para la reserva y comercializacion de
productos y servicios turisticos (alojamiento turistico, visitas guiadas, entradas
para espectaculos, articulos de merchandising, etc.) que permitan la generacion
de recursos propios ampliando los servicios ofrecidos al turista.

— La segmentacioén de la informacién turistica en los portales turisticos de acuerdo
a los principales perfiles de turistas en cada uno de los destinos, persiguiendo
ofrecer una informacién mas personalizada y Util para el usuario.

— La generalizacion de herramientas 2.0. en los portales turisticos para dar
respuesta a las nuevas necesidades de los usuarios y obtener un mayor
conocimiento de los mismos.

— El desarrollo de programas y actuaciones de fidelizaciéon en los destinos.
Asimismo, las herramientas 2.0. estan demostrando ser muy efectivas de cara a
la fidelizacion de los turistas, capaces de generar cierto sentimiento de
pertenencia a los destinos.

Uno de los principales retos de los portales turisticos, como ya se avanzé anteriormente,
es la adaptacién completa a las caracteristicas, necesidades y perfil concreto de cada
usuario, en linea con lo que se denomina web 3.0.

Por tanto, las entidades y organismos responsables de la gestiéon de los destinos deben
ser conscientes de las ventajas derivadas del empleo no sélo de las herramientas 2.0.,
sino también de las 3.0., ya que permiten obtener importantes cantidades de informacion
sobre los turistas basadas en las opiniones libres de los usuarios y, por tanto, una
informacion clave para el disefio de productos y servicios adaptados a las necesidades de
los mismos.

d.2. Revision de los modelos promocionales tradicio nales

En linea de lo expuesto anteriormente, Internet continda en la actualidad revelandose
como la alternativa de futuro para la comunicacién, la promocién y la comercializacion de
los destinos turisticos, asi como de los servicios y productos turisticos que en ellos se
integran. Un portal éptimo como herramienta promocional permite estructurar la oferta del
destino de manera global y en particular (independientemente del grado de desarrollo de
los diferentes productos turisticos que lo conformen), hacer comprender al turista el
territorio y sus posibilidades, generar expectativas de tipo experiencial.

Para ello es necesario que exista un portal de referencia del destino (especialmente en
aquellos casos en los que el destino esté formado por varias comarcas o regiones) que
sea capaz de integrar la oferta y los productos de manera atractiva. Para ello, es
necesario que ofrezca servicios al internauta como turista potencial (antes de su visita),
durante su visita (que pueda adquirir servicios y continuar informandose una vez se
encuentre en el destino) y una vez ésta finalice (que permita compartir su experiencia
cuando el viaje finalice).
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En cuanto a los contenidos de un portal turistico, estos deben ser abundantes y ser
presentados de forma atractiva a los usuarios y de acuerdo a sus necesidades. Es decir,
los contenidos no deben limitarse a ser un repositorio de informacién, deben disefiarse y
presentarse en funcién de las caracteristicas o perfiles de los turistas o usuarios, asi
como de las necesidades especificas de otros usuarios de este tipo de portales como los
profesionales del sector turistico o la prensa, por ejemplo.

Un portal turistico competitivo debe ofrecer un disefio atractivo e intuitivo para el usuario;
un contenido adecuado (actualizado, extenso, varios idiomas, etc.); la integraciéon con
redes sociales; la posibilidad de que los usuarios expongan sus contenidos y opiniones; y
la integracion de plataformas que hagan posible la compra de servicios y productos
turisticos.

Los portales turisticos y las redes sociales han adquirido una importancia vital como
medio de informacion y canal de venta en el sector turistico en los Ultimos afos. Las
organizaciones de gestion turistica deben ser conscientes que ya no es suficiente
disponer de un portal atractivo en el que ofrecer informacién a los usuarios y turistas. Las
nuevas web deben ser auténticas plataformas dinamicas e interactivas donde el papel
de prescripcion de los servicios recaiga principalmente en la comunidad de viajeros. Ya
no es suficiente publicar informacién y fotografias sobre los servicios o el destino. Lo que
realmente aporta valor es dejar a los clientes que incluyan sus opiniones, fotografias,
videos, de tal forma que puedan compartir su experiencia real y propia en el destino.

La informacién que manejan los usuarios en la red es dificimente manipulable, pero las
entidades pueden desarrollar mecanismos para incidir de forma positiva en ella. Para un
consumidor la opinién de otro consumidor es mas cercana y creible, como ocurre con el
“boca a boca”, por lo que es necesario que se tenga en cuenta y se integre en las
estrategias de marketing online de los gestores de la oferta turistica de los destinos. En
este sentido, destacar la aparicién de servicios de medicion y analisis de las opiniones de
los usuarios de portales y blogs, o la cada vez mas habitual figura de los community
managers.

La vision debe ser global e integrarse en la estrategia de marketing y comunica  cién
del destino , atendiendo a temas como la reputacién online del destino, la generacién de
trafico directo e indirecto, la fidelizacion de los usuarios, o la aplicaciéon de estrategias de
SEO (Search Engine Optimization), SEM (Search Engine Marketing) y SMM (Social Media
Marketing), entre otros.
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No obstante, la estrategia promocional y de comunicacién de un destino debe ir mas alla
del portal turistico, trabajando aquellas herramientas que han demostrado su utilidad y
eficiencia durante los Gltimos afios y que permiten un contacto mas directo y personal
tanto con el turista como con los agentes que forman el mercado turistico. En este
sentido, resumir las principales tendencias que se estan advirtiendo en la actividad
promocional de los destinos turisticos:

— Reduccién de la inversién en las herramientas tradicionales de promocién y
comercializacion turistica, especialmente las ferias y las grandes camparfias en
medios de comunicacién masiva. Esta actitud responde a dos criterios
principales: el elevado coste que suponen y la dudosa eficiencia de las mismas
de acuerdo con las percepciones del sector.

— Una mayor apuesta por las herramientas promocionales de caracter presencial
con costes moderados: jornadas profesionales, acciones directas en mercados
origen y, sobre todo, fam y press trips.

— La integraciéon en los departamentos de promocion turistica de los destinos de
unidades especializas en marketing online (community managers) para la
gestion y control del posicionamiento o de la reputacién online. En general, el
uso de redes sociales estad demostrando mayor eficacia para la fidelizacion, el
posicionamiento y/o generacion de seguidores de un destino que para la venta
propiamente dicha.

— Elimpulso de actuaciones de diversa naturaleza basadas en la premisa de alto
impacto y bajo coste - que exigen un alto grado de creatividad e innovacion -, asi
como el desarrollo de actuaciones de co-marketing (alianzas o acuerdos entre
organizaciones o empresas con objetivos promocionales complementarios sobre
un mismo mercado). En este sentido, estan cobrando fuerza las denominadas
“flash sales” o promociones limitadas en el tiempo con el objetivo de
promocionar o vender productos o servicios de manera inmediata.

— El disefio de herramientas promocionales dirigidas de manera especifica a la
poblacién de los destinos para que explore y descubra destinos cercanos, asi
como a otros grupos que generan flujos de viajes de caracter no turistico (en el
entorno profesional, universitario, etc.).

— La apuesta decidida por los destinos turisticos lideres en el contexto
internacional por el desarrollo de sistemas de inteligencia de mercado
avanzados que permitan conocer el comportamiento, motivaciones,
necesidades, preferencias y pautas de consumo del turista diferenciando los
mercados de origen. Es decir, los destinos estan invirtiendo en herramientas
estadisticas y de investigaciéon de mercados cada vez mas segmentadas como
base para la planificacién de la estrategia promocional y de marketing.

e. La evolucién de los productos turisticos

— Esindudable que los productos turisticos se encuentran en constante evolucién.
Prueba de ello es la transformacién y necesidad de adaptacién de los productos
tradicionales de sol y playa en el contexto mediterraneo, lideres indiscutibles
del desarrollo turistico en las Gltimas décadas. Para lograr que un destino de sol
y playa tradicional siga siendo competitivo en el entorno de mercado actual ha
de reinventarse, es decir, asociar otros atractivos a su oferta con el objetivo de
diferenciarse, especialmente de aquellos destinos de sol y playa competidores a
escala internacional - Caribe y Norte de Africa principalmente - que cuentan con
precios mas atractivos. Por ello, ha sido necesario complementar la oferta de sol
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y playa a través de la complementariedad con otro tipo de oferta como el golf,
los puertos deportivos o la tematizacion de destinos o establecimientos. Sin
embargo, las previsiones para el 2011 apuntan a que el mercado vacacional
sera de los que mayor crecimiento experimente, gracias en parte a los conflictos
e inestabilidad del norte de Africa.

En cuanto al turismo cultural , la creacién de nuevos productos culturales debe realizarse
teniendo en cuenta que el turista desea experimentar la cultura, vivirla. Por tanto, los
nuevos productos culturales deben incorporar elementos tales como teatralizar la historia
del destino, organizar cursos de cocina tradicional, etc., que permitan al turista formar
parte y ser protagonista de la experiencia cultural, ya es lo que buscan y prefieren.

Esta necesidad de generar una experiencia alrededor de un recursos o producto cultural
tomar mayor importancia en el entono rural, en el que la oferta cultural se encuentra muy
localizada y es menos conocida que el caso de los conjuntos histéricos de las grandes
ciudades o de los monumentos de gran reconocimiento.

Por ello, el éxito futuro de los destinos de turismo cultural reside, entre otros factores, en
saber construir una oferta que incluya una gran variedad de productos a través de la
organizacion y celebracion de eventos de todo tipo: cultural, musical, deportivo,
gastronémicos, etc., a lo largo de todos los dias del afio. La incorporacién de este
caracter dinamico a la oferta del destino junta a la constante actualizacién de la oferta
cultural y a la creacién de productos de caracter innovador contribuird a atraer y captar al
turista hacia el destino.

Los cambios mas significativos identificados en el segmento del turismo de congresos y
reuniones hacen referencia a la demanda, cada vez mayor, por parte de los promotores y
organizadores de los eventos, de lugares emblematicos y especiales para su celebracion
(mas alla del tradicional palacio de congresos o recinto ferial). Por ello, es necesario que
los érganos y las empresas gestoras de la oferta de turismo de reuniones sean capaces
de incluir en la oferta de infraestructuras de reuniones aquellas sedes especiales que
relnan las caracteristicas de innovacién, espectacularidad y disefio que buscan los
turistas en este segmento. La oferta ferial y congresual de los destinos tiende a
diversificar su actividad, celebrando eventos de diversa naturaleza como deportivos,
musicales, entre otros.

A <

Por otro lado, se ha |dent|f|cado una tendencia comun al turismo de reuniones y negocios
en relacién con la prolongacién de estos viajes de trabajo mediante su combinacion de
una estancia de caracter vacacional, ya sea asociada al turismo familia, al de naturaleza y
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al de city break, entre otros. Normalmente, el turismo de reuniones y de negocios se
concentra durante los dias de la semana, por lo que, cada vez mas, el viajero de negocios
decide disfrutar, tras las jornadas de trabajo, de una estancia de caracter mas lidico en el
destino acompafado de su pareja o amigos.

Las previsiones para el 2011 apuntan un ligero repunte de la demanda del turismo de
reuniones junto con un ajuste de precios acorde a la reduccién de los presupuestos de
viajes de este tipo de las empresas. No obstante, se prevé una reduccion de las
pequefias empresas y operadores del mercado que surgieron de manera masiva en
épocas de bonanza econémica.

Por otro lado, destacar que a pesar de que los viajes de incentivos retrocedieron en los
ultimos ejercicios, especialmente en 2009, debido a la crisis econdémica, se estan
consolidando en el mercado los viajes Meetincentives que consisten en una combinacion
de una reunién de trabajo (meet) y una parte de ocio (incentive). Esta modalidad esta
ganando terreno a los viajes de incentivos puros, ya que permite reducir costes a las
empresas sin dejar de incentivar a sus empleados y son mas faciles de justificar para las
empresas desde un punto de vista fiscal.

A pesar de la contraccién de la demanda del mercado de reuniones en los Ultimos
ejercicios continua siendo un mercado muy atractivo para los destinos espafioles, con
mas de 22.000 reuniones anuales y alrededor de 3,5 millones de participantes.

Otros de los productos turisticos que han mostrado una evolucién muy positiva en los
ultimos afios son el turismo rural y el turismo de naturaleza . En relacién al primero, se
ha registrado un notable incremento de la oferta de alojamiento en la Gltima década en el
contexto nacional. Destacar la evolucién sufrida por este producto en un breve periodo de
tiempo que ha derivado en una gran variedad de subproductos especificos (como por
ejemplo, el agroturismo) orientados a diferentes perfiles de turistas (poder adquisitivo
elevado, grupos de amigos, familias, etc.). Asimismo,
el turismo rural se ha ido fusionando con otros
productos turisticos (enoturismo, golf, salud vy
belleza, turismo activo, etc.), lo que ha permitido la
creacibn de wuna oferta turistica variada y
segmentada.

En cuanto al turismo de naturaleza, se ha observado
una evolucién similar al caso del turismo rural. Los
viajes motivados por el conocimiento y contacto con
el medio natural han evolucionado a una amplia
gama de subproductos turisticos que pueden
clasificarse en tres grandes grupos: ecoturismo,
turismo activo/ deportivo y turismo de esparcimiento.
Estos grupos recogen multitud de subproductos
como pueden ser el cicloturismo, el turismo
ornitolégico, etc., que en ocasiones también se
fusionan con otras modalidades genéricas de
turismo (como por ejemplo, el turismo de reuniones e
incentivos, o el gastrondmico). En este contexto, se
estd observando una mayor demanda de aquellos
productos de naturaleza cercanos a los puntos de
origen de los principales mercados emisores,
consecuencia tanto de la mayor preocupacion
medioambiental asociada a los grandes
desplazamientos, como por motivos de coste de
acuerdo al actual contexto econémico internacional.
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Asimismo, aquellos productos especificos de naturaleza relacionados con la préactica de
actividades deportivas al aire libre, asi como con la produccién y el consumo de productos
agroalimentarios ecolégicos cuentan con un gran potencial. Prueba de ello es el gran
desarrollo que han experimentado en los Gltimos afios, debido a la creciente preocupacion
e interés por la comida sana y el bienestar fisico de diferentes perfiles del mercado
turistico. Las demandas del mercado turistico en este ambito se han visto reflejadas no
s6lo en el desarrollo de nuevos productos turisticos, sino también en los cambios
protagonizados por los agentes que conforman la oferta (como por ejemplo, la extension
de los certificados y sellos de calidad medioambiental que informa al turista del
comportamiento, desde un punto de vista medioambiental, de los servicios y productos
turisticos de un territorio).

La tipologia turistica city breaks (visitas a ciudades de dos o tres dias de duracion) ha
experimentado un importante crecimiento en el nimero de turistas en los Ultimos afios,
muy ligado al desarrollo de las compariias aéreas de bajo coste, y que los expertos del
sector consideran que adn cuenta con gran potencial de desarrollo. Hoy en dia el turista
busca vivir experiencias urbanas de caracter global en las que pueda disfrutar tanto de
productos culturales como de otros productos como las compras, la vida nocturna y la
gastronomia.

Sin embargo, el escenario de crecimiento previsto para este producto se esta viendo
enturbiado por la recesion internacional, especialmente en el contexto europeo, lo que ha
provocado una disminucion del turismo en las principales capitales a pesar de los
importantes descuentos ofrecidos por los hoteles urbanos. No obstante, se ha identificado
una tendencia en el turismo urbano que esta cobrando cada vez mas fuerza, sobre todo
en el mercado espafiol, los nano-breaks: escapadas, principalmente a entornos urbanos,
de uno o dos dias de duracion.

Se prevé que la proxima década va a brindar a la industria turistica grandes
oportunidades de desarrollo y negocio al sector turistico gracias al crecimiento previsto
del denominado turismo social , un segmento que va a ser apoyado por la Union
Europea. El desarrollo masivo del turismo social en paises como Espafia permitira a las
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empresas del sector y a los destinos luchar contra la estacionalidad y mantener el empleo
en temporada baja.

Los colectivos que se beneficiaran de esta nueva politica europea son los siguientes:

—  Turistas senior: en Europa hay en la actualidad 100 millones de personas de 55
a 70 afios, la mitad de las cuales nunca han salido de su pais de origen. Espafia
ya ha iniciado un proyecto piloto (Europe Senior Tourism) con turistas
procedentes de quince paises europeos (y en el que Andalucia se encuentra
entre los destinos seleccionados).

—  Familias con escasos recursos econémicos: la situacidn econémica ha
disparado las tasas de paro en Europa, elevando la tasa de parados de larga
duracién (en Espafia hay mas de 1,2 millones en esta situacién). En Reino
Unido funciona desde hace mas de 30 afios una asociacion que organiza cada
afo vacaciones para cientos de familias con dificultades econémicas.

— Viajeros con discapacidades: solamente en Europa cerca de 127 millones de
personas tienen algun tipo de discapacidad reconocida. La accesibilidad es cada
vez mas una necesidad para una poblacion europea en proceso de
envejecimiento o para personas temporalmente lesionadas.

— Jovenes: la demanda turistica de este segmento se esta viendo especialmente
afectada por la situacibn econémica, a pesar del notable crecimiento
experimentado en los Ultimos afios a consecuencia de la extensién de las
compariias aéreas de bajo coste. La Unién Europea ha decido apoyar a este
segmento que se encuentra en una situacion complicada, el paro juvenil roza el
20% de media en Europa.

El turismo de cruceros ha experimentado un crecimiento muy importante en la Ultima
década, especialmente en el mercado europeo (el mercado norteamericano cuenta con
mayor tradicion), derivando en una gran variedad de productos de diferente duracion,
precios y segmentos de mercado (parejas, familias, grupos de amigos, etc.). Se trata de
uno de los productos que mejor esta resistiendo la recesién econémica mundial (en el afio
2009 aument6 un 18% en Europa a pesar de la coyuntura econémica y la reduccién de
los viajes). Las previsiones de crecimiento, tanto en el mercado norteamericano como en
el europeo, de los viajes de cruceros para los préximos afios son muy positivas.

Es uno de los productos con mayor nivel de satisfaccion por parte de los turistas que
cuenta con amplios y consolidados mercados en el contexto europeo (1,5 millones de
turistas en Reino Unido, 1,1 millones en Alemania y 800.000 en Italia).

Sin embargo, el turismo de cruceros sigue reinventandose. Muchas parejas
norteamericanas estan convirtiendo los cruceros en los lugares perfectos para casarse de
forma personalizada y uniendo la ceremonia y la luna de miel en un mismo paquete.

Por otro lado, mas que un producto turistico en si mismo, el slow travel es una filosofia o
estilo de turismo que aboga por viajar sin prisas, en una zona geografica limitada,
buscando integrarse con el destino, comunicarse con sus habitantes y formar parte de sus
costumbres. Espafa tiene la oportunidad de posicionarse de manera preferente en el slow
travel gracias a una futura red de itinerarios no motorizados que contara con una marca
de productos y alojamientos turisticos. Formaran parte de esta red senderos naturales,
Vias Verdes, asi como caminos histéricos, vias pecuarias, lineas de ferrocarril
abandonadas o carreteras en desuso con el objetivo de dar respuesta a la demanda de
servicios turisticos alternativos.
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El turismo religioso , al que tradicionalmente se le ha prestado poca atencién excepto en
los principales lugares de peregrinacion, esta demostrando ser un elemento de caracter
desestacionalizador en aquellos destinos en los que se encuentra desarrollado, siendo el
gasto del turista de los mas elevados en relaciéon con otros segmentos de demanda. No
obstante, la principal dificultad radica en el posicionamiento de la oferta en aquellos
destinos que no disponen de reconocimiento turistico en este ambito.

Destacar también la evolucién del turismo LGBT en los (ltimos afios que se estima
agrupa a alrededor de 15 millones de europeos incluidos en el atractivo segmento Double
Income No Kids (ingresos dobles sin nifios), unos 3 millones en el mercado espafiol). Mas
gue una moda pasajera, el turismo LGBT se va consolidando como un mercado turistico
mas que cuenta con operadores especializados, hoteles orientados especificamente a
este segmento, ferias propias o areas propias en las principales ferias del sector a nivel
internacional. Los operadores de mercado deberan tener en cuenta a futuro la necesidad
de mejorar la atencién en los establecimientos hoteleros y resto de empresas turisticas
(los expertos insisten en que no basta Unicamente con poner una bandera de arcoiris y
ser LGBT friendly; las principales quejas de este turista siguen estando relacionadas con
la actitud del personal turistico o por malentendidos). Asimismo, es importante que el
sector asuma que el turista LGBT es de los mas sensibles al “boca a boca” — principal
medio por el que los homosexuales deciden pasar sus vacaciones — (y por tanto la mejor
manera de atraer este turismo es la excelencia en el servicio), seguido por las redes
sociales.

Sefalar también el constante cambio y evolucién de los productos turisticos que se
manifiesta en ocasiones en el desarrollo de productos muy concretos para perfiles
especificos de turistas (0 microsegmentos, como se ha mencionado anteriormente)
aplicados a todas las tipologias genéricas de productos turisticos (reuniones, sol y playa,
naturaleza, etc.). Recientemente, se han identificado nuevos productos turisticos que
estan experimentando un importante crecimiento y que se dirigen a nichos de mercado
cada vez mas especificos y segmentados. Estos son, entre otros, el turismo de diversion
(viajes normalmente protagonizados por jévenes con edades comprendidas entre los 25 y
34 afios, que disponen de un alto poder adquisitivo y desean emular a los famosos y
viajar para disfrutar de fiestas salvajes) o los viajes personalizados. Tradicionalmente los
operadores turisticos ofrecian viajes a medida a los segmentos mas altos del mercado.
Sin embargo, las vacaciones personalizadas o servicios personalizados (denominados
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concierge travel services) se estan incorporando al turismo de masas lo que permitird a
los operadores incrementar la satisfaccion del cliente y su fidelidad. A pesar de la
coyuntura econémica, los operadores prevén un incremento de este tipo de viajes debido,
principalmente, a que los clientes encuentran cada vez mas opciones para viajar en
Internet y demandan una orientacién para construirse viajes a medida.

Asimismo, en el caso del mercado espafiol se esta produciendo en la actualidad un
incremento de los productos de todo incluido y se prevé que siga asi mas tiempo, a
diferencia de la evoluciéon positiva mostrada en los Gltimos afios por la contratacion
individual de servicios turisticos. Otros productos que van tomando fuerza a escala
internacional, y en linea con la importancia de las microtendencias, son los hoteles sélo
para adultos, los resort ecoturisticos, o los productos turisticos vinculados al eco-lujo que
ofrecen a los destinos la posibilidad de reposicionarse en el mercado como destinos de
lujo.

En definitiva, incidir de nuevo en la necesidad de las empresas turisticas y de las
entidades responsables de la gestiéon de destinos turisticos en el empleo sistematico de
herramientas de inteligencia de mercado (analisis estadisticos, encuestas a turistas
actuales y potenciales, estudios especificos, estudios comparativos con otros territorios,
etc.). Esa es la manera de identificar de manera continuada las nuevas oportunidades que
vayan surgiendo en el mercado turistico, pudiendo asi incorporar, adaptar o crear nuevos
productos o servicios turisticos en los destinos (de acuerdo con las caracteristicas innatas
de cada territorio) y siendo, por tanto, capaces de dar respuesta a las necesidades del
mercado turistico.

Plan Global de Desarrollo Turistico de la Provincia de Granada 117



- o i
G {felpclfrt::;g: TUNIiMO%ﬁR&N&DN Del°|tte.

[y p———"—

2.2.2. Estudio comparativo de otros destinos turist icos de
referencia

El andlisis de otros destinos turisticos, a escala nacional e internacional, pretende
identificar y destacar aquellas iniciativas de referencia impulsadas por otros territorios a
tener en cuenta de cara a la definicién de la planificacién futura del destino turistico
Provincia de Granada. En concreto, este estudio se refiere al desarrollo y al catdlogo de
servicios de los portales de destinos turisticos de referencia a nivel internacional, a la
gestion de la inteligencia e investigacién del mercado turistico que desarrollan otros
destinos competidores (areas de investigacion turistica), y a la estructura organizativa de
otras entidades responsables de la gestién de destinos turisticos.

Estudio comparativo — analisis externo

Portales turisticos Investigacion turistica

Patronatode Turismo & Convention Bureau

www.visitlondon.com Costadel Sol

www.visitberlin.de Turismo de Tenerife — Cabildo de Tenerife

www.turismo.intoscana.it Turismo Rias Baixas — Deputacion Pontevedra

Fundacion de Estudios Turisticos Costa

www.holland.com
Daurada

Observatorio del Turismo de Bizkaia -

www.newzeland.com : - o
Diputacion Foral de Bizkaia

Otras entidades de gestion de destinos turisticos

En cuando al analisis de portales turisticos se han seleccionado los de Londres y Berlin
como referentes a nivel internacional de la evoluciéon del portal turistico, oferta de
servicios y estructura de la informacion; el portal de Toscana por su naturaleza de destino
multi producto; el de Holanda por la integraciéon de nuevas tecnologias; y el de Nueva
Zelanda por la oferta de servicios y contenidos de naturaleza y de turismo activo.

El alcance del analisis de portales incluye el estudio de la estructura y herramientas para
la exposicion de la informacién del destino, los sistemas de localizacién geografica de la
oferta turistica, rutas y visitas virtuales, agendas personalizadas para el usuario, oferta de
aplicaciones moviles, integracién de redes sociales, plataforma de comercializacién de
productos y servicios turisticos, o la informaciéon disponible para los profesionales del
sector turistico, entre otros.

Por otro lado, en relacién a la actividad de las areas o departamentos de investigacion
turistica de otras entidades responsables de la gestion de destinos turisticos, se han
seleccionado aquellos asimilables, en mayor o menor medida, a la actividad y ambito
competencial del Patronato Provincial de Turismo de Granada y, por ello el estudio
comparativo se refiere al contexto nacional.
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El estudio de la actividad de investigacion de otras entidades recoge una descripcién de la
propia entidad, las colaboraciones para el desarrollo de sus funciones, las lineas de
investigacion que desarrolla, la descripcién de las estadisticas y publicaciones que
elabora y el modelo de difusién de las mismas, asi como la relacion de otros servicios y
actividades que presta al sector turistico.

Y en cuanto al andlisis de la estructura organizativa de otras entidades responsables de la
gestion de destinos turisticos, se han considerado tres modelos diferenciados
pertenecientes a organizaciones o destinos en el contexto nacional que son percibidos
por el sector como un referente en el desarrollo de sus funciones.

En términos generales, pueden establecerse como conclusiones de este ejercicio
comparativo con otros destinos turisticos destacados las siguientes:

—  En primer lugar, en relacién a los portales turisticos de destinos lideres, se
observa que la informacion tiende a estructurarse en cuatro ambitos: informacion
para el turista, congresos o MICE, prensa y empresas turisticas. Asimismo, la
informacion para el turista responde a estructuras innovadoras que van mas alla
de la simple relacién de los recursos o productos turisticos del destino.

— En general, los portales considerados incorporan herramientas y recursos para
atraer la atencién del usuario y facilitar su acceso a la informacién: sistemas de
georreferenciacion de la oferta, guias de viaje personalizadas, aplicaciones para
dispositivos moviles, realidad aumentada, integracion en redes sociales, etc.

— Todos los portales turisticos considerados cuentan con tiendas online de
productos propios y plataformas de comercializacion de los productos y servicios
del destino. También incorporan modelos de relaciébn con el turista via
newsletters o buzones y, en ocasiones, herramientas mas innovadoras como
chats en tiempo real.

— En cuanto a los servicios de investigacion turistica, aunque con modelos y
formas de presentacion diferentes, es habitual trabajar y difundir los principales
indicadores de oferta y demanda turistica procedentes tanto de fuentes de
informacion primarias como secundarias. No obstante, algunos departamentos
de investigacion turistica elaboran también estudios especificos por mercados
origen o productos turisticos. Y en cuanto a la difusiéon de la informaciéon, se
apuesta por la elaboracién de boletines periédicos o por portales propios de los
observatorios turisticos en algunos casos.

— Y en relacién a los modelos organizativos de las entidades de gestion de
destinos turisticos de referencia, se observan importantes diferencias, desde
modelos estructurados en grandes departamentos o unidades (dependientes de
diferentes organizaciones), hasta organigramas que incluyen la totalidad de las
funciones desarrolladas por los destinos muy departamentalizados, con
unidades independientes por productos turisticos o areas de actuacion muy
especificas.

— No obstante, se muestra una tendencia a separar o diferenciar por funciones
concretas bajo departamentos independientes los servicios que prestan estas
entidades en los ambitos de comunicacién, marketing y promocién turistica
(tradicionalmente integrados en una misma unidad), encontrandose casos en los
que los trabajos de promocion del destino se encuadran en tres departamentos
diferentes y en los que las funciones de comunicaciéon corporativa o institucional
se encuentran diferenciadas de las propias de comunicacion del destino al
mercado turistico.
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2.2.2.1. Estudio comparativo de portales turisticos

Deloitte.

de referencia

Estudio comparativo de portales turisticos

www.visitlondon.com

VISITLONDON.COM  Logn | Regster

Entidad responsable de la gestion
del portal

Idiomas

Estructura de la informacion
turistica

Herramientas de geolocalizacion
de la oferta turistica

Rutas y visitas

Guias personalizadas

Oferta de aplicaciones méviles

Integracion en redes sociales

Plataforma de comercializacién /
tienda

Informacién” recurrente”

Informacidén para profesionales

Relacién usuario

Documentacion descargable

Uso espacios publicitarios

Otros servicios / informacion de
interés

Plan Global de Desarrollo Turistico de la Provincia

Top 10 Attractions

Hotel + Theatre

Great deals on London city breaks

Visit London, entidad privada sin animo de lucro, cuya mision es generar
beneficio econdmico promocionando Londres a todos los visitantes y
trabajar de forma conjunta con el Ayuntamiento de Londres, la LDA
(Agencia para el Desarrollo de Londres) y sus socios.

Inglés, francés, espafiol, italiano, aleman, holandés, japonés, chinoy ruso.

El portal esta organizado en cinco pestafias principales: visitantes,
organizadores de eventos, medios de comunicacion, socios y sector de
viajes (empresas turisticas). La informacion dirigida al turista se estructura
en los siguientes apartados: alojamientos, lugares donde ir (compras,
atracciones, visitas, restauracion, etc.), actualidad (eventos y actividades
culturales), viajes e informacion (cémo llegar, infraestructuras de
transporte, informacion practica), planos y guias, servicios de bajo
presupuesto para el turista, apartado de ofertas, y blog (para la version
inglesa). Asimismo, en existe un apartado de destacado con las
principales atracciones y eventos de temporada.

Herramienta London Explorer que geolocaliza atracciones turisticas,
establecimientos de alojamiento, clubs, restaurantes, oferta cultural y
espectaculos y tiendas.

Propuesta de rutas en funcidn del perfil del turista o sus motivaciones
(amantes del lujo, romanticos, familia, itinerario de museos, interesados
en la moda, bajo presupuesto, principales atracciones de la ciudad, etc.).

No dispone de aplicaciones para la generacién de guias personalizadas.

Version “Mobile” del portal turistico para dispositivos moéviles.

Facebook, Twitter, Delicious, Digg, Reddit, etc.

Todo el portal esta orientado a la reserva y venta de productos y servicios
turisticos (viajes, vuelos, hoteles, tours turisticos por la ciudad, entradas a
espectaculos, etc.). Existe una plataforma de venta de Expedia en la
pagina de inicio para los vuelos, hoteles y viajes, asi como otros canales
de venta secundarios. Cuenta también con una tienda online de
merchandising (ropa y accesorios, regalos, libros, guias, posters, etc.).

Informacién meteoroldgica en la pagina de inicio.

Dividida en tres grandes apartados: organizadores de congresos, medios
de comunicacidn y sector viajes con informacién de todo tipo (informes,
estadisticas, publicaciones digitales, etc.).

Correo electronico, teléfono y fax; registro de usuario y newsletter.

Mapas y planos, folletos digitales, fotografias, etc.

Varios espacios publicitarios en la pagina de inicio, asi como en los
diferentes apartados del portal.

Amplia informacidn para turistas con discapacidad, informacion especifica
para estudiantes, Canal Youtube, Flickr, Tripadvisor, etc.
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Estudio comparativo de portales turisticos

www.visitberlin.de

Para ver

Entidad responsable de la gestidn
del portal

Idiomas

Estructura de la informacién
turistica

Herramientas de geolocalizacién
de la oferta turistica

Rutas y visitas

Guias personalizadas

Oferta de aplicaciones méviles

Integracién en redes sociales

Plataforma de comercializacion /
tienda

Informacion” recurrente”

Informacién para profesionales

Relacion usuario

Documentacion descargable

Uso espacios publicitarios

Otros servicios / informacion de
interés

Plan Global de Desarrollo Turistico de la Provincia

Para experimentar

Planear Reservar WelcomeCard

Para ver Berlin

Principales eventos en Berlin
2011.

Berlin Tourismus Marketing GmbH (Berlin Tourism Board) es la entidad
responsable de la gestidn turistica del estado de Berlin. Cuenta con la
colaboracién de socios para el desarrollo de su actividad: German
National Tourist Office GNTO, turoperadores, agentes de viajes,
consultores, aeropuertos de Berlin, compaiiias aéreas, etc.

Reconoce la procedencia del usuario para ofrecer la pagina en su idioma.

La informacidn del portal se estructura en informacidn para el turista,
informacidn para congresos y convenciones, prensa, socios e industria
turistica. La informacidn para el turista se organiza en “para ver”
(recorridos turisticos, museos y arte, y metrépolis creativa), “para
experimentar” (eventos, compras, salir, etc.), “planear” (informacion
practica, desplazamientos, etc.), “reservar” (alojamiento, entradas y
tickets turisticos) y la tarjeta de descuento del destino. El apartado de
destacados en monotematico.

El portal no dispone de una herramienta para la georreferenciacién de los
recursos turisticos de la ciudad.

Las propuestas de visitas y recorridos se exponen con cierto corte
periodistico que los usuarios del portal votan, estando la posicion de la
informacién en funcion de las puntaciones obtenidas.

No dispone de aplicaciones para la generacién de guias personalizadas.

No dispone de versidon “Mobile” del portal turistico para dispositivos
moviles.

Integracidn en las principales redes sociales (diez).

El portal dispone de una completa plataforma propia para la reservay
venta de productos y servicios turisticos (alojamiento, paquetes
turisticos, todo tipo de actuaciones y tickets turisticos). La plataforma se
encuentra en un lugar destacada de la pagina de inicio. El portal también
cuenta con una tienda online en la que el usuario puede adquirir mapas,
otras publicaciones, souvenirs, etc.).

El portal no dispone de este tipo de herramientas.

Amplia informacidn segmentada para organizadores de eventos
(calendario de eventos, newsletter profesional, estadisticas, etc.), prensa
(noticas, prensa, textos, etc.) e informacion especifica para operadores.

Buzdn de opiniones, chat en tiempo real, correo electrénico y teléfono.
Registro de usuarios y newsletter.

Audio guias en mp3, fotografias, etc.

Unicamente de los productos y servicios de los socios e integrada en la
informacidn de la oferta turistica.

Apartado de recomendaciones, uso de la creatividad como un recurso
propio del destino turistico, galeria de fotos Flickr, Canal Youtube, blogs,
etc.
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Estudio comparativo de portales turisticos

www.turismo.intoscana.it

turismo.intoscana.it

Entidad responsable de la gestion
del portal

Idiomas

Estructura de la informacién
turistica

Herramientas de geolocalizacién
de la oferta turistica

Rutas y visitas

Guias personalizadas

Oferta de aplicaciones méviles

Integracién en redes sociales

Plataforma de comercializacion /
tienda

Informacion” recurrente”

Informacién para profesionales

Relacion usuario

Documentacion descargable
Uso espacios publicitarios

Otros servicios / informacion de
interés

Plan Global de Desarrollo Turistico de la Provincia

MARE

MONTAGNA CAMPAGNA TERME CITTADARTE S T —

TP,

De naturaleza publica, gestionada por el drea de promocién turistica del
gobierno regional de la Toscana y la Fondazione Sistema Toscana.

Italiano, inglés y chino.

La informacion del destino se encuentra estructurada exclusivamente
para el turista pero en diversas modalidades. Una de ellas responde a la
naturaleza de la oferta y georreferencia directamente los recursos de esa
tipologia (mar, montafia, campo, spas y ciudades).

También se ofrece informacidn por comarcas y municipios a través de un
directorio, o informacidn por perfiles (mujeres, cicloturistas, etc.).

Herramienta de georreferenciacion basada en google maps con
categorizacion de los recursos turisticos.

Tours virtuales de los principales puntos y monumentos de interés
turistico de la regién.

El usuario puede sefialar sus preferencias o motivaciones y obtener una
propuesta de itinerarios y recursos o actividades afines a los gustos
indicados.

Version “Mobile” del portal turistico para dispositivos moviles y
posibilidad de descarga de la tarjeta de descuento del destino en el
teléfono movil (VVC Card).

Tuscany+ como herramienta de realidad aumentada.

Integracion en las principales redes sociales.

Central de reservas de establecimientos de alojamientos turisticos que
incluye su georreferenciacion y la valoracién de los usuarios.

Informacién meteoroldgica, concursos (con premios que consisten en
viajes al destino) y juegos para moviles.

Existe un centro de documentacién sobre el destino y un apartado
general para profesionales turisticos con informacién estadistica,
informacién de contacto para los servicios profesionales del portal,
documentos y recursos para los profesionales turisticos de la regién
(formacién, manuales, legislacién, etc.).

Buzon “Talk to Tuscany”, Foro para profesionales, correo electrénico y
teléfonos. Registro de usuario.

Videos, fotografias, audios y audio tours.

No incluye espacios para publicidad externa.

Blogs tematicos (arte, cultura, tendencias, etc.).
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Estudio comparativo de portales turisticos

www.holland.com

Tucista Travelling from Espafa - Tiempo 9.2°C oy
W Randl .  w srcinorou seTokisns verGwGR

~ Introduzca palabras clave
Home Destinos Qué hacer Prepara tu viaje de en su méwil Holanditis

Leer mas —_—

Entidad responsable de la gestién El portal turistico es gestionado por la entidad publica Oficina Holandesa
del portal de Turismo y Congresos (NBTC).

Reconoce la procedencia del usuario para ofrecer la pagina en su idioma

Idi
s (servicio disponible para 15 paises).

Destaca la facilidad de navegacidn y la claridad en la exposicion de la
informacidn. Existen cuatro grandes apartados: la informacion para el
turista, prensa, MICE y trade.

Estructura de la informacién La informacién para el turista se estructura en los principales destinos
turistica turisticos del pais, “qué hacer” (acontecimientos, gratuidades,
atracciones, arte y cultura, etc.), “prepara tu viaje”, “facetas de Holanda
(informacion orientada a productos y experiencias); “Holanda en su
movil” y “Holanditis” (iniciativa de promocion y fidelizacion del destino).

”

Herramientas de geolocalizacion Herramienta de georreferenciacion basada en google maps con
de la oferta turistica categorizacion de los recursos turisticos.

Iniciativa Cityzapping para promocionar la movilidad del turista entre las

Rutas y visitas R
i ciudades holandesas.

Guias personalizadas No dispone de aplicaciones para la generacién de guias personalizadas.

Version “Mobile” del portal turistico para dispositivos movilesy

Oferta de aplicaciones méviles T, R
. aplicacidn de realidad aumentada Layar.

Integracién en redes sociales Facebook y Twitter.

Central de reservas de establecimientos de alojamientos turisticos que
incluye su georreferenciacion y la valoracidn de los usuarios. También
incluye una tienda online (publicaciones y souvenirs).

Plataforma de comercializacién /
tienda

Informacién” recurrente” Iniciativa “Holanditis” que incluye concursos.

En el apartado de prensa se pone a disposicion de los medios
comunicados de prensa, noticias, articulos, informacion sobre los
principales acontecimientos, estadisticas, bancos de imagenes, boletin de
noticas de prensa, etc. Para los organizadores de congresos y el sector
turistico también dispone de un apartado especifico con informacion
variada (calendario de eventos, servicio de peticién de propuestas para
congresos, informacion de los mercados emisores de turistas hacia
Holanda, etc.).

Informacidén para profesionales

Relacion usuario Registro de usuario y newsletter. Correo electrénico y teléfono.

e e Folletos digitales, revista Holanda, galeria fotogréfica, videos, mapasy

planos.
Uso espacios publicitarios No incluye espacios para publicidad externa.
Otros servicios / informacion de Canal Youtube, blogs para compartir experiencias y blogs de viajes, afio
interés temdtico como un recurso mas de la oferta del destino.
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Estudio comparativo de portales turisticos

www.newzeland.com

IIIIJ%I'I.IIIE 5

Entidad responsable de la gestion
del portal

Idiomas

Estructura de la informacion
turistica

Herramientas de geolocalizacion
de la oferta turistica

Rutas y visitas

Guias personalizadas

Oferta de aplicaciones méviles

Integracidn en redes sociales

Plataforma de comercializacién /
tienda

Informacién” recurrente”

Informacidén para profesionales

Relacion usuario

Documentacion descargable
Uso espacios publicitarios

Otros servicios / informacion de
interés

Plan Global de Desarrollo Turistico de la Provincia

| Find us on

Facebook

Travel Plarmer
Coll Plan. Sh.

El portal turistico es gestionado por la entidad publica Tourism New
Zeland.

Informacién adaptada por mercados: Australia, Canada, Alemania / Suiza,
India, Irlanda, Reino Unido, Estados Unidos, China, Corea, Japon y resto
de mercados internacionales.

La estructura de la informacidn del portal se encuentra eminentemente
orienta al turista destacando la herramienta Travel Plannery a través de
los siguientes dreas tematicas: “Explore Beta” (coleccién de articulos por
destinos y actividades), “About New Zelanda” (informacién sobre la
historia y la cultura del destino), “Destinations & Maps” (por territorio y
naturaleza de los recursos) y “Plan Your Trip” (informacidn préctica sobre
alojamientos, trasporte, calendario de eventos, etc.).

Ligada a la herramienta Travel Planner.

Destacan las “Driving routes” que se proponen en el portal para fomentar
la movilidad del turista por el destino.

Travel Planner es una herramienta que permite al usuario configurar
durante su visita al portal una agenda totalmente personalizada en la que
puede integrar los lugares, alojamientos, medios de transporte etc. que
vaya seleccionando, organizarse un calendario propio y su reflejo en un
mapa del destino.

Version “Mobile” del portal turistico para dispositivos méviles.

Facebook y Twitter.

Central de reservas de establecimientos de alojamientos turisticos con la
posibilidad de integrar en la guia de viaje personalizada y con
valoraciones de los usuarios.

Concursos para ganar viajes al destino.

La informacidn para profesionales del sector turistico (que no se
encuentra en un lugar destacado del portal) incluye estadisticas, noticias,
newsletter profesional, calendario de eventos, informacién sobre las
campafias promocionales, recomendaciones para la gestion de negocios
turisticos, etc.

Posibilidad de publicar articulos sobre el destino en el portal. Correo
electrénico y teléfonos. Registro de usuario y newsletter.

Videos, galeria de imagenes, brochures digitales, etc.

No incluye espacios para publicidad externa.

Canal Youtube, Flickr, blogs, informacion sobre curiosidades del destino,
posibilidad de que el usuario suba sus fotografias al portal, etc.
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2.2.2.2. Estudio comparativo de la actividad de int eligencia de
mercado de otras entidades

Estudio comparativo del area de investigacion turis tica de otras entidades

Patronato de Turismo & Convention Bureau Costa del Sol

£ ) COSTA DEL SO

Patronato Provincial de Turismo de la Costa del Sol, asociacion dotada de
personalidad juridica propia, sin animo de lucro, y declarada de utilidad
Entidad responsable y agentes publica. Entre sus socios se encuentran la Diputacion Provincial de
colaboradores Malaga, la Consejeria de Turismo, Comercio y Deporte de la Junta de
Andalucia, otras instituciones publicas y municipios turisticos o
asociaciones empresariales, entre otros.

« Estadisticas de los principales indicadores de la actividad turistica
en el destino.

Lineas de investigacion .

s * Estudios de demanda por mercados emisores.

* Otros estudios y tendencias del sector turistico.

En cuanto a las estadisticas de la actividad turistica, se ofrece una
recopilacion y analisis de fuentes de informacion secundaria (Aena, IET,
INE, Delegacion de Turismo de la Junta de Andalucia) bajo una
herramienta de buisqueda muy sencilla que proporciona la informacion de
manera segmentada en informes muy ejecutivos (con la maxima
frecuencia posible en funcion de la disponibilidad de los datos).

Asimismo, se elabora un documento con caracter anual con los
principales indicadores de la oferta y la demanda turistica. En este
informe se incorporan los resultados de las estadisticas propias que se
refieren al perfil del turista (nacionalidad, situacion laboral, edad, estado
civil, hijos, uso de Internet y redes sociales, presupuesto, gasto en
destino, duracién de la estancia, forma de viaje, tipo de transporte,
utilizacién de lineas de bajo coste, tipo de viaje, tipo de alojamiento,
régimen de alojamiento, actividades realizadas, forma de conocer el
destino, forma de informarse, organizacién del viaje, tipo de uso de
Internet para el viaje, realizacién de reservas, realizacion de reservas por
Internet, antelacién, destinos competidores, grado de satisfaccién,
aspectos satisfactorios, aspectos insatisfactorios, motivacion, valoracién
del destino, nimero de visitas, grado de recomendacién e intencion de
repeticidn de la visita).

Estadisticas y publicaciones

Asimismo, publica estudios de mercados emisores con fuentes de
informacidn primarias y secundarias (Alemania, Austria, Bélgica, Holanda,
Hungria, Polonia, Rumania y Espafia en el dltimo afio).

Otros estudios e informes que han sido publicados recientemente se
refieren a la diversificacion de los mercados turisticos en el destino, uso
de las TICs y situacion energética en los hoteles del destino, etc.

Para la difusion de la actividad turistica y de informacion de mercado se
emplea dos newsletters con gran frecuencia:

* Tragaluz Turistico: incluye articulos de actualidad turistica, agenda
Otros servicios de ocio, informacion sobre pueblos de Malaga.

* Tragaluz Profesional: incluye articulos sobre eventos de tipo
profesional, estudios de interés sobre el sector turistico, estadistica,
notas de prensa, etc.
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Estudio comparativo del area de investigacion turis tica de otras entidades

Turismo de Tenerife — Cabildo de Tenerife

- Area de Investigacion Turistica )

TEHERIFE (%]
TURSSTAS ALOIADOS SEGUN 20NAS TURISTICAS ¥ TIPOLOGIA
ALCHATIVA

q aha 2010
L)

Tenerife (| semestre 2010)

Turismo de Tenerife (la antigua Sociedad de Promocion Exterior de
Tenerife), promovida por el Cabildo Insular de Tenerife conforma una red
en la que se integran diferentes administraciones publicas y el sector
turistico (alojamiento, restauracion, ayuntamientos, campos de golf,
centros comerciales, empresas de turismo activo, etc.).

Entidad responsable y agentes
colaboradores

« Estadisticas de los principales indicadores de la actividad turistica

en el destino.
Lineas de investigacién L .
« Estadisticas por mercado emisor.

* Estudios de productos turisticos.

Las estadisticas de la actividad turistica de la isla se basan tanto en
fuentes de informacidn publicas de caracter secundario como en las
investigaciones realizadas por el Cabildo Insular de Tenerife o Turismo de
Tenerife. La explotacion se realiza de la siguiente manera:

* Indicadores turisticos de Tenerife: amplia seleccién de indicadores
de la ofertay la demanda de la isla con datos segmentados en cinco
zonas geograficas y con un grado de actualizacién mensual.

Turismo en cifras: la informacién anterior con un mayor grado de
detalle en la evolucién de la demanda. Se trata de una publicacién
anual pero con avances trimestrales.

Informes de situacion turistica: documentos con la informacion
clave comentada. Frecuencia de publicacidn trimestral o mensual.

Encuestas del turismo receptivo en las que se investiga: grupos de
edad, edad media por mercado, nivel de renta, nivel de renta por
mercado, grupo vacacional, gasto en origen y en destino,
distribucion del gesto en destino, gasto segliin mercados, gastos y
estimacion de ingresos, nivel de fidelidad por mercados, zona de
alojamiento, estancia media por mercado, tipo de alojamiento,
férmula de contratacion del vuelo y el alojamiento, formula de
contratacién por mercado, servicios contratados en origen, turistas
que realizan escala por mercados, uso de Internet, uso de Internet
por mercados, actividades realizadas, actividades realizadas por
mercado, excursiones realizadas, excursiones realizadas por
mercado, motivos eleccidn del destino, satisfaccion y satisfaccion
detallada por concepto.

Estadisticas y publicaciones

Informes de productos turisticos (turismo familiar, turismo de salud
y bienestar, etc. con acceso restringido).

Turismo de Tenerife también publica estadisticas e informes con la
evolucién de la demanda para cada uno de los mercados emisores

de turistas mas significativos.
Otros servicios

Y por dltimo, destacar también el detalle del “Turismo en cifras”
que se publica de manera especifica para los principales municipios
turisticos de la isla.
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Estudio comparativo del area de investigacion turis tica de otras entidades

Turismo Rias Baixas — Deputacion de Pontevedra

Turisma

ESTUDIO “FITUR 20117

“ ol?:';—. |!!!|E.

El Observatorio Rias Baixas integrado en la entidad Turismo Rias Baixas
dependiente de la Deputacién de Pontevedra surge con la mision de
proporcionar al sector los datos necesarios para elaborar previsiones y
actuaciones comerciales, de marketing y promocionales; asi como de dar
apoyo a la toma de decisiones y el disefio de estrategias

Entidad responsable y agentes
colaboradores

« Estadisticas de los principales indicadores de la actividad turistica
en el destino.

Lineas de investigacién

2 * Estudios de impacto econdmico de la actividad turistica.

* Otros estudios especiales.

Las publicaciones con los resultados de las investigaciones de la oferta y
la demanda se estructuran de la siguiente manera (se basan
fundamentalmente en fuentes de informacion primarias):

* Informes estadisticos del turismo: presentacién con los principales
indicadores de la oferta y la demanda turistica que recoge la
informacién anual, aunque sin una periodicidad fija se publican
avances trimestrales o bimensuales.

Estudios del perfil del turista: aunque se prevé su publicacién cada
dos meses, en la actualidad su frecuencia es semestral. Las
variables analizadas son las siguientes: procedencia del turista, si se
trata o no de la primera visita a la provincia, época del afio en que
suele realizar la visita (en su caso), motivos de la eleccién del
destino, grupo de viaje, tipo de alojamiento elegido, tipo de
transporte utilizado, estancia media, poblacidn visitada, valoracion
de los servicios del destino por ambito, valoracion de la estancia,
intencion de repeticidn, conocimiento y valoracion de las oficinas
de turismo, y quejas y sugerencias.

Estadisticas y publicaciones

Estudios de demanda de eventos o celebraciones especificas en el
destino.

Estudios de demanda realizados en ferias de turismo para
investigar con qué asocia el turista al destino, si conoce el destino,
sus preferencias en el destino, los lugares visitados, o la intencion
de repeticion o de viaje.

Asimismo, tiene previsto publicar proximamente estudios del
impacto econdmico de la actividad turistica en la provincia, para
evaluar sus efectos sobre el PIB, el empleo, otros sectores
econdmicos, etc.

El Observatorio Rias Baixas cuenta con un portal propio de
navegacion facil, y las publicaciones que elabora lo hace en formato

presentacion y de sencilla comprensién.
Otros servicios

También difunde un amplio boletin con carécter trimestral con la
informacidn de la actividad turistica completa del periodo de
referencia.
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Estudio comparativo del area de investigacion turis tica de otras entidades

Fundacién de Estudios Turisticos Costa Daurada

L'a!l:ti\ritat turistica
& 1a Costa Daurada

La Fundacién de Estudios Turisticos Costa Daurada cred en el afio 2001 el
Observatorio de Turismo de Costa Daurada con el objetivo de centralizar
la produccion de estadisticas sobre turismo vy, asi, disponer de un
Entidad responsable y agentes instrumento de produccién estadistica util, fiable y agil.

colaboradores Entre sus patronos se encuentran los patronatos de turismo de la
Diputacié de Tarragona, el resto de patronatos turisticos de la provincia,
la Universidad Rovira i Virgili, asociaciones empresariales, cdmaras de
comercio y una entidad financiera.

« Estadisticas de los principales indicadores de la actividad turistica
Lineas de investigacion en el destino.

* Estudios de caracterizacion de la demanda.

Las publicaciones de las investigaciones de mercado que impulsa 'y
desarrolla el Observatorio de Turismo de Costa Daurada responden a tres
dmbitos de actividad principales:

« Estadistica general sobre la actividad turistica en la Costa Daurada:
con una amplia informacién (por zonas turisticas) de la oferta 'y
ocupacion por tipologia de establecimiento, junto con una amplia
bateria de indicadores de demanda también segmentada por zonas
turisticas. El acceso a esta informacion es libre para su versién de
informe anual.

« Estadistica quincenal sobre ocupacién de establecimientos publicos
colectivos y estimacion del nimero de turistas alojados en oferta
regulada (acceso restringido): tasa de ocupacién en hoteles,
campings, apartamentos turisticos y establecimientos de turismo
rural; duracién de la estancia; origen; y grado de satisfaccién del
empresario.

Estadisticas y publicaciones

* Estadisticas sobre la demanda turistica en la Costa Daurada: edad,
procedencia, perfil socioeconémico, duracidn de la estancia,
fidelidad al destino, participantes en el viaje, organizacion del viaje,
medio de transporte, motivacion para la eleccion del destino,
actividades realizadas, y lugares y atracciones visitadas.

* Las dos ultimas publicaciones estadisticas son de acceso
restringido, siendo necesaria su compra.

* El Observatorio de Turismo de Costa Daurada cuenta con un portal
propio en tres idiomas (catalan, castellano e inglés). Algunas de las
publicaciones que elabora también se encuentran disponibles en

Otros servicios francés.
* Asimismo, ofrece el servicio de realizar investigaciones y estudios

bajo peticiones especificas y la produccidn de estadisticas ad-hoc
sobre el turismo en la Costa Daurada.
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Estudio comparativo del area de investigacion turis

Deloitte.

tica de otras entidades

Observatorio del Turismo de Bizkaia - Diputacion F  oral de Bizkaia

Entidad responsable y agentes
colaboradores

Lineas de investigacién

Estadisticas y publicaciones

Otros servicios

T

El Observatorio del Turismo de Bizkaia es gestionado por la Direccion
General de Promocidn Turistica de la Diputacion Foral de BizKaia. Entre
sus objetivos se encuentran proporcionar informacién estadistica de las
principales variables del turismo en la provincia, establecer comparativas
con otros destinos competidores, o investigar las caracteristicas y el perfil
de los turistas.

« Estadisticas de los principales indicadores de la actividad turistica
en el destino.

* Estudios de caracterizacion de la demanda.

El Observatorio del Turismo de Bizkaia ha sido identificado como
referencia por el informe anual que elabora de la actividad turistica en la
provincia, en el que destaca el analisis de la informacion ofrecida, su
sencillez en la exposicidn y el tipo de conclusiones que extrae. Este
documento contiene la siguientes informacion (elaborada tanto a partir
de fuentes de informacidn secundarias como primarias):

« Descripcion técnica de la investigacidn detallada, al inicio del
documento.

« Estadisticas de las principales variables de la oferta y la demanda en
establecimientos hoteleros en comparacion con otros destinos.

Investigacion del perfil de la demanda: caracteristicas de la muestra
(sexo, edad, estado civil y profesion), procedencia, gasto medio
durante la estancia, principal motivo de la visita al destino, si es o
no la primera visita al destino, grupo de viaje, medio de transporte
utilizado para llegar al destino y para visitar el destino, tipo de
establecimiento elegido para la estancia, si se aloja en mas de un
alojamiento durante su estancia, estancia media, medios de
informacién que propician la llegada del turista al destino, servicios
contratados por agencia de viajes e Internet, motivaciones para
visitar el destino, factor de decision del viaje (y su andlisis
cualitativo), formas de informacion para su visita, lugares visitados
de la provincia, actividades realizadas, actividades organizadas o
por cuenta propia, conocimiento del transporte publico, valoracion
del transporte publico, importancia del transporte publico durante
la estancia, valoracién por ambitos del destino turistico, valoracion
general del destino, grado de cumplimiento de las expectativas,
intencion de repeticion de la visita, época en la que repetiria la
visita, factores por los que repetiria la visita, actividades que no ha
podido realizar en el destino, aspectos mas valorados del destino, y
aspectos a mejorar.

A partir de la informacidn estadistica se elabora una radiografia del
turista predominante en la provincia para cada afio.

Asimismo, a partir de las variables relativas a la valoracién por
ambitos del destino, se elabora una matriz de importancia —
satisfaccion de las variables analizadas.
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2.2.2.3. Otras entidades de gestién de destinos tur  isticos

El objetivo perseguido con el desarrollo de este andlisis es doble: por un lado, conocer la
estructura y catalogo de servicios de otras entidades nacionales responsables de la
gestion de destinos turisticos y, por el otro, identificar otras estructuras territoriales en
destinos turisticos para la coordinacion de los agentes del sector.

En primer lugar, se destacan los casos de las entidades de gestion turistica de la ciudad
de Madrid, Barcelona y de la Isla de Tenerife como referencia en el contexto nacional,
describiendo los servicios que prestan y su estructura de funcionamiento.

En la gestion de la ciudad de Madrid como destino turistico intervienen dos entidades: el
Patronato de Turismo de Madrid y la Empresa Municipal de Promocion Madrid (un
organismo auténomo en el primer caso y una empresa publica en el segundo), ambas
adscritas al Area de Gobierno de Economia, Empleo y Participacién Ciudadana del
Ayuntamiento de Madrid.

Gestion Turistica de la Ciudad de Madrid

Patronatode Turismo de Madrid Empresa Municipal de Promocion
Madrid

Comunicacion y Desarrollo de Productos Turisticos

) ) ) Oficina de Congresos de
Gestion de la Informacion Turistica Madrid

Departamento de FidelizacionTuristica

El Patronato de Turismo se encuentra estructurado en tres departamentos: Comunicacion
y Desarrollo de Productos Turisticos (el encargado de la conceptualizacion y creacién de
productos turisticos, de la segmentaciéon de la oferta atendiendo a las tendencias del
mercado, de las labores de comunicacion de caracter institucional y de la coordinacién de
la produccién de publicaciones y material promocional); Gestiéon de la Informacion
Turistica (gestiona los servicios presenciales y no presenciales de atencién e informacion
turistica, el servicio de atencién al turista extranjero, el servicio de documentacion e
informes estadisticas, y el servicio de visitas guiadas por la ciudad); y Fidelizacion
Turistica (encargado principalmente de la creacién de programas de fidelizacion turistica,
del Club Descubre Madrid, asi como de la obtencién y explotaciéon de bases de datos de
turistas).

Por otro lado, se encuentra la Empresa Municipal de Promocion Madrid que tiene por
objeto la prestacion de todo tipo de servicios relacionados con la promocioén y difusion
cultural, turistica, econémica y empresarial de la ciudad de Madrid a través de las nuevas
tecnologias, su imagen y proyeccién nacional e internacional. Y por tanto, se encarga de
la difusion de la imagen de la ciudad, del disefio y ejecucion de las campafias publicitarias
de la misma y de la definicion de las estrategias de promocién turistica.

Como empresa de marketing de la ciudad gestiona los cuatro canales de comunicacion
que el Ayuntamiento de Madrid pone a disposicién del ciudadano y visitante de la ciudad
para promocionar su imagen e informar sobre la oferta cultural, turistica, de ocio y de
negocio de Madrid. Estos son los siguientes:
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— esMADRID.com: portal de promocion turistica, cultural, de ocio y de negocio de
la ciudad.

— esMADRIDmagazine: revista mensual de distribucion gratuita con propuestas
de temporada y datos utiles.

—  esMADRID4u: web social del portal esMADRID.com.

esMADRIDmusic: sello discografico de la Ciudad de Madrid.

La Oficina de Congresos de Madrid es un departamento de la Empresa Municipal de
Promocién Madrid, sin fines lucrativos, a través del cual se promocionada la ciudad como
destino de negocios en colaboracién con profesionales del sector turistico (cuenta con
alrededor de 200 socios). Su principal objetivo es la captacién de congresos y viajes de
incentivo a través de la presentacion de candidaturas, la organizacion de vistas de
inspeccion a la Madrid, proporcionar informacion de la ciudad, facilitar los contactos de los
prestatarios de servicios, apoya la difusion del encuentro y dar la bienvenida oficial a los
congresistas a su llegada a la ciudad.

Turisme de Barcelona es un consorcio mixto publico-privado creado en el afio 1993 por
el Ayuntamiento de Barcelona, la Camara Oficial de Comercio, Industria y Navegacion de
Barcelona y la Fundacién Barcelona Promocion. Su principal objetivo es promover la
ciudad como destino turistico. Para ello, desarrolla diferentes lineas y programas,
ofreciendo diferentes productos y servicios dirigidos tanto a los profesionales del sector
turistico como al turista individual.

Barcelona Turisme

Consejo General
Comité Ejecutivo
Direccién General

Finanzas, Admon.,
Organizaciony
RR.HH.

Promocién Turismo Comunicaciény

: : Nuevos Programas
vacacional Estrategia 9

Web, informaticay nuevas

tecnologias
Marketing
Call Center
Imageny licaciones
Estudiosy Estadisticas

Comercioy -
Barcelon Serviciosde
Barcelona Barcelona GIESone Barcelona Barcelona Productos Neratanel

: p Culturay A g
Sha?‘p:ng Gastronomia Ocio Sports Premium turisticos T

Barcelona
Convention
Bureau

Fuente: Turisme de Barcelona

La estructura de Turisme de Barcelona muestra una gran departamentalizaciéon que en
parte responde a los programas que ha creado para estructurar la oferta turistica del
destino. Estos programas cuentan con empresas asociadas con el objetivo de estructurar
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los recursos del producto y realizar una promocion del mismo diferenciada, ofreciendo
una serie de ventajas a las entidades asociadas. La oficina de congresos de la ciudad es
uno mas de estos programas, junto con el de compras, el de gastronomia o el de cultura 'y
ocio, entre otros.

Las funciones de promocién y de marketing del destino también se encuentran
estructuradas en departamentos diferenciados, separando los trabajos de difusion de la
imagen de la ciudad como destino; las acciones promocionales a nivel nacional e
internacional; la conceptualizacién, creacion y produccion de las publicaciones y
herramientas de comunicacion; y los trabajos de comunicacion. Estos departamentos
prestan apoyo al resto de areas y a los programas desarrollados por Turisme de
Barcelona en materia de imagen, promocién y difusién, de igual manera que el
departamento que engloba los trabajos relacionados con las nuevas tecnologias o del
departamento de estudios y estadisticas.

Por otro lado, la entidad responsable de la gestion del destino Isla de Tenerife , Turismo
de Tenerife, es una empresa publica participada mayoritariamente por el Cabildo Insular
de Tenerife. Su modelo de funcionamiento de empresa mixta, basado en el
asociacionismo (cuenta con cerca de medio millar de empresas e instituciones
asociadas), le ha permitido dotarse de una estructura empresarial agil y participativa.

Turismo de Tenerife

Gerencia

Gabinete de prensa

Administracion,
Organizaciény Recursos
Humanos

Asociados, Innovaciony
Tecnologias

Investigacion Turistica Marketingy comunicacién

Mejoradel destino

P Promoci6n exterior
turistico Sl e

En el modelo organizativo de Turismo de Tenerife destaca la separacion de las diferentes
actividades que tienen que ver con la promocién y el marketing del destino. Por un lado,
existe un departamento que se encarga en exclusiva de la promocién en destino (gestion
de la red de atencion e informacion turistica, desarrollo de campafias de sensibilizacion
dirigidas a la poblacion local o el desarrollo y la promocién de productos turisticos en
destino. Y por el otro, un departamento de promocién exterior que se divide en dos areas:
mercados (que desarrolla estrategias de promocion especificas para los principales
mercados emisores -19 mercados con estrategias propias-) y productos (que trabaja los

Promoci6n en destino

Fuente: Turismo de Tenerife.
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productos Tenerife Golf, Tenerife Natural, Tenerife Select, Tenerife Convention Bureau, y
Tenerife Film Commission). Asimismo, sefialar que la comunicacion de caracter
institucional, gestionada desde el gabinete de prensa, esta diferenciada de la
comunicacién del destino turistico que se encuentra integrado con marketing.

De acuerdo con lo sefalado anteriormente, como unidad del area de productos del
departamento de promocién exterior se encuentra el Tenerife Convention Bureau que se
encarga de los trabajos de asesoria para la organizaciéon de congresos y reuniones y del
soporte logistico a candidaturas de congresos, contando con mas de 80 empresas
asociadas (centros de congresos, hoteles, agencias receptivas, lugares alternativos de
reunién, empresas de servicios congresuales, etc.).

Al margen de los modelos organizativos de las entidades responsables de la gestion de
destinos turisticos, se sefialan a continuacién algunas estructuras y modelos de trabajo
en el territorio para la dinamizacién de la actividad turistica en areas concretas y para la
coordinacion y colaboracién de los agentes locales y comarcales.

En Navarra existen nueve consorcios turisticos, entidades de caracter voluntario y sin
animo de lucro integrados por Ayuntamientos, Concejos y entidades privadas para
potenciar el desarrollo turistico de la zona, bajo los principios de respeto y proteccion al
patrimonio cultural y natural. Entre sus atribuciones se encuentran planificar, gestionar y
promocionar el desarrollo turistico de la zona, gestionar los recursos turisticos de las
administraciones publicas, coordinar y ordenar las iniciativas y propuestas en materia de
turismo de los consorciados, o realizar estudios y trabajos de planificacién. Para ello,
pueden solicitar ayudas y subvenciones a las administraciones nacionales y a la Unién
Europea, cobrar cuotas a sus miembros, o gestionar ayudas y subvenciones de entidades
privadas, entre otros.

En la practica, los consorcios navarros desarrollan diversas actividades para la gestién de
los territorios como destinos turisticos: desarrollan productos y paquetes turisticos,
gestionan portales turisticos y oficinas de turismo, promueven acciones formativas para
profesionales turisticos, organizan jornadas y ferias, prestan servicios de visitas guiadas,
actuaciones promocionales propias y en colaboracién con otras entidades, etc.

Por otro lado, hacer también referencia a los consorcios turisticos de la Regién de Murcia,
entes instrumentales de caracter publico y asociativo y naturaleza voluntaria, con
personalidad juridica propia y distinta de las entidades consorciadas. Su constitucion
persigue la dinamizacion y fomento del turismo en su ambito de actividad, la creacién y
mejora y de productos turisticos, la sensibilizacion e implicacion de la poblacién y agentes
locales, entre otros aspectos.

Algunos de estos consorcios se refieren a territorios concretos y otros lo hacen
directamente a productos turisticos (como la Oficina de Congresos o el Consorcio del
Turismo de Salud de la Regién de Murcia). Estas entidades, que basandose en el
patrimonio o actividad territorial, histérica, cultura o tematica, llevan tiempo trabajando
para mejorar la oferta turistica del destino, destacando especialmente los productos
culturales como Lorca Taller del Tiempo, Caravaca Jubilar o Cartagena Puerto de
Culturas.

Los consorcios han contribuido en la Regién de Murcia a superar las limitaciones para la
consolidacion de destinos turisticos que exigian el desarrollo de actuaciones
individualizadas, gracias a su constitucion entre la administracién regional y los
Ayuntamientos. La racionalizacién de las actuaciones ha permitido aunar esfuerzos entre
municipios con objetivos comunes o similares para la creaciéon o promocién de productos
turisticos.
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3. Diagnaostico estrategico del
destino

A partir de la informacién obtenida en los analisis interno y externo realizados, se ha
elaborado un diagnéstico del sector turistico de la Provincia de Granada siguiendo la
metodologia DAFQ", a partir de la cual se han identificado las principales debilidades,
amenazas, fortalezas y oportunidades en el sector turistico granadino. Con este analisis
se pretende reflejar la situacion actual del sector, reflexionando acerca de las fortalezas y
debilidades del mismo, asi como identificar, tanto las oportunidades de crecimiento y
desarrollo que van a permitir optimizar el potencial turistico del territorio y estimular la
demanda en el futuro, asi como anticipar las posibles amenazas a las que debera
enfrentarse para la consecucién de los objetivos que se marquen.

El diagnéstico de la situacion actual y prevista del sector turistico granadino se ha
estructurado en cinco areas de analisis:

Diagnostico del sector turistico de la Provincia de Granada

La gestion del destino
(entorno normativo, recursos humanos y coordinacién de los agentes del sector).

Marketingy comercializacién del destino turistico

Por tanto, las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas identificadas se han
organizado en funcién de su naturaleza y teniendo en cuenta el ambito al que hacen
referencia, de manera prioritaria, cada una de ellas.

A continuacién, por tanto, se considera importante resaltar y sintetizar aquellos factores
que determinan la situacién actual y se prevé vayan a determinar el futuro en cada uno de
los ambitos de la gestion turistica del destino, ya que éstos determinaran las principales
areas de actuacion futura en el sector turistico granadino.

* El analisis DAFO es un grupo estructurado de técnicas, Utiles para identificar las fuerzas internas y externas
gue maneja una organizacién/departamento/sector con una posicién competitiva en el mercado. El andlisis se
realiza desde un punto de vista interno, identificando fortalezas y debilidades, asi como desde un punto de vista
externo detectando amenazas y oportunidades.
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En este apartado se pretende sintetizar, en términos generales, las opiniones y
comentarios vertidos en las entrevistas mantenidas con diferentes agentes del sector
turistico de la Provincia (empresas turisticas, asociaciones empresariales y
administraciones publicas responsables de la gestién del destino) a lo largo del trabajo de
campo desarrollado para la elaboraciéon del Plan Global de Desarrollo Turistico de la
Provincia de Granada 2011-2015. Esta informacion se estructura de acuerdo con los
ambitos de analisis tratados en las entrevistas.

En primer lugar, en relacién a la visién de las infraestructuras de comunicaciéon y de
transporte del destino, la totalidad de los agentes identifican en este ambito una de las
principales deficiencias de la Provincia de Granada. Ademas de la esperada llegada de la
alta velocidad, los agentes consultados demandan un mayor nimero de conexiones
aéreas con los principales mercados emisores de turistas en el contexto europeo. No
obstante, en algunos casos se solicita estudiar las férmulas de atraccion de conexiones
gue permitan su continuidad en el tiempo.

Asimismo, la conectividad por carretera es
otra de las demandas mas generalizadas,
encontrandose el sector a la espera de la
conexion integral de los municipios del
entorno de la Costa Tropical con la red de
autovias existente. La mejora de la red
secundaria de carreteras es también una
peticion realizada por un nimero significativo
de participantes (aunque el sector entiende
gue no todas las vias pueden aumentar su
capacidad de circulacién por el entorno en el
gue se encuentran o el volumen de poblacién
de los municipios).

La conectividad interna del destino también
es considerada como una importante area de
mejora, por la escasez de redes de transporte
de wuso turistico (lineas de autobls vy
ferroviarias). La complejidad del acceso a la
ciudad de Granada y la movilidad en la capital
es también un aspecto muy comentado, asi
como los problemas en la conexién con la
Costa Tropical y con la estaciéon de esqui de
Sierra Nevada en temporadas de alta
afluencia turistica. En el apartado de puertos, -
los agentes entrevistados también sugieren la

adecuacion de las infraestructuras existentes

a la llegada del turismo de cruceros.

Por otro lado, el sector reconoce de forma unanime como polo o motor de atracciéon
turistica , sin lugar a dudas, la ciudad de Granada y la Alhambra y, a continuacion, la
estacion de esqui y la Costa Tropical. Sin embargo, ha sido muy comentada en el trabajo
de campo la necesidad de trabajar intensamente en la puesta en valor de otros recursos
del destino que también cuenten con potencial poder de atraccién como, por ejemplo, la
vida y el ambiente de la capital, la forma de vida del granadino o la diversidad de recursos
y de oferta turistica del destino.
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En cuanto a la oferta turistica no reglada existente en la provincia, el subsector turistico
en el que los agentes consultados muestran una mayor preocupacion es el alojamiento
turistico rural (en el que la oferta no reglada se encuentra muy extendida en algunas
zonas). Asimismo, son conscientes de su existencia en todos los segmentos de
alojamiento tanto en la costa como en la capital, no sélo en el contexto rural, por lo que se
solicita una labor de inspeccion por parte de la administraciéon autonémica mas intensa. El
sector de guias de turismo, el de campamentos de turismo o el de organizaciéon de
congresos y reuniones también ha manifestado la existencia de una oferta no reglada que
desvirtla el precio y afecta a la calidad del destino.

La relacion calidad-precio del destino  , en términos generales, es percibida por el sector
como una de las principales ventajas competitivas del destino. No obstante, la guerra de
precios que existe en algunas zonas de la provincia en diferentes modalidades de
alojamiento pone en peligro la rentabilidad de la actividad turistica. El sector de
alojamiento ha observado en los Gltimos afios una bajada de los precios importante y una
actitud por parte del mercado turistico de exigir incluso mas servicios por niveles de
precios inferiores.

La evolucion de la demanda turistica en la provincia es una de las principales
preocupaciones del sector, identificando mercados que han sufrido notables reducciones
en el nimero de turistas respecto a afios anteriores. En general el sector achaca esta
situacioén a la coyuntura econémica internacional y a otros factores como la eliminacién de
conexiones aéreas con ciudades europeas. Esto ha generado una mayor sensibilidad al
precio de la demanda y un comportamiento de compra muy orientado hacia la Gltima hora.

Otro de los cambios que el sector esta identificando en el turista, es el interés y la
demanda de realizar actividades de todo tipo (senderismo, aventura, etc.), es decir, de
tener experiencias en el destino. Y por Gltimo, el sector considerando como un reto
pendiente que el visitante que llegue a la Alhambra amplie su visita al menos a la ciudad
de Granada, para lo que se propone facilitar la conectividad entre el centro de la ciudad y
la Alhambra e intensificar las labores de informacion en este ambito.

Las quejas de los turistas mas escuchadas por los profesionales del sector turistico de
la provincia se refieren en la mayoria de los casos al acceso y a la movilidad en la ciudad
de Granada y a la gestion de la compra de entradas de la Alhambra. Otras quejas
habituales son el ruido (especialmente en la capital), la falta de transporte publico entre
municipios turisticos de la provincia, la sefializacion turistica por carretera y en los nlcleos
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urbanos, la falta de puntos y oficinas de informacion turistica en el medio rural, la calidad
de las carreteras secundarias o el servicio de hosteleria.

En relacion al entorno normativo de la actividad turistica en la provincia, los
participantes del sector lo califican en términos generales como satisfactorio. Sin
embargo, ponen de manifiesto en algunos casos la confusién generada por el gran
volumen de normativas que regulan el sector y en algunos ambitos concretos como el
turismo rural. El desconocimiento de los usos turisticos del patrimonio natural y
monumental, la agilizacién de los procedimientos administrativos o una intensificacién de
la actividad de inspecciéon como lucha contra la oferta no reglada son otras areas de
mejora expuestas por diferentes agentes.

Por otro lado, en cuanto a la coordinacion interadministrativa en materia de turismo
reclaman mayor eficiencia para evitar duplicidades (especialmente en el ambito de la
promocioén) y exigen un mayor trabajo conjunto entre ellas. Sin embargo, reconocen una
buena relaciéon entre el empresariado y las administraciones aunque no siempre se
sienten consultados y representados en las iniciativas que se impulsan y demandan una
estructura de trabajo con las administraciones mas agil y que les permita participar en la
planificacion y en la gestion del destino. Los propios empresarios reconocen en algunos
casos, la actitud de conformismo por su parte y una baja implicacién a la hora de trabajar
de manera conjunta, una visién muy localista en ocasiones, asi como cierto desanimo e
incredulidad hacia los trabajos de planificacién y grandes proyectos de acuerdo con los
resultados observados.

En el grado de implantacion de las nuevas
tecnologias de la comunicacion y la informacién en
el tejido empresarial turistico se observan por lo
general dos grupos diferenciados: los
establecimientos integrados en grandes grupos
turisticos y aquellos que han sabido adaptarse
rapidamente, y un segundo grupo todavia en
proceso de adaptacion (sobre todo pequefios
establecimientos y aquellos localizados en el
entorno rural), por lo que estiman necesario
continuar con los programas de impulso y formacion
en este ambito, siendo las principales asignaturas
pendientes la comercializacion online y la presencia
en redes sociales.

Otro ambito importante de mejora es la cualificacion
de los recursos humanos del sector turistico de la
provincia que siguen arrastrando problemas
histéricos como el dominio de idiomas o la atencion
al turista, identificandose la hosteleria como una de
las actividades con mayores problemas. Asimismo,
el sector identifica un deficiente conocimiento de la
oferta global del destino por una gran parte de los
profesionales turisticos, reconociendo el sector
empresarial su responsabilidad y necesidad de
impulso de la formaciéon de manera interna. En este sentido, la formaciéon promovida por
las administraciones turisticas es un aspecto muy valorado por los profesionales del
sector, solicitando de manera expresa su continuidad y extension a otras materias.

La sefializacién de los recursos turisticos, los municipios y los territorios es otro de los
aspectos para los que el sector turistico identifica importantes areas de mejora debido
tanto a la escasez de sefializacién en algunas zonas como a las diferentes iniciativas para
la sefializacion del territorio y su escaso mantenimiento. La necesidad de homogeneizar

Plan Global de Desarrollo Turistico de la Provincia de Granada 137



6 Diputacion @ DeIOitte

de Granada TURISMO DE GRANADA
T e Prtramaastes Frest vocial

[T ep—m—

este tipo de actuaciones que configuren un entorno turistico accesible y cuidado es otras
de las demanda unanimes del sector.

La percepcion de la estrategia y la accién promocional  de destino es en general bien
valorado, tanto la impulsada por la Junta de Andalucia como por el Patronato Provincial
de Turismo de Granada, pero con una critica a la falta de organizacion en el desarrollo de
actuaciones en algunas ocasiones y a la insuficiente participacion del sector en su
planificaciéon. Contar con una marca destino que identifique a la provincia en el mercado
turistico es una de las principales demandas junto con una estrategia de comunicacién y
de marketing online. Los fam trips, press trips y las jornadas profesionales son, con
mucha diferencia, las actuaciones mas valoradas por el tejido empresarial en detrimento
de las ferias. Asimismo, en muchos casos se apoya la implantacién de clubes de producto
en el destino como la mejor forma de ordenar la oferta, fomentar la participaciéon entre
agentes y desarrollar promociones mas especificas y eficientes. La mejora en los ultimos
afios del material promocional es un aspecto muy valorado por el sector, aunque se han
recogido comentarios acerca del material excesivo que se produce o la heterogeneidad
del mismo al desarrollar muchos municipios material promocional propio. El portal turistico
provincial tiene una buena aceptaciéon por parte del sector aunque varios agentes
participantes reconocen no usarlo con frecuencia e incluso no conocerlo, 0 no estar de
acuerdo con la estructura de la informacién o los contenidos referidos a sus territorios o
productos turisticos. La geolocalizacién de recursos turisticos (y en especial de las rutas)
es otro de los ambitos mas demandados.

En relacién con los servicios de informacién y atencidn turistica pueden diferenciarse
dos opiniones principales. La primera demanda un mayor nimero de oficinas de
informacion turistica y centros de visitantes por el territorio para dar una mayor cobertura
a los municipios y puntos de interés turistico. Y la segunda, reconociendo la inversién que
exige la puesta en marcha y el mantenimiento de este tipo de infraestructura, demandan
otros sistemas de informacion basados en la tecnologia u otros mecanismos que
contribuyan a solventar esta deficiencia. En el caso particular de la ciudad de Granada,
varios agentes consultados recomiendan incrementar la sefializaciéon de las oficinas de
informacion turistica por la ciudad y la ampliacion del horario de atencién durante los fines
de semana en la temporada estival.

e W
Por Gltimo, en cuanto a las labores de investigacion e inteligencia de mercado de la
actividad turistica de la provincia, la mayoria de los participantes en el trabajo de campo
conocen de su existencia y valoran positivamente las encuestas que se realizan, aunque
tienen la sensacion de que esta actividad se encuentra algo parada en relacion a afios
anteriores. No obstante, creen conveniente contar con estadisticas segmentadas por
zona, una mayor frecuencia de publicacién y un formato mas sencillo que facilite la
comprensioén de los datos.
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3.2.1. Andlisis dafo I: el destino

Diagndstico destino

Fortalezas

La morfologia y caracteristicas propias del territorio en el que confluyen numerosos recursos de diferente
naturaleza y de alto potencial turistico en un entorno préximo.

La posicion geografica de la provincia, especialmente de su capital, como elemento vertebrador y centro de
comunicaciones de Andalucia Oriental, conectando la zona occidental de la region con el levante espafiol y el
centro peninsular con la costa mediterranea.

El clima de la provincia como elemento diferenciador en la temporada de invierno respecto a otros destinos
turisticos nacionales e internacionales en el contexto europeo: temperaturas moderadas en la costa y nieve en
Sierra Nevada.

El destino dispone de importantes recursos patrimoniales y culturales reconocidos a nivel internacional, entre
los que destacan, la Alhamabra, el Generalife y el Abaicin en Granada ciudad, declarados Patrimonio de la
Humanidad y que conforman un reclamo turistico cultural lider en Espafia y en Europa.

El reconocimiento de la ciudad de Granada como una de las principales capitales turisticas espafiolas, que goza
de un notable conocimiento por parte del mercado turistico nacional e internacional. Asimismo, Alpujarra o
Sierra Nevada también cuentan con un reconocimiento significativo.

Los recursos naturales del destino encabezados por el Parque Nacional de Sierra Nevada; el Parque Natural
Sierra de Baza; el Parque Natural Sierra de Castril; el Parque Natural Sierra de Huétor; el Parque Natural de las
Sierras de Tejeda, Almijara y Alhama - distribuidos por todo el territorio provincial -, junto con otros elementos y
enclaves de gran valor natural y paisajistico.

La estacién de esqui de Sierra Nevada como referente en el mercado turistico, la tnica estacion de la mitad sur
peninsular, con una oferta de servicios muy competitiva y un entorno natural y paisajistico muy atractivo.

La mayoria del territorio conforma un destino tranquilo y no masificado (excepto en la capital y en puntos muy
localizados de la costa en temporadas concretas).

El caracter de la poblacién, la forma de vida, la vida nocturna, el ambiente universitario y la denominada
idiosincrasia de los granadinos son valores muy valorados por los turistas.

La estabilidad econdmica y social de la provincia, percepcidon de una elevada calidad de vida, destino seguro sin
conflictos o problemas de seguridad destacables.

La existencia de costa con cierto desarrollo turistico en la propia provincia junto con las segundas residencias de
ciudadanos europeos (y en provincias limitrofes -Axarquia y Costa del Sol principalmente-), lo que genera
importantes flujos de visitantes hacia las diferentes territorios granadinos en época estival.

Las valoraciones y opiniones de los turistas que visitan la provincia valoran de manera positiva los factores clave
del destino (relacién calidad-precio, hospitalidad/trato, conservacidn y entorno, y clima), los servicios turisticos
(informacion, alojamiento, restauracion y profesionalidad de la hosteleria), o los servicios generales de la
provincia (carreteras, seguridad ciudadana, limpieza y seguridad), entre otras.

El desarrollo de trabajos de planificacion de los diferentes destinos que conforman la provincia (a nivel
comarcal), que ha permitido sentar las bases para la colaboracidn entre la administracion turistica, entidades
locales y empresas del sector turistico granadino.

Debilidades

La orografia de la provincia ha dificultado histéricamente el desarrollo de las infraestructuras de transporte y
comunicacion que faciliten el acceso del turista al destino y la movilidad interna por el territorio provincial. Este
ambito (conectividad aérea, ferroviaria y por carretera) constituye una de las principales dreas de mejora del
destino, que se prevé que sea solventada en el momento en el que finalicen los proyectos de infraestructuras
impulsados en los ultimos afios.

Existe cierto solapamiento en la sefializacién comarcal y de informacidn turistica de la provincia a lo largo del
territorio y puede resultar confusa para el turista en algunos puntos.
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Debilidades (continuacién)

El grado de conocimiento del destino (como territorio y de los recursos turisticos que engloba -al margen de los
principales elementos tractores del turismo de la provincia: Alhambra y estacién de esqui -) por parte del
mercado turistico es muy mejorable.

Los sectores como el comercio, los taxis u otros servicios publicos son piezas clave en el desarrollo de la
actividad turistica ya que son numerosos los puntos de contacto con el turista que visita el destino. Por ello, es
necesario poner de relevancia el importante papel que desempefian todos ellos en la satisfaccion del turistay en
la construccion de la imagen del destino.

En las valoraciones y opiniones que realizan los turistas sobre los servicios generales del destino, destaca el
trafico como el elemento con peor valoracién.

La poblacién de la provincia (al margen de los profesionales de la industria turistica) muestra un bajo grado de
concienciacion de la importancia de la actividad turistica para el desarrollo econémico de la provincia. Asimismo,
el conocimiento de la provincia como destino turistico y de la necesita de trasmitir al turista que se trata de un
destino atractivo y completo no son suficientes, transmitiéndose en ocasiones una imagen negativa del destino
y no desempefiando ese papel fundamental como principal guia y prescriptor de los recursos y productos
turisticos del destino.

Oportunidades

La finalizacion de los principales proyectos de infraestructuras de comunicacién (autovias de la zona de la costa,
la llegada de la red de alta velocidad a la provincia, o la mejora de la red secundaria de carreteras) facilitara en
gran medida tanto la accesibilidad externa al destino como la movilidad interna para el turista.

La puesta en marcha de un proceso de planificacién del ambito turistico formalizado, especifico y que responda
a una vision global e integral del territorio provincial, que ordene y priorice las actuaciones a desarrollary a
promover desde la administracion turistica y que garantice, por tanto, el adecuado desarrollo del destino.

La reactivacion de la politica de atraccion de vuelos al Aeropuerto Federico Garcia Lorca Granada - Jaén
impulsada por la administracidn turistica como Unica via a corto-medio plazo para recuperar los flujos turisticos
aéreos alcanzados en los ultimos afios.

Impulso de iniciativas para la concienciacion de la importancia del turismo a la poblaciéon de la provincia, asi
como de los profesionales de otros sectores econémicos, con el objetivo de contribuir a la mejora del servicio
turistico de manera global y a la satisfaccion del turista.

Potenciar la homogeneizacién y el correcto mantenimiento de los soportes de sefializacion turistica en todo el
territorio. Una imagen homogénea, la correcta y suficiente sefializacidn de los puntos de interés turistico y otros
servicios favorecen la gestidn de los flujos turisticos por la provincia y el correcto acceso a los recursos turisticos.

Amenazas

La evolucion del precio del petrdleo y la fluctuacion de los tipos de cambio de las monedas de mercados
emisores de turistas hacia la provincia (libra, ddlar y yen) puede suponer una amenaza a la competitividad del
destino en el contexto internacional.

La incertidumbre asociada a la coyuntura econdmica (especialmente en el contexto nacional, principal mercado
emisor del destino que ha reforzado su cuota de mercado en los ultimos afios), ya que la recuperacién de la
economia espafiola estda mostrando una evolucién mas lenta que el resto de las economias avanzadas.

El crecimiento de los flujos de viajeros registrados en los aeropuertos y puertos de las provincias limitrofes
puede afectar a la captacion de conexiones aéreas por parte del Aeropuerto Federico Garcia Lorca Granada —
Jaén, o a la consolidacion del Puerto de Motril como destino de cruceros.

La insuficiente concienciacion medioambiental por parte de algunos sectores del mercado turistico. El excesivo o
descontrolado desarrollo del turismo puede constituir una amenaza al mantenimiento del elevado nivel de
calidad ambiental y el estado de conservacién del entorno natural de la provincia, que representa uno de los sus
principales elementos diferenciadores.

Los altos niveles de ruido y la congestion del drea metropolitana pueden amenazar sostenibilidad y el atractivo
del destino.
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3.2.2. Analisis dafo Il la oferta turistica

Diagndstico oferta turistica

Fortalezas

La diversidad y el atractivo de los recursos de la provincia en todas sus disciplinas (cultural, patrimonial,
naturaleza, deportivo, gastrondmico, etc.) que cuentan con potencial turistico favorece el desarrollo actual (o a
futuro, en algunos casos) de practicamente todos los productos turisticos o modalidades de turismo que pueda
ofrecer el territorio.

La importante evolucidn experimentada por el sector turistico de la provincia en los Ultimos afios ha posibilitado
la configuracién de una oferta destacada gracias al desarrollo de nuevas infraestructuras, servicios y empresas
turisticas en el destino.

La amplitud de la oferta de alojamiento turistico en sus diferentes vertientes (hotelero y extra hotelero), tanto
en nimero de plazas como en modalidades y categorias, que permite acoger a turistas de cualquier perfil y
capacidad adquisitiva.

La mejora de la capacidad, de la categoria y de la calidad, en términos generales, de los establecimientos de
alojamiento turistico y de restauracion en el contexto provincial a lo largo de los ultimos afios.

El esfuerzo realizado por las administraciones turisticas en los Ultimos afios para el impulso y/o la configuracién
de productos turisticos en el destino, la puesta en valor de recursos turisticos y la adecuacion y el
acondicionamiento del espacio y del entorno turistico.

En general, la labor desarrollada a lo largo de los Ultimos afios por el Patronato Provincial de Turismo de
Granada ha permitido distribuir el crecimiento de la oferta por todo el territorio provincial. La intervencion
publica ha sido clave para esta evolucion de la oferta, siendo prueba de ello la actividad del Patronato a través
del Departamento de Planificacion, Desarrollo e 1+D+i de Productos Turisticos.

La tradicion y la posicion de liderazgo en el mercado turistico en algunos productos que generan importantes
flujos turisticos y que siguen ofreciendo importantes oportunidades de crecimiento a futuro (cultural urbano-
city break, nieve, rural, o el sol y playa en localizaciones especificas de la costa).

El posicionamiento logrado por la provincia en algunos productos emergentes o de caracter diferenciador
(turismo LGBT, turismo troglodita, etc.), junto con la existencia de productos o elementos de la oferta del
destino Unicos respectos a otros territorios (una estacion de esqui con vistas al mar, los bafios drabes, la
arquitectura alpujarrefia, el esturidn, las tapas, los paisajes calizos, el patrimonio geoldgico y paleontoldgico,
etc.).

La existencia de recursos y productos turisticos en fase de desarrollo con un componente elevado de calidad y
un alto margen de crecimiento a futuro (por ejemplo, oferta museistica como una variante del turismo cultural,
gastronomia y vinos, naturaleza, cruceros, compras, flamenco, o el turismo activo o de incentivos).

Las infraestructuras y la planta hotelera de la capital provincial para el desarrollo del turismo de congresos y
reuniones, unido al motor que supone la Universidad y a la amplia oferta complementaria para esta modalidad
turistica en un entorno préximo.

La diversidad de la oferta de restauracion y gastronémica, comercial y de ocio (sobre todo en la capital) hace del
destino un lugar muy atractivo para el turista. La oferta de ocio nocturno y bares en la Granada ciudad es de las
mas conocidas en Espafia y un reclamo turistico importantisimo para el mercado internacional.

La Universidad, los centros y las escuelas de castellano conforman una de las ofertas formativa e idiomatica mas
importantes del contexto nacional.

Debilidades

A pesar de la mejora de calidad de los establecimientos de alojamiento turistico de la provincia a lo largo de los
ultimos afios, se observa cierta obsolescencia de la oferta extrahotelera en determinados puntos turisticos —
vinculados especialmente a los productos mas maduros del destino — (por ejemplo, en Sierra Nevada y en Costa
Tropical).

El tejido empresarial del sector turistico granadino esta compuesto por pymes en un alto porcentaje, en muchas
ocasiones de propiedad familiar y con una gestidn poco profesionalizada, lo que dificulta una mayor intensidad
en el impulso y el desarrollo de nuevos productos y proyectos innovadores por parte de la iniciativa privada.

La proliferacién de la oferta de alojamiento no reglada en diversas zonas turisticas (Sierra Nevada, Costa
Tropical, entorno rural y en la capital) que distorsiona la calidad y los precios de los establecimientos reglados.

Entorno y atractivo del espacio turistico mejorable alrededor de dos de los principales productos turisticos de la
provincia (el nucleo turistico de la estacion de esqui de Sierra Nevada y algunos puntos de la Costa Tropical).
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Debilidades (continuacion)

La baja orientacion turistica de las actividades culturales y eventos que se celebran en los diferentes municipios
de la provincia, orientados en la mayoria de los casos a la poblacién local.

Baja actividad en el disefio e implantacion de clubes de producto en el destino (especialmente sobre productos
que recojan elementos o valores diferenciadores de los que dispone el territorio que le permitan diferenciarse
de otros destinos).

A pesar de la amplia cobertura de servicios de informacion turistica en la ciudad de Granada, se observa la
inexistencia de oficinas de atencion e informacidn turistica en algunas zonas de la provincia o de otros sistemas
que permitan ofrecer un servicio minimo de informacion turistica al viajero.

Los reducidos horarios de atencidn al publico en establecimientos comerciales y de hosteleria en los centros
urbanos de tamafio medio de la provincia durante los fines de semana no permiten dar una cobertura suficiente
al turista.

La reducida red de agencias de receptivo existente en la provincia dificulta la creacidn de productos turisticos de
valor y, al mismo tiempo, limita su promocion y comercializacion en el mercado.

La escasez de oferta de guias de turismo especializados en lugares de interés turistico fuera de los puntos de
mayor afluencia de turistas.

Oportunidades

En términos generales, de acuerdo con la riqueza de recursos turisticos en la provincia y el grado de desarrollo
turistico alcanzado en la actualidad, se puede determinar que existe un gran potencial para absorber un
volumen de demanda superior al que existe actualmente en la mayor parte del territorio (siempre y cuando la
gestion de la oferta y del destino se realice correctamente por las empresas turisticas y las administraciones
turisticas).

En relacion con la afirmacion anterior, la configuracion de la oferta a través de elementos tractores de flujos de
demanda - competitivos en el mercado turistico - en cada zona turistica de la provincia debe ser vista como una
oportunidad para dinamizar la actividad turistica en la provincia.

La diversidad de recursos con alto potencial turistico establece las bases para continuar la actividad de disefio y
desarrollo de productos turisticos de caracter novedoso y de manera continuada para dar respuesta a los
nuevos perfiles de turistas que se vayan advirtiendo en el mercado.

El desarrollo e incorporacion de nuevos productos turisticos, innovadores y de caracter experiencial a la oferta
de la provincia (en algunos casos a través de clubes de producto), siguiendo las tendencias de futuro de la
industria turistica global, requiere un mayor desarrollo del tejido empresarial turistico actual, ya que es en el
sector privado dénde reside la capacidad para crear y gestionar estos productos. Por ello, en los préximos afios,
se debe trabajar por la consolidacion de las empresas existentes y la creacion de nuevas.

El turismo de negocios, reuniones y congresos se ha convertido en los Ultimos afios en un elemento clave para
afrontar la diversificacion del modelo turistico de los territorios. En este sentido, Granada dispone de un palacio
de congresos muy valido para el desarrollo de este turismo (ademds de una oferta de servicios de apoyo y
complementarios), y a pesar del mejorable desarrollo alcanzado hasta el momento. Por tanto, el destino
dispone de base sdlida a partir de la que se desarrolle un producto competitivo y diferenciado en este
segmento, que deberd afrontarse reforzando la gestion y la comercializacion del destino como sede congresual.

La ordenacién e impulso de la oferta turistica de naturaleza en la provincia a través de la creacion de productos
especializados por nichos de demanda, la creacion de infraestructuras especificas y la configuracion de una red
de rutas en la totalidad de los espacios con potencial turistico en este ambito.

El impulso y mejora de la oferta de sol y playa de la provincia a través de los grandes proyectos previstos (en
caso de materializarse), como por ejemplo los desarrollos turisticos en algunos municipios que mejorarian
notablemente la capacidad y la calidad de la oferta de alojamiento, asi como la oferta complementaria (campos
de golf, puertos deportivos) de la franja costera.

La generacidn o captacidn de grandes eventos en la provincia, una orientacion mas turistica de la agenda cultura
y de eventos y una mejor gestion de la comunicacion de este tipo de oferta contribuiria tanto a la captacion de
turistas, como al disefio y a la promocion de los productos y servicios turisticos del destino.

La ordenacién y el impulso de la gastronomia granadina como reclamo turistico del destino (un aspecto que
sigue siendo muy demandado por el mercado turistico -tanto como un producto en si mismo, como oferta
complementaria-) destaca como otra oportunidad de crecimiento.

Una mayor cobertura en materia de informacion turistica en nicleos rurales a través de la implantacion de
herramientas tecnoldgicas que no exijan importantes inversiones ni costes de personal.
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Amenazas

Una insuficiente actividad inspectora de la oferta de alojamiento de la provincia, puede suponer el incremento
de esta oferta ilegal (con el impacto negativo que conlleva en la calidad del destino), desincentivando a la vez la
legalizacion de los establecimientos no reglados en la actualidad.

La relacion calidad-precio del destino (aunque muy valorada por el mercado turistico) pone en peligro la
rentabilidad a largo plazo de las empresas turisticas (especialmente en el segmento del alojamiento turistico).

La fuerte competencia de destinos turisticos del entorno de la Provincia de Granada (especialmente en los
mercados de sol y playa, cruceros o turismo de golf, entre otros) puede complicar el desarrollo de estos
segmentos y su competitividad en el futuro.
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3.2.3. Analisis dafo lll: la demanda turistica

Diagndstico demanda turistica

Fortalezas

El magnifico comportamiento del mercado nacional a lo largo de los ultimos afios (incluso en los periodos de
mayor desaceleracion econdmica), tanto en el nimero de visitantes como en el de pernoctaciones.

Mantenimiento de la estancia media del turista en el destino (a pesar de su evolucién irregular), observandose
una evolucidon mas estable respecto a otros destinos del entorno.

Alrededor del 40% de los turistas y del 50% de los excursionistas ya habian estado en la provincia en al menos
una ocasion. Asimismo, alrededor de las tres cuartas partes de los turistas muestra un grado de satisfaccién
positivo de su experiencia en el destino.

La provincia, en relacion con otros destinos y de manera global (sin particularizar en productos concretos como
nieve o sol y playa) no dispone de una estacionalidad de la demanda demasiado acusada.

Debilidades

Comportamiento irregular del nimero de turistas y de pernoctaciones realizadas en la provincia a lo largo de los
ultimos ejercicios, habiéndose registrado una reduccidn significativa del mercado internacional.

Cierta dependencia del mercado nacional (y en particular del andaluz, el madrilefio y el levantino, ya que estos
mercados concentran alrededor de |la mitad de los turistas llegados a la provincia).

Notable reduccion del nimero de viajeros llegados a la provincia a través del Aeropuerto Federico Garcia Lorca
Granada —Jaén, debido a la reduccion y a la inestabilidad de las conexiones con los principales mercados
emisores europeos.

Reduccion del gasto medio diario realizado por los turistas en el destino a consecuencia de la situacion
econdmica sufrida, de los cambios producidos en las pautas de consumo, asi como de la guerra de precios que
ha provocado el mercado turistico en algunos casos.

Oportunidades

La constante evolucion de las necesidades y preferencias de los turistas suponen importantes oportunidades
para aquellos destinos que sepan adaptarse de manera inmediata a los cambios a través de un 6ptimo disefio y
promocidn del destinoy de su oferta.

El incremento de los esfuerzos dedicados a las tareas de inteligencia e investigacion de mercado con el objetivo
de mejorar el conocimiento del turista actual y potencial, permitiendo asi optimizar la labor de planificacion del
destino, contribuyendo a la toma de decisiones en la empresa turistica, y facilitando la planificacién de las
actuaciones promocionales del destino.

El cambio en las motivaciones del turista que estan evolucionando hacia la busqueda de experiencias auténticas,
nuevas y excitantes.

Las previsiones de futuro del mercado turistico indican una recuperacién de la demanda en el contexto
internacional, con una situacién mas favorable para Espafia que para otros destinos competidores.

Amenazas

La ralentizacion que esta sufriendo la recuperacién de la economia espafiola puede afectar a la evolucidn de los
flujos de turistas y a su capacidad de gasto del mercado nacional en los préximos afios.

La evolucion que muestran algunos factores clave en la conducta de consumo del turista, como la sensibilidad al
precio y las reservas de ultima hora, que pueden seguir desestabilizando al mercado turistico.

La creciente competencia en la captacion de turistas entre destinos y la aparicion de destinos emergentes muy
competitivos en cuanto a precio, especialmente los nuevos, asi como la capacidad de atraccidn de visitantes y
turistas de destinos cercanos.
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3.2.4. Analisis dafo IV: la gestion del destino

Diagndstico gestion del destino

Fortalezas

El desarrollo normativo del sector turistico andaluz se encuentra adaptado a la realidad del destino y, en
términos generales, da una respuesta adecuada a las necesidades empresariales. Asimismo, este marco
regulatorio se ha ido adaptando a la evoluciéon y los cambios experimentados en el sector con el transcurso de
los afios.

La regulacién ha alcanzado, en término generales, el necesario equilibrio entre la ordenacidn, la protecciony la
vigilancia de los recursos naturales y patrimoniales, asi como el uso publico y turistico de estos recursos.

La mejora de la oferta educativa de la provincia en materia turistica, gracias a la creacién de escuelas especificas
de hosteleria y turismo, asi como la existencia de una diplomatura y un master de postgrado en la Universidad.

La administracion turistica organiza y promueve cursos de formacion especializados en distintos ambitos de la
gestion turistica con el objetivo de mejorar la preparacion de los recursos humanos y la calidad del servicio
prestado.

La amplia oferta de centros y programas formativos especializados en turismo en la provincia. Asimismo, y en
términos generales, el sector turistico granadino valora de manera positiva las acciones formativas dirigidas a los
recursos humanos del sector.

El turista posee una percepcion positiva de la atencidn y el trato prestado por los profesionales turisticos de la
provincia.

En general, tanto el sector publico como el privado, valoran positivamente el grado de comunicacion y
colaboracién a nivel técnico con las entidades publicas involucradas en la gestion del destino turistico.

La naturaleza del tejido empresarial turistico de la provincia — formado en su mayoria por pequefias y medianas
empresas - dificulta la coordinacién entre ellos y con las administraciones publicas para el impulso de
actuaciones conjuntas.

Percepcion generalizada en el sector turistico granadino de la necesidad de mejorar la coordinacién y el grado
de consenso de las iniciativas que impulsan entre las principales administraciones publicas responsables de la
gestion del destino.

El sector identifica una importante necesidad en el nivel de conocimiento y dominio de idiomas por parte del
personal responsable de la prestacion de servicios turisticos (hosteleria, servicios publicos de transporte, etc.).

La cultura del detalle en la atencidn turistica y en la prestacion de los servicios turisticos basicos es otra de las
areas a seguir trabajando en el sector turistico de la provincia para lograr la excelencia del destino.

La dificultad para atraer y retener al personal, debido el escaso atractivo de las profesiones turisticas, que se
deriva de los horarios de trabajo propios del sector y de la falta de continuidad en la actividad.

El bajo nivel de profesionalizacion en la gestion de las empresas turisticas de la provincia, ya que, en muchas
ocasiones, estas empresas son de pequefio tamafio y de origen familiar con recursos limitados.

La falta de guias turisticos y profesionales de turismo activo en algunos territorios de la provincia.

El insuficiente nivel de colaboracidn entre los agentes del sector turistico de las diferentes zonas turisticas de la
provincia para el disefio y la promocion conjunto de productos turisticos, o para el impulso de iniciativas de
diversa naturaleza.

Oportunidades

Los profesionales del sector deben de ser los principales prescriptores de la oferta turistica de la provincia en su
conjunto. Por ello, deben conocer la diversidad de productos y servicios que se localizan en el territorio y estar
siempre orientados hacia su recomendacion al turista y promoviendo su venta.

Continuar la politica actual de cursos de formacidn especifica y practica para profesionales del sector turistico,
centrados en cubrir las necesidades reales del sector. Para ello, es preciso realizar un seguimiento continuado de
las necesidades de formacion de los recursos ocupados en el sector, en el que colabore tanto la administracion
turistica como el empresario.
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Oportunidades (continuacién)

Reorientar los programas de formacidn para tratar de incrementar el nivel de asistencia y participacion
mediante su programacion en temporada baja o la utilizacion de modelos de ensefianza mas flexibles como el e-
learning.

Incorporar en los procesos de planificacion del destino turistico que lidere el Patronato Provincial de Turismo de
Granada la visidn y participacion de la industria turistica de la provincia, promoviendo la participacion y
representacion de todos los subsectores y territorios.

Promover una mayor actividad de control en relacién con el incumplimiento de la normativa turistica con el
objetivo de proteger la calidad percibida por el turista y, por extension, la imagen del destino en su conjunto.

La creacion de clubes de producto como una herramienta adicional de colaboracion publico-privada centrada en
el desarrollo de una gestion coordinada de los productos turisticos de la oferta del destino.

La mejora del posicionamiento de las empresas turisticas de la provincia en los canales de promocién y
comercializacién del mercado turistico (catdlogo de venta de los operadores turisticos, plataformas de
comercializacidn de productos y servicios turisticos, etc.).

Amenazas

La demora en los trdmites administrativos relacionados con la puesta en marcha de proyectos turisticos puede
desincentivar e incluso un frenar a la actitud emprendedora.

El ritmo lento de los procesos administrativos relacionados con la revisidn y autorizacion de proyectos y
actuaciones en recursos naturales y patrimoniales dilata mucho los tiempos y dificulta la gestion de los
proyectos de creacién y desarrollo de productos turisticos.

La estacionalidad de la actividad turistica en algunos casos y la elevada rotacién del personal dificultan el
desarrollo de acciones de formacion eficientes por parte de los empresarios turisticos.

El descenso de la calidad en la prestacion de los servicios turisticos, debido a la inadecuada cualificacion
profesional del personal, puede suponer una amenaza para la satisfaccion del turista y la imagen del destino.

La falta de coordinacidn entre el sector publico y privado, e incluso entre los propios empresarios del sector,
impide optimizar el aprovechamiento de los recursos e incrementar los resultados obtenidos con el esfuerzo
individual realizado por cada uno de ellos, maximizando su efecto conjunto en el desarrollo del destino.

La falta de vision de conjunto y de espiritu de pertenencia a un mismo sector y territorio o destino turistico
constituye una barrera importante a la colaboracion y al trabajo conjunto por parte de todos los agentes del
sector.

El desarrollo continuo de iniciativas descoordinadas y dispersas en el tiempo en todos los ambitos de la gestion
del destino (creacion de producto, promocion, sefializacidn, etc.) por parte de las principales administraciones
turisticas o de las entidades locales u otras instituciones y organismos de la provincia. Esta situacion genera la
ineficiencia de las inversiones realizadas y confusidn en el sector turistico.

La percepcidén de algunos empresarios del sector acerca de la frecuente convocatoria a reuniones y solicitudes
de participacidn en diversas acciones promovidas por las administraciones turisticas, de las que no perciben su
utilidad y/o continuidad, esta provocando en un sector del empresariado un cierto desanimo, desincentivando
su colaboracion.

Plan Global de Desarrollo Turistico de la Provincia de Granada 146



L=
Diputacidn
de Granada

)

TURISMO DE GRANADA

[y p———"—

Deloitte.

3.2.5. Andlisis dafo V: marketing y comercializacio  n del
destino turistico

Diagndstico marketing y comercializacion

Fortalezas

La fuerte apuesta por la promocion turistica impulsada desde hace afios por la Junta de Andalucia y la labor
activa en colaboracidn con el resto agentes del sector realizada por el resto de administraciones turisticas
(destacando el Patronato Provincial de Turismo de Granada). Esto hace posible el desarrollo de un programa de
actuaciones muy completo y dirigido a aquellos mercados nacionales e internacionales con mayor interés y
potencial para el desarrollo.

La evolucion de la estrategia de promocion del destino a partir de la redistribucidn del esfuerzo destinado a las
herramientas de promocidn, dando menos importancia al uso de las mas tradicionales (asistencia a ferias,
grandes campafias de comunicacion, etc.) y apostando por el desarrollo de acciones de menor coste que estan
mostrando mejores resultados (fam y press trips, jornadas profesionales, bolsas de comercializacidn turistica,
etc.).

La promocidn del destino realizada desde la Diputacion incluye el desarrollo de una promocién segmentada de
ciertos productos especificos y diferenciados (por ejemplo, el turismo LGTB).

Desde el Patronato de Turismo se promueve de forma activa la participacion de las empresas y otras
organizaciones del sector en las acciones promocionales que promueve.

La existencia de un area propia para la inteligencia e investigacion del mercado turistico de la provincia, el
Observatorio Turistico de la Provincia de Granada.

La evolucidn positiva en la implantacion de nuevas tecnologias en el sector turistico y, especialmente, en ciertos
segmentos como el hotelero, el de alojamiento rural, entre otros.

Debilidades

La percepcidn por parte del sector turistico granadino de una importante descoordinacidn en las estrategias y
acciones promocionales impulsadas por las diferentes entidades responsables de la gestion del destino.

La necesidad de una marca turistica global consolidada del destino turistico Provincia de Granada y de otras
marcas de productos y/o zonas turisticas asociadas a la marca global (entendida como una marca del territorio,
por encima de las instituciones).

La dificultad de comunicar de la oferta turistica de la provincia de una manera sencilla y directa, debido a la
diversidad de recursos y productos en diferentes territorios.

La falta de una estrategia de comunicacion y comercializacion propia del destino a largo plazo, ya que la
estrategia de marketing es definida por Junta de Andalucia para el conjunto de la comunidad.

El bajo nivel de desarrollo de actuaciones promocionales online e integracion en redes sociales.

La inexistencia de una plataforma de comercializacidn a nivel provincial que permita la comercializacion de la
totalidad de los productos y servicios turisticos del destino (el portal turistico del destino no permite la
realizacion de transacciones comerciales).

A pesar de la mejora producida en los ultimos afios en la calidad y disefio del material promocional (folletos,
publicaciones), existen diferentes tipologias de material en funcidn de la administracion u organizacién que lo
desarrollen.

La ausencia de metodologias o herramientas sistematizadas para el seguimiento de los resultados y de la
rentabilidad alcanzada con la actividad promocional del destino, asi como la difusién de los mismos a los agentes
del sector.

La brecha tecnoldgica, a pesar de los avances realizados, que sigue existiendo en empresas turisticas de la
provincia.

La orografia de la provincia dificulta la implantacion de las infraestructuras de telecomunicaciones en ciertas
zonas.

Oportunidades

La evolucion del portal de promocidn turistica del destino (aprovechando los logros alcanzados hasta el
momento) con el objetivo de incorporar las herramientas y funcionalidades web mas innovadoras para la
promocidn e informacion turistica (tecnologia social, soluciones avanzadas de georreferenciacion, aplicaciones
mdviles, herramientas de planificacion del viaje, etc.).
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Oportunidades (continuacién)

La ampliacion de las funcionalidades del portal de promocion turistica del destino mediante la incorporacion de
herramientas que faciliten la comercializacion directa o indirecta de la oferta turistica del destino a través de la
pagina.

Seguir avanzando en la revision y el redisefio de la estrategia de promocion seguida hasta el momento con el
objetivo de incorporar una nueva linea de marketing online que de continuidad a la labor realizada desde el
Patronato.

La puesta en marcha de un Convention Bureau profesionalizado de cardcter provincial que permita reactivar el
producto de reuniones y congresos.

El impulso de la venta cruzada de la oferta del destino por parte de las empresas turisticas a sus clientes. Para
ello, es necesario que los gestores y los profesionales del sector continiien mejorando el grado de conocimiento
de la oferta turistica existente en el destino

La continuacién desde las administraciones turisticas de las labores de sensibilizacion y formacién al
empresariado acerca de los beneficios y las nuevas oportunidades de negocio que aporta el uso de las nuevas
tecnologias a la gestidn de los negocios turisticos.

Amenazas

La diversidad de mensajes promocionales lanzados por las diferentes zonas del territorio provincial puede
amenazar la consecucion de una imagen coherente de la oferta turistica que permita lograr un posicionamiento
diferenciado del destino a nivel a escala nacional e internacional.

La promocidn de la oferta turistica del destino, antes de estructurar y ordenar su contenido y gestion, puede
comportar un riesgo, ya que podrian generarse expectativas en la demanda que no pudieran ser totalmente
satisfechas por la oferta actual.

La falta de una visidén de conjunto y de pertenencia a un mismo destino de los agentes turisticos de la provincia
no favorece la promocidony la venta cruzada de toda la oferta turistica de la provincia.

La efectividad de las actuaciones en el ambito de la promocidn turistica y de la captacion de turistas en los
principales mercados emergentes puede verse reducida por la falta de vuelos directos y conexiones aéreas
suficientes con dichos mercados.

La mentalidad de resistencia al cambio de algunos profesionales en cuanto a la introduccién de nuevas
tecnologias y en materia de innovacion puede comprometer la competitividad del sector turistico en el futuro.

La generalizacion de la comercializacion online de la oferta turistica advertida en gran parte de los destinos
competidores exige una pronta y decidida respuesta de los empresarios turisticos de la provincia para
incrementar su presencia y posicionamiento en este canal.

La lenta incorporacion de las nuevas tecnologias, tanto a la gestion de las empresas turisticas de la provincia,
como a la prestacion de los servicios puede suponer un factor importante de pérdida de competitividad con
respecto a destinos competidores que estdn avanzando a un mayor ritmo.
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4. El nuevo modelo de desarrollo
turistico de la Provincia de
Granada

La finalidad del Plan Global de Desarrollo Turistico de la Provincia de Granada es la
definicion de los ambitos prioritarios de actuacién, asi como de una serie de medidas e
iniciativas concretas en cada cada ambito para un horizonte temporal de cuatro afios
(2011-2015). Por tanto, una vez finalizados los trabajos de analisis y diagnostico del
turismo granadino (en los que se ha contado con una amplia participacion de los agentes
del sector), se procede a la definicion del nuevo modelo de desarrollo que permita
mejorar la posicién competitiva del destino turisti co Provincia de Granada en el
contexto nacional e internacional, en el futuro escenario de incertidumbre y elevado nivel
de competitividad que se espera vaya a caracterizar la situacién del sector en los
préximos afios.

Este modelo de desarrollo del destino se basa en la participacion, la diferenciacién y la
innovacién como principales palancas de cambio en la gestién turistica del destino. El
nuevo modelo persigue dar una respuesta adecuada a las tendencias del mercado, asi
como apuntar las lineas de actuacién que facilitaran la gestiéon y resoluciéon de las
amenazas Yy debilidades que se han detectado e identificar las directrices correctas para
que el desarrollo turistico de la Provincia de Granada se asiente sobre las bases de la
competitividad y la sostenibilidad medioambiental, econémica y social del territorio
como destino turistico.

En nuevo modelo de desarrollo turistico busca asentarse sobre una serie de principios
basicos que deben ser impulsados para la consecuciéon de los objetivos recogidos en el
Plan Global de Desarrollo Turistico de la Provincia de Granada 2011-2015, éstos son los
siguientes:

—  Valorizacion de la oferta turistica de la provincia como prioridad para definir un
destino turistico diferencial, a través del disefio de una oferta integral (que dé
respuesta a las necesidades del mercado turistico de manera global); diversa y
especializada (apoyada sobre los recursos y potencialidades de cada uno de los
territorios de la provincia); que favorezca la desestacionalizacion del destino, y
gestionada de manera conjunta.

— Promover la colaboracién publico-privada e interadministrativa en la labor de
gestion del destino turistico y en la de desarrollo de productos turisticos
atractivos para el mercado y de caracter diferenciador frente a otros destinos
competidores.

—  Promover la participacién activa e involucracién directa de los agentes del sector

turistico granadino en la puesta en marcha y ejecuciéon del Plan Global de
Desarrollo Turistico de la Provincia de Granada 2011-2015.
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— Sensibilizar a los diferentes agentes del sector turistico, al resto de sectores
econdmicos de la provincia y a la poblacién en general acerca de la importancia
del turismo para el desarrollo futuro y el progreso de Granada.

A continuacién, se recogen los objetivos especificos del Plan Global de Desarrollo

Turistico de la Provincia de Granada 2011-2015 que sirven de marco para la formulacion
de las lineas y programas de actuacion que lo conforman.

Plan Global de Desarrollo Turistico de la Provincia de Granada 2011-2015

Objetivos

Mejorar la gestidn integral del destino con el objetivo de consolidar el posicionamiento de
la provincia en aquellos mercados y productos que cuentan con un mayor grado de

desarrollo, asi como mejorar la posicién del destino en aquellos de cardcter emergente,
con el fin Gltimo de optimizar los flujos y los ingresos generados por la actividad turistica.
2 Impulsar y desarrollar un modelo de turismo que sea socialmente, econdmicamente y

ambientalmente sostenible.

Desarrollar y posicionar en el mercado turistico una marca global del destino turistico
3 Provincia de Granada, junto con otras asociadas a productos turisticos y/o zonas turisticas
que tengan configurada una oferta atractiva y competitiva.

Redirigir la oferta turistica actual de la provincia hacia una “oferta multiproducto destino”

4
que contemple la puesta en marcha y desarrollo de clubes de producto.
Aumentar la calidad y la diversidad de la oferta turistica del destino a través de la

5 actuacion directa en la mejora del entorno y espacio turistico y de la configuracion e
impulso de elementos tractores de flujos turisticos en diferentes territorios de la provincia,
bajo el soporte de una politica integral de promocidn y comunicacién offline y online.

6 Lograr el entendimiento por parte del mercado turistico nacional e internacional de la

oferta turistica existente en el destino turistico y su distribucidn en el territorio.

Fomentar la participacion, involucracion y coordinacién en la planificacidn estratégica del
7 turismo, del sector publico y el privado, mediante el trabajo continuo y sistemético de
todos los agentes involucrados en el sector turistico de la provincia.

Explorar nuevas formulas de informacién, comunicacion, promocion y relacién con el
turista tomando como base principal los nuevos desarrollos tecnolégicos.

Buscar la excelencia en la prestacion del servicio turistico mediante el desarrollo de las
9 personas (poblacién y profesionales) involucradas en sector turistico del destino turistico
Provincia de Granada.

Proporcionar a los agentes del sector turistico granadino herramientas concretas que
10 contribuyan a la mejora de la competitividad y la rentabilidad de las actividades que
desarrollan.
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El nuevo modelo de desarrollo turistico de la Provincia de Granada que se plantea
para los proximos afios debe ser entendido como una oportunidad para consolidar los
logros conseguidos hasta el momento, asi como para impulsar un conjunto de iniciativas y
actuaciones en diversos ambitos de actividad que siten al destino en una posicion
destacada para afrontar a futuro los retos que plantea el turismo con las maximas
garantias de éxito.

Durante los Ultimos afios, son indudables los logros alcanzados por la provincia como
destino turistico. Se ha trabajado de manera decidida por la mejora de la oferta turistica
en todas sus vertientes. La intervenciéon publica (liderada por el Patronato Provincial de
Turismo de Granada) ha permitido distribuir el crecimiento de la oferta por todo el territorio
provincial, ademas de haberse logrado importantes mejoras en la calidad de la misma.

A futuro, el destino debe seguir trabajando en la mejora y la diversificacion de la oferta
(consolidando los resultados alcanzados). No obstante, el principal reto del turismo
granadino para los préximos afios es trabajar mas intensamente la demanda turistica |,
aunando los esfuerzos de los agentes de la provincia en su captacion y en el
entendimiento y satisfaccion de sus necesidades.

Este nuevo modelo de desarrollo ha sido concebido para dar respuesta a un mercado
turistico cada vez mas complejo. Para ello se propone trabajar desde una perspectiva
global en todas las fases que componen el viaje turistico  (pre-viaje, la estancia en el
destino y el post-viaje) con el fin Gltimo de conseguir el entendimiento del destino y de su
oferta por parte del mercado turistico; atraer y ofrecer una experiencia valorada por el
turista en el destino y conseguir que vuelva. Todo ello procurando la singularidad del
producto (como via principal para la diferenciacién y la desestacionalidad del destino), la
calidad en la prestacion del servicio y una mayor cualificaciéon de los profesionales
involucrados en el desarrollo de la actividad turistica.

En este sentido, se plantean, en un escenario estable, cuatro grandes retos u objetivos
del turismo granadino con el horizonte 2015:

Retos del turismo granadino
Horizonte 2015
Superar los 3 millones de turistas y los 7 millones de pernoctaciones anuales en
establecimientos hoteleros en el afio 2015.

El crecimiento sostenido de la estancia media y el gasto turistico en el destino, mejorando
un 5% estas variables en el afio 2015.

Alcanzar los 3.500 millones de euros de ingresos anuales generados por la actividad
turistica en el conjunto provincial en el afio 2015 (1.000 millones mas de euros que en la
actualidad).

Sumar 12.000 nuevos puestos de trabajo en el sector turistico granadino de manera
directa en el horizonte 2015 (empleos adicionales a los alrededor de 45.000 empleos
turisticos actuales).

La consecucion de los objetivos y de los retos planteados en el Plan Global de Desarrollo
Turistico de la Provincia de Granada 2011-2015 exigira un esfuerzo adicional en las
inversiones destinadas a la gestion del destino por parte de todos los agentes del sector
turistico granadino, tanto publicos como privados.
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4.2. Prioridades del nuevo modelo de desarrollo
turistico de la provincia

La evolucion a futuro del turismo de la Provincia de Granada debe articularse sobre cuatro
aspectos prioritarios o clave cuyo desarrollo y materializaciéon se prevén con la ejecucion
de las diferentes lineas y actuaciones recogidas en el Plan Global de Desarrollo Turistico
de la Provincia de Granada 2011-2015.

Estas prioridades o ejes clave del nuevo modelo de desarrollo turistico del destino deben
guiar en todo en momento la actividad de los agentes responsables de la gestion del
destino Provincia de Granada, con el fin Gltimo de superar en un futuro proximo una serie
de retos vitales para la competitividad del destino: el disefio y el posicionamiento en el
mercado turistico de una estructura vélida de marca global destino; la puesta en valor en
su sentido mas amplio de la oferta de productos turisticos del destino a través de
diferentes lineas de trabajo; el desarrollo de una accién de comunicacion y promocion
online a la altura de un destino lider; y el establecimiento de herramientas y sistemas que
favorezcan la mejora de la competitividad de los agentes del sector turistico granadino.

Plan Global de Desarrollo Turistico de la Provincia de Granada 2011-2015

Prioridades del nuevo modelo de desarrollo turistic

1. 2.

Laimportancia de la marca del La valorizacién de la oferta de
destino turistico productos turisticos del destino

4.

La asistencia para la mejora de la
competitividad del sector

3.

La accion online del destino
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4.2.1. La importancia de la marca global del destin o turistico

Una de las principales areas de mejora identificadas a lo largo de los trabajos de analisis
realizados y, por tanto, una necesidad que el destino debe solventar a corto plazo es la
definicion y posicionamiento en el mercado turistico de una marca del destino. Una marca
bien construida contribuye de manera notable a ofrecer una imagen de destino de calidad
y de cierto prestigio (que diferencia un lugar o un territorio visitable de un destino turistico
en su maxima expresién). Asimismo, una marca destino se convierte por si misma en un
elemento de apoyo a la promocién y a la comercializacién del propio destino y de los
productos y servicios turisticos que en él se integran.

Es importante tener en cuenta que la marca corresponde al destino y que los diferentes
agentes del mismo pueden disponer de ella para reforzar la imagen o la comercializacion
de los productos o servicios especificos del destino. No obstante, debe existir una figura o
entidad que sea responsable de la marca (de su disefio, de su gestién y de su uso), que
sea capaz de incluir y unificar en la marca los intereses de los diferentes agentes del
destino.

Es indudable que la marca ha ido cobrando un valor creciente en el sector turistico a lo
largo de los Gltimos afios. El proceso de decisién seguido por el turista en el momento de
seleccionar sus vacaciones, ya no se fundamente de manera exclusiva en variables
ligadas al territorio (ubicacion, clima, recursos naturales etc.), sino que en muchas
ocasiones la eleccién del turista recae, principalmente, en la marca ligada a un destino o a
una cadena hotelera, por ejemplo, como garantia de disfrute de una vivencia o
experiencia concreta con la que, al mismo tiempo, quiere ser identificado.

Por tanto, el destino turistico Provincia de Granada necesita construir una marca fuerte y
que le diferencie (es decir, una representacién simbdlica valida de todas las expectativas
gue el destino quiera sugerir al turista), siendo capaz de conectar con las aspiraciones y
expectativas del turista en relacién con la oferta turistica del destino. Esta marca global
debe pertenecer al destino, integrando todos los intereses del sector turistico granadino.

La mayor oportunidad de la provincia de cara al desarrollo de la marca es el
reconocimiento del nombre “Granada” en el mercado turistico, eje sobre el que no cabe
duda debe desarrollarse la marca junto con un componente conceptual que comunique al
mercado la variedad de la oferta turistica y la existencia de un territorio que va mas alla de
la capital provincial (“Experiencias muy diferentes en destinos cercanos” , por
ejemplo). A esta marca destino principal pueden sumarse otras — con una grafia
relacionada - que hagan referencia a territorios y/o productos concretos que existan en la
actualidad o que deban crearse (evitando en todo caso una saturaciéon de submarcas).

En una primera aproximacion de submarcas alrededor de la marca principal del destino,
se proponen “Granada monumental” , “Granada nieve” , “Granada Costa Tropical”
“Granada interior, naturaleza y rural” , “Granada aventura y deporte” , “Granada
Termal” , “Granada MICE” (en relacién al segmento Meetings, Incentives, Congress and
Events) y “Granada cruises” . Esta estructura de submarcas debe ser susceptible de
ampliacién cuando asi lo requiera la estrategia del destino, a medida que la cartera de
productos turisticos vaya evolucionando o se estime necesario potenciar algin producto o
conjunto de productos en concreto bajo la estructura de la marca, de acuerdo con las
tendencias del mercado.

Por ultimo, es importante sefialar que la construcciéon de una marca global del destino no
inhabilita en ninglin caso a que los agentes del territorio desarrollen acciones especificas
en este ambito acordes a los productos 0 servicios turisticos que comercializan. Sin
embargo, debe enterrarse cualquier tipo de localismo que dificulte la implantaciéon de una
marca genérica del destino con sus posibles variantes.
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4.2.2. La valorizacion de la oferta de productos tu  risticos del
destino

No cabe duda que la oferta turistica actual del destino Provincia de Granada es amplia,
con un conjunto de productos o elementos que suponen verdaderos motores de atraccion
de flujos de turistas y visitantes a la provincia, junto con una serie de productos
configurados mas recientemente que dotan al territorio de productos de caracter
diferenciador.

No obstante, la estrategia de futuro en la configuracion de la oferta de productos turisticos
de la provincia debe continuar la linea de trabajo seguida en los Ultimos afios potenciando

a su vez nuevos elementos que contribuyan a la obtencién de una estructura de producto

competitiva y diferencial. De manera gréafica se expone el mapa de productos o estructura
de la oferta turistica sobre la que debe trabajar el destino a futuro.

Oferta del destino turistico Provincia de Granada

Cultural urbano Sol y playa

Cultural rural Naturaleza Gastronémico - enolégico

Rutas

Congresos y reuniones Rural Termal/ salud y belleza

Activo Incentivos Nautico
Cruceros Idiomatico

LGTB Flamenco Religioso

Clubes de producto (productos Unicos y diferenciales d el territorio)

Desarrollo de nuevos productos

Impulso de los elementos tractores emergentes

Tematizacion temporal del destino
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En primer lugar, una de las principales dificultades a la hora de estructurar la oferta
turistica de un territorio amplio es la amplitud de recursos con diferentes grados de
desarrollo turistico.

Por ello, surge la necesidad de organizar la oferta de recursos a través de rutas de una
manera ordenada que pueda ser comprendida facilmente por el mercado turistico,
evitando a toda costa disefiar multiples rutas, con diferentes niveles de interés turistico,
que saturen al mercado y dificulte la comprensién de los productos y su distribucién o
localizacion en el territorio.

En este sentido, es fundamental soportar la estructura de algunos productos del destino
(cultural rural, naturaleza y gastronémico — enolégico) en rutas territoriales y/o
tematicas , preferiblemente ofertadas en funcién de su duracion (por ejemplo, un dia, fin
de semana, o una semana), facilitando asi la planificacion y el acceso del turista a las
mismas.

Por otro lado, existen una serie de productos turisticos que por su riqueza y complejidad
son en ocasiones confusos para el mercado turistico, por lo que se debe tratar de evitar
que se conviertan en repositorios masivos de recursos turisticos sin una priorizacion
segun el interés turistico de los mismos. Es decir, la estructura de los recursos de estos
productos complejos  (cultural urbano, cultural rural, naturaleza y gastronémico) debe
presentarse de manera esquematica y comprensible. De manera orientativa, se propone:

Plan Global de Desarrollo Turistico de la Provincia

Cultural urbano

Alhambra y Generalife

Oferta
museistica

Eventos y
festivales

Ciudad Monumental

Naturaleza

Parque Nacional de Sierra Nevada

Paisajes y enclaves

Parques Naturales .
singulares

Rutas naturales

Cultural rural

Red de Conjuntos Histéricos

Gastronomia
y artesania

Recursos
singulares

Turismo
troglodita

Rutas culturales por la provincia

Gastronoémico - enolégico

Gastronomia de los territorios

Vinosy bodegas

Rutas gastronémicas y enoldgicas

de Granada 155



G i ) Deloitte.

TURISMO DE GRANADA

[y p———"—

En cuanto al desarrollo de los clubes de producto en la provincia (y de manera
complementaria a los impulsados por la Junta de Andalucia que se integran en la oferta
del contexto regional), la apuesta de futuro en este ambito debe pasar por el disefio y la
puesta en marcha de clubes de producto propios del destino Provincia de Granada
bajo las siguientes premisas:

— Alcance limitado de los recursos y agentes asociados a los clubes de producto
que permita una gestién eficiente y su puesta en marcha en un horizonte
temporal cercano, todo ello con una inversion alcanzable desde un punto de
vista presupuestario.

—  Desarrollo de clubes de producto asociados a las caracteristicas singulares de la
oferta del destino Provincia de Granada, potenciando los valores propios del
territorio para convertirse en una ventaja competitiva de la oferta turistica de la
provincia.

De acuerdo con lo anterior, se debe apostar por la puesta en marcha (de manera
progresiva a lo largo de los proximos afios) de clubes de producto Gnicos como modelo de
colaboracion y compromiso del sector publico y privado que garantice la adaptacion a las
nuevas demandas del mercado turistico:

—  Club de producto Troglodita.

—  Club de producto Turismo activo.

—  Club de producto Turismo de naturaleza — ecoturismo.

—  Club de producto Turismo termal y salud.

No obstante, el destino debe seguir muy atento en todo momento a la evolucién de las
necesidades y de las tendencias en las preferencias y conductas del mercado turistico
nacional e internacional con el objetivo de ir creando (también de manera progresiva)
nuevos productos turisticos  que vayan complementando la oferta del destino. En los
trabajos de andlisis para la elaboracién del Plan Global de Desarrollo Turistico de la
Provincia de Granada 2011-2015 se han identificado algunas oportunidades de cara a la
configuracién de nuevos productos:

—  El turismo de lujo que ordene y promocione aquellos recursos para perfiles de
turistas de alto poder adquisitivo (hoteles de cinco estrellas, restaurantes de
prestigio, el caviar, los puertos deportivos, boutiques de moda de marcas
reconocidas, rutas turisticas en taxi, etc.).
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—  El turismo social que permita atraer turistas senior (especialmente del mercado
internacional) como estrategia de desestacionalizacién del destino, a través del
trabajo conjunto con turoperadores especializados para la creaciéon de paquetes
turisticos.

—  El turismo escolar desde un punto de vista cultural-formativo mediante la
configuracién de excursiones de un dia y viajes, y su promocién en centros de
educacion primaria y secundaria de las provincias del entorno, con el objetivo de
generar flujos entre semana en todo el territorio provincial y regional,
optimizando asi las infraestructuras existentes, como los muesos o los centros
de visitantes y de interpretacion (el nimero de escolares espafioles ronda los
4,5 millones).

— La extension del turismo escolar al turismo internacional a través de viajes y
estancias de mayor duracién estructurando una oferta que integre productos y
servicios de caracter cultural-formativo con otros de ocio, naturaleza y
actividades deportivas o de aventura.

De manera adicional, con el objetivo de vertebrar el territorio provincial como destino
turistico, distribuir los flujos de viajes, enriquecer la oferta turistica de la provincia y
generar oportunidades de desarrollo econémico en las diferentes areas o territorios, se
plantea el impulso de elementos tractores emergentes con potencial turist ico en cada
una de ellas. El impulso de cada elemento tractor considerado se enmarca, en algunos
casos, en las iniciativas mencionadas anteriormente o exigen actuaciones puntuales y de
caracter especifico. Estos elementos son los siguientes:

Granada y entorno: reactivacion del turismo de reuniones y congresos a través
de la puesta en marcha de un convention bureau provincial.

—  Costa Tropical: soporte al desarrollo de la actividad del turismo de cruceros
(apoyo en la prestacién de servicios y en la actividad promocional).

—  Alpujarra — Valle de Lecrin: el impulso del enoturismo como elemento diferencial
del producto rural mediante la creacion de una red de bodegas y el disefio de
rutas especificas.

— Sierra Nevada: “Sierra Nevada Oriental”, un programa especifico que contribuya
a mejorar su posicionamiento en diversos ambitos (geolocalizacién, sefializacién
en carretera y promocion a esquiadores en la estacién de esqui de Sierra
Nevada).

—  Poniente: impulso de hilo tematico de "Villas arabes” o “ La ultima frontera del Al-
Andalus” como hilo tematico para la mejora del posicionamiento de la zona en el
mercado turistico y la puesta en valor de sus recursos turisticos.

—  Altiplanicies norgranadinas: turismo troglodita (club de producto).

Y como refuerzo a la estrategia de desarrollo de la oferta turistica del destino se propone
la tematizacién del destino turistico en su conjunto co n un caracter temporal (por
ejemplo, el “afio de los museos granadinos”, el “afio de los balnearios y los bafios”, etc.)
para generar interés en el mercado turistico a partir de recursos ya existentes. Esta
tematizacion puede ser planteada tanto por afios como por temporadas como elemento
desestacionalizador.

Por dltimo, sefialar que la evolucion del portal turistico, la georreferenciacién de los

recursos o la accién online del destino jugaran un papel clave para el posicionamiento de
la oferta turistica de la provincia y su entendimiento por parte del mercado turistico.
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4.2.3. La accion online del destino

Una de las principales areas de mejora identificada es la necesidad de poner en marcha
la accién online del destino en todas sus vertientes, cuya consecucién permitird a la
Provincia de Granada estar a la altura de los destinos turisticos lideres nacionales e
internacionales. Esta accion online abarca diferentes ambitos de actividad de la gestion
del destino, desde la promocién hasta los servicios de informacion turistica. Las cuatro
actuaciones necesarias en este ambito son las siguientes:

La accién online del destino

Equipo online Laevolucion del Geoportal “Provincia
especializado portal de Granada”

Movilidad y realidad

aumentada

Equipo online especializado

En primer lugar, el destino ha de apostar por la integraciéon en el Departamento de
Promocién del Patronato Provincial de Turismo de Granada de un equipo especializado
en promocion online con el objetivo de potenciar, complementar y reforzar la actividad
promocional y de comunicacion que en la actualidad desarrolla en destino. Este equipo
especializado tendra como funciones principales las indicadas a continuacion:

—  Posicionamiento SEO (Search Engine Optimization) del portal turistico para la
correcta optimizaciéon e indexacion en buscadores a través de la definicion y
distribucion de contenidos, gestion de enlaces, generacion de cdédigos
semanticamente correctos, optimizacion de etiquetas (0 metatags), definicién de
urls, etc.

— SEM (Search Engine Marketing) para la mejora de la visibilidad mediante la
aparicién en buscadores del destino turistico y para el disefio y desarrollo de
acciones de promocién online.

—  SMM (Social Media Marketing) para la gestién de las acciones de marketing en
redes sociales.
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La evolucion del portal turistico

Otro de los grandes retos es la definicibn de una nueva version del portal
www.turgranada.es, aprovechando los importantes esfuerzos realizados hasta el
momento, y que incluya su adaptacion a mercados objetivos y la creacion de una
plataforma de comercio electrénico para productos y servicios turisticos, favoreciendo asi
la captacioén de turistas.

Esta nueva version del portal debe aspirar a convertirse en la referencia en todas las
etapas del viaje a la provincia (antes del viaje, durante la estancia del turista, y después
del viaje), buscando la excelencia tanto en la informacién como en los servicios que se
incluyan, asi como en su forma de presentacion. Esta nueva version del portal debe
caracterizarse por la simplicidad, una adecuada funcionalidad y una buena experiencia de
usuario, asi como por la integracion y desarrollo de las herramientas y aplicaciones mas
avanzadas dentro de los servicios turisticos.

Por tanto, la nueva version del portal turistico se basa en una importante evolucion

tecnolégica del mismo, dando protagonismo a la participacién directa del usuario /
turista y a la presencia e integracion de redes sociales .

Evolucién del portal turistico

Informacion del destino

Por perfil de turista Por producto Por etapa del viaje

Geoportal Integracion en redes sociales

Guia personalizada de viaje Rutasy visitas virtuales

Agenda del destino Destacados /informacion recurrente

Plataforma de comercializacion y tienda online Descarga material: folletos, podcast, etc.

Aplicaciones moviles Fototecay videoteca

Blogs especializados Newsletter

Metabuscador Informacién corporativa

Plataforma de colaboracién para profesionales turis  ticos
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Geoportal “Provincia de Granada”

Gracias a la incorporacién de este novedoso servicio de informacion geografica al nuevo
portal, se aporta al turista un claro valor diferencial respecto del resto de plataformas
turisticas existentes en el mercado de los destinos nacionales e internacionales.

A través del Geoportal, se pondran en valor los diferentes contenidos turisticos (recursos
y servicios) del destino, incorporados dentro del nuevo portal, geoposicionandolos
directamente sobre la base del territorio o destino, afiadiendo un conjunto de
funcionalidades y herramientas de gran valor al turista, como sistemas de planificacién en
tiempo real, creacion y célculo de rutas, visitas virtuales a través de representaciones 3D
y vista de calle o vuelo de pajaro, entre otras.

El Geoportal aporta un nuevo modelo de visualizaciéon de la informacién, mas Util y
practico, un nuevo modelo de navegacién a través de contenidos turisticos dentro de un
destino, un modelo adaptado a los nuevos tiempos y al nuevo perfil de demanda del
turista 3.0. Con este nuevo modelo se pondra en valor la oferta de recursos y servicios
turisticos sobre la propia base del territorio (destino), adaptando el interfaz y la
informacion que mostramos sobre el mismo, al perfil y gustos del turista.

Sera sin lugar a dudas la herramienta mas utilizada por los turistas durante la fase de
previaje, durante las etapas de inspiracion en el destino, de blsqueda de recursos y
servicios, planificacion de su guia de viaje y realizacién de las reservas conforme al plan
generado.

Movilidad y realidad aumentada

En los tiempos que corren y mas aun dentro del ambito turistico, las nuevas tecnologias y
mas concretamente las moviles, se estan haciendo un hueco a pasos agigantados. La
Provincia de Granada tiene la oportunidad de convertirse en uno de los destinos punteros
y mas innovadores a través de la integracion de un amplio abanico de servicios y
desarrollos enfocados a todos los terminales mdovile s del mercado , que faciliten el
acceso a la informacién turistica del destino, en tiempo real, desde cualquier sitio, de una
forma sencilla y util para el turista, durante la fase del viaje, incluso posteriormente
durante la fase postviaje, durante la etapa de compartir con el resto de su entorno mas
cercano la experiencia. Esto conlleva:

—  El desarrollo de una versién de nuevo portal y del Geoportal adaptada a los
terminales smartphones mas avanzados (iPhone, Android), la creacién de una
herramienta para la descarga de contenidos del Portal y Geoportal directamente
al movil del turista, con independencia de la marca y modelo, a modo de guia
turistica o planificacion del viaje contratado.

—  Eldesarrollo de una versién adaptada a los nuevos terminales Tablet, los cuales
estan captando un alto grado de mercado entre los perfiles de turistas jévenes y
un perfil mas maduro de alto poder adquisitivo

Estas herramientas permitiran el acceso a la informacion turistica del destino, un nuevo
modelo de navegacion e interaccion con el turista, directamente desde el propio destino
durante la fase de viaje, generando y cumpliendo las expectativas creadas desde el inicio
del viaje, ofreciendo informacién actualizada y en tiempo real, herramientas de busqueda,
directamente sobre la base del territorio, con contenidos geolocalizados.

Asimismo, el desarrollo de otras soluciones de Ultima generacion a través de las cuales
comunicarse con los turistas directamente desde el destino a través de puntos de
informacion bluetooth ubicados en las oficinas de turismo u otros lugares, ofreciendo la
descarga de aplicaciones y guias turisticas especificas.
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Ademas, el servicio de realidad aumentada es una tecnologia que permite proporcionar
a los turistas (mediante su ejecucion en dispositivos méviles) informacion en tiempo real
sobre un punto caracteristico de la provincia, un recurso o un servicio, directamente sobre
el mismo, aportando una mayor informacién que la que nos aporta la realidad a través de
los ojos del turista. La realidad aumentada funciona a través del acceso a toda la
informacion de los recursos y servicios turisticos contenidos en el portal y Geoportal, pero
de forma geoposicionada y directamente relacionada con el lugar o posiciéon que ocupa un

turista en un momento determinado.

Por ejemplo, si un turista se encontrara en un punto
de interés turistico de la provincia puede ejecutar
esta aplicacion desde su movil y apuntar con el
moévil hacia el lugar que desee, en ese mismo
instante el movil le indicara qué es lo que puede ver
alrededor del lugar donde se encuentra (el radio y la
tipologia de recursos y servicios, asi como el
nimero, son parametros de blsqueda que el turista
puede configurar facilmente al acceder a la
aplicacion de realidad aumentada).

Se trata de una verdadera guia virtual de bolsillo.
Desde esta aplicaciéon se podra acceder a toda la
informacion relativa a los recursos, fotos, videos,
informacion, horarios, precios, teléfono (con llamada
directa), enlace a la web, contacto por mail, acceso
a una audio guia y video guia, funcionalidad como
llegar (a pie, en coche y en transporte publico) y la
visita virtual alrededor del punto que se va a visitar
gracias a la tecnologia de Vista de Calle. En
definitiva un nuevo modelo de herramienta turistica
de gran valor durante la fase de viaje, pero es mas,
con gran valor durante las fases de previaje
(inspiracién y planificacion) y postviaje (compartir).
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4.2.4. La asistencia para la mejora de la competiti  vidad del
sector

El cuarto de los ejes clave del nuevo modelo de desarrollo turistico de la Provincia de
Granada consiste en la asistencia profesionalizada y en la estrecha colaboracion entre los
agentes del sector turistico del destino que favorezcan la gestion conjunta del destino  y
la mejora de la competitividad de las empresas y en  tidades turisticas de la provincia.
Esta prioridad estratégica se concreta en los siguientes ambitos:

—  El trabajo conjunto entre el sector turistico de la provincia y el Patronato
Provincial de Turismo de la Provincia de Granada (este Ultimo como agente
coordinador) para la planificaciéon integral del destino turistico mediante la
constitucion de la Mesa del Turismo de la Provincia de Granada. Este
instrumento, complementario al Consejo Rector, al Consejo Asesor y a los Foros
Territoriales y Sectoriales, se plantea con el objetivo de dar seguimiento al Plan
Global de Desarrollo Turistico de la Provincia de Granada 2011-2015.

—  El asesoramiento experto y continuado a las empresas y entidades turisticas del
destino por parte del Patronato Provincial de Turismo de Granada, y el impulso y
desarrollo de proyectos turisticos bajo la tutorizacién profesionalizada del
mismo.

—  El refuerzo de la actividad y las herramientas formativas (presenciales y no
presenciales) dirigidas a los agentes del sector, asi como de la labor formativa
de universitarios en practicas.

— La intensificacién de la actividad que ha venido desarrollando el Observatorio
Turistico de la Provincia de Granada como herramienta de investigacion del
mercado turistico y fuente de informacioén de calidad para la toma de decisiones
de los agentes del sector.
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4.3. Lineas y programas de actuacion

Para dar repuesta a los objetivos planteados en el Plan Global de Desarrollo Turistico de
la Provincia de Granada 2011-2015 se han planteado una serie de lineas de actuacion
que se concretan en un conjunto de programas, iniciativas o proyectos especificos. El
correcto desarrollo de los mismos en los préximos afios posibilitara la evolucion del
turismo granadino hacia la competitividad y la sostenibilidad medioambiental, econémica y
social del territorio como destino turistico.

Este conjunto de lineas y programas de actuacién combina iniciativas de caracter
novedoso con otras que se han venido desarrollando con éxito en el destino y que, por
tanto deben reforzarse e impulsarse a futuro, asi como iniciativas o proyectos especificos
para la mejora de un producto turistico o de un ambito del destino concreto, con aquellos
otros de caréacter transversal. No obstante, todos ellos actian para la mejora de los
diferentes elementos que forman la cadena de valor del turismo de la Provincia de
Granada en las diferentes etapas de la ruta de consumo del turista.

Pre-viaje Post-viaje

Conocimiento /
Informacion de la Reserva Desplazamiento Estancia Recuerdo
provincia de Granada

El Turista ...

Destino

Conectividad

Contexto Producto .
interna

Marca/Imagen
Promocion
Conectividad
Fidelizacion

Servicios de

soporte Poblacién

Comercializacion

c
O
Q
®©
€ &
O O
€5
o5
Cd—'
©
Q
c
(O]
5
<

Gobernanza

Gestion del destino ...

Informacion / Colaboracion entre los
Inteligencia de diferentes destinos de la
mercado provincia

Asesoramiento/
Apoyo al sector

Colaboracién Colaboracién
interadministrativa Publico-Privada

A continuacién, se relacionan las lineas y actuaciones concretas que conforman el Plan
Global de Desarrollo Turistico de la Provincia de Granada 2011-2015. Para la puesta en
marcha de las acciones previstas debera valorarse la posibilidad de realizar una
reestructuracion desde el punto de vista funcional de las areas que conforman en la
actualidad el Patronato Provincial de Turismo de Granada.
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4.3.1. Nueva vision de la comunicacién y de la prom
del destino

Plan Global de Desarrollo Turistico de la Provincia de Granada 2011-2015

Nueva vision de la comunicacion y de la promocion d el destino

Deloitte.

ocion

Programas y actuaciones

I/ Implantacién de la marca global del destino turistico Provincia de Granada

L0 Disefio de la marca global del destino

(LE72 Definicién del sistema de marcas “paraguas”

{“L=1| Posicionamiento de la marca global del destino

L5 Top imagenes del destino

il 71 Refuerzo de la actividad promocional del destino turistico

{7271 Priorizacién de mercados emisores para la actividad promocional

L7272 Promocién y presencia en mercados origen: jornadas promocionales, campaiias
promocionales de destino y producto, y asistencia a ferias

{“72=1 | Promocién y comercializacion directa con agentes del sector: bolsas de comercializacién,

acuerdos comerciales con intermediarios y participacion en congresos

(L7242 Impulso de las acciones promocionales inversas: fam y press trips

L7251 Acciones directas sobre el turista potencial en mercados origen

.75 Refuerzo de la presencia en publicaciones

.77 | Programa de prescriptores — vinculacién a la promocién del destino

(L2250 Hermanamiento con otros destinos turisticos internacionales

.72 Programa promocional interno

(L7200 Tematizacion temporal del destino

L2 EEE Marketing colaborativo

1L22HE Priorizacion de los eventos de interés turistico

(L7251 Comunicacion al sector de resultados de la actividad promocional

" Impulso de la actividad promocional online del destino turistico

1210 Creacién de un equipo de promocion y comunicacion online propio en el Patronato

Provincial de Turismo

1217 Accién promocional y de comunicacion online

“=1=1 | Evolucién del portal turistico www.turgranada.es

“=12 | Geoportal del destino turistico Provincia de Granada

L5151 | Aplicaciones méviles y realidad aumentada

Plan Global de Desarrollo Turistico de la Provincia de Granada
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Plan Global de Desarrollo Turistico de la Provincia de Granada 2011-2015

Nueva vision de la comunicacion y de la promocion d el destino (continuacion)

Programas y actuaciones (continuacién)

il /7 Gestion de la comunicacion, la imagen y la reputacién del destino

20 Programa de gestién de medios y extensién del servicio a medios de comunicacién

422 Impulso del Publicity

L4551 Gestidn de eventos criticos

1l 21 Apoyo a la comercializacién del destino turistico

"L plataforma de comercializacién de la oferta turistica del destino

L5172 Disefio y puesta en el mercado de productos turisticos en colaboracién con otras
entidades
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4.3.2. Puesta en valor del destino y desarrollo de  productos
turisticos

Plan Global de Desarrollo Turistico de la Provincia de Granada 2011-2015

Puesta en valor del destino y desarrollo de product 0s turisticos

2.

Programas y actuaciones

7,1l | Producto y destino

7,11 Disefio y desarrollo de clubes de producto propios

7,17, Disefio y desarrollo de nuevos productos turisticos

7L =1 | Catalogacion de la oferta turistica y difusion al sector

7l 4 Programa especifico para la articulacién de elementos tractores en el territorio:

Granada y entorno: turismo de reuniones y congresos (convention bureau provincial)

Costa Tropical: turismo de cruceros

Alpujarra — Valle de Lecrin: enoturismo (red de bodegas)

Sierra Nevada: Programa “Sierra Nevada Oriental”

Poniente:"Villas arabes” o “La ultima frontera del Al-Andalus”

Altiplanicies norgranadinas: club de producto del turismo troglodita

7.7, | Mejora de la accesibilidad y de la movilidad

7,7, .| Conectividad exterior: reactivacion del programa de captacién de vuelos al Aeropuerto
Federico Garcia Lorca Granada - Jaén

7,747k Conectividad interior: impulso de mejora de la red de carreteras secundarias

7,742 Pacto para la unificacién de la sefializacion turistica del destino

7, 7445 Promocion de la sefializacion de los principales puntos de interés turistico en las vias de
alta capacidad

74745 Taxi-Tour

7,21 | Excelencia de la atencion y de servicios del destino

“4= 1L | Informacion turistica bluetooth

", =174 | GeoPortales en las oficinas de informacidn turistica

7, == Soporte de la red de informacidn turistica en zonas rurales

7. =14 Linea de merchandising propia del destino

7% Nuevo entorno

7,450 Impulso para la atraccion de infraestructuras y servicios de ocio relevantes a la provincia
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4.3.3. Actuar sobre todos: las personas

Plan Global de Desarrollo Turistico de la Provincia de Granada 2011-2015

obre todos: las personas

Programas y actuaciones

=/ 4l | Elturista

=15 Consolidacion del programa de gestidn del turista insatisfecho

=11L°2 " Espacio virtual para compartir las experiencias del turista

=1 L=1 CRM y relacién con el turista

=L ' Programa de apoyo a la empresa turistica para la adaptacion de la informacién y la
documentacion al turista

c{7. El profesional turistico

=1L Formacién presencial para los profesionales del sector turistico

Comercializacién online y web 2.0.

Informacion al turista

Calidad en la prestacion de servicios turisticos

Atenciodn al cliente — la cultura del detalle

Emprendeduria e innovacidn en la empresa turistica

La oferta del destino turistico

Marketing relacional y fidelizacién de clientes

Colectivos especificos

Talleres practicos del control de la calidad en establecimientos turisticos
(cuestionarios de calidad, gestion de quejas y reclamaciones, cliente misterioso)

=177 Formacién no presencial para los profesionales del sector turistico

Cursos de idiomas

Manual de acogida del destino

Ampliacién de la coleccién de manuales de buenas practicas

“172=1 Extension de los Fam trips internos

c1:) Granadinos

==L Campafia de sensibilizacidn acerca de la importancia del turismo para el desarrollo
econdémico de la provincia y de la correcta acogida del turista.
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4.3.4. Gobernanza y apoyo al sector turistico

Plan Global de Desarrollo Turistico de la Provincia de Granada 2011-2015

Gobernanza y apoyo al sector turistico

Programas y actuaciones

< Planificacién integral del destino

4" Mesa del turismo de la Provincia de Granada para el seguimiento del Plan Global (entre
gestor del Plan Global de Desarrollo Turistico de la Provincia de Granada 2011-2015)

" »)| Apoyo y colaboracién con sector turistico de la provincia

421 Asesoramiento técnico a municipios y empresas y tutorizacidn de proyectos turisticos

{7274 Pplataforma / intranet para profesionales del sector turistico

417 51 Extension de la formacién de alumnos en practicas

21 | Inteligencia de mercado

4220 Ampliacién del alcance y frecuencia de la investigacion de mercados y de la actividad
turistica en la provincia

L =17 Investigacién online del turista potencial en mercados emisores

41511 Gestion del conocimiento del Patronato Provincial de Turismo de Granada

4 =14 Jornadas de empatia con mercados emisores

4 =151 Programa de divulgacién de la inteligencia de mercado

47515 Cuadro de mando del turismo del destino Provincia de Granada
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5. Plan operativo

El plan operativo para la implantacion del Plan Global de Turismo de la Provincia de
Granada 2011-2015 se compone de tres elementos principales: la descripcion detallada
de los diferentes programas e iniciativas que componen el Plan, su calendarizacion y el
disefio de las herramientas para el control y seguimiento del mismo.

5. Plan operativo

5.1. Descripcion de los programas y actuaciones

5.2. Calendario

5.3. Control y seguimiento del Plan

5.1. Descripcion de los programas y actuaciones

En primer lugar, se ofrece una descripcion detallada de los diferentes programas,
proyectos o iniciativas en los que se concretan las cuatro lineas de actuacion que
conforman el Plan Global de Turismo de la Provincia de Granada 2011-2015. Para cada
actuacién se describe el objetivo principal perseguido, la descripcién del proyecto, las
fases o etapas necesarias para su consecucion, el agente responsable de liderar el
proyecto, el calendario previsto de implantacion, asi como la relacién de los agentes
involucrados en su desarrollo.
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Nueva vision de la comunicacion y de la promocion d el destino
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Plan Global de Desarrollo Turistico de la Provincia de Granada 2011-2015

Nueva vision de la comunicacion y de la promocion d el destino

1.1. Implantacion de la marca global del destino turisti co Provincia de Granada

1.1.1. Disefio de la marca global del destino
1.1.2. Definicion del sistema de marcas “paraguas”
1.1.3. Posicionamiento de la marca global del destino

Objetivo Disefiar e implantar en la estrategia de comunicacién y promocion de
la Provincia de Granada una marca global del destino que contribuya
a su posicionamiento en el mercado turistico.

Descripcion del proyecto Una de las principales demandas del sector turistico granadino es
contar con una marca destino que ayude a trasmitir una imagen de
calidad y de prestigio del destino, ya que se trata de una herramienta
fundamental para la eleccién de un destino.

El punto de partida es favorable, ya que el nombre “Granada” cuenta
con gran reconocimiento en el mercado turistico, eje sobre el que no
cabe duda debe desarrollarse la marca global junto con un
componente conceptual que comunique al mercado la variedad de la
oferta turistica y la existencia de un territorio que va mas alld de la
capital provincial (“Experiencias muy diferentes en destinos
cercanos”, por ejemplo). En cuanto a las submarcas, se proponen
“Granada monumental”, “Granada nieve”, “Granada Costa Tropical”,
“Granada interior, naturaleza y rural”, “Granada aventura y deporte”,
“Granada Termal”, “Granada MICE” y “Granada cruises” (a validar
con el sector).

Fases del proyecto * Definicién del concepto que pretende transmitir la marca global
del destino, asi como los valores y atributos de la misma (para
ello se recomienda un proceso de consulta con agentes del
sector y la realizacién de un concurso de ideas).

* Creacion de la estructura de submarcas acorde a los objetivos
estratégicos y de mercado del destino.

« Disefio grafico de la marca y submarcas (alrededor del nombre
“Granada”).

* Comunicacion de la marca a través del drea de comunicacién
del Patronato (rueda de prensa y notas de prensa).

* Posicionamiento de la marca (inclusion en las acciones
promocionales, campafias, soportes, publicaciones, folletos, etc.
del destino).

* Posicionamiento online de la marca (en funcién del concepto,
valores y atributos asignados).

* Evaluacion y control de la marca (medicidn de apariciones,
grado de conocimiento en el mercado y del grado de
aceptacion).

AEsln e HE T TSA L patronato Provincial de Turismo de Granada.

Calendario Inicio: 3T 2011.

Duracién: continua.

Otros agentes Una representacion de agentes del sector turistico granadino (Mesa
involucrados del Turismo de la Provincia de Granada).

Agencia especializada (conceptualizacién y disefio de marcas).
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Plan Global de Desarrollo Turistico de la Provincia de Granada 2011-2015

Nueva vision de la comunicacion y de la promocion d el destino

1.1. Implantacion de la marca del destino turistico Prov incia de Granada

1.1.4. | Topiméagenes del destino

Objetivo Seleccionar un conjunto de imagenes para su utilizacion destacada en
la accién promocional y de comunicacién del destino acorde a la
estrategia del destino y a la marca global establecida (estas imagenes
preferentes deben servir de gancho para el mercado turistico -
destacando los valores diferenciales del destino -, con una actividad
activa en su empleo y promocion por los agentes del sector).

Descripcién del proyecto El destino debe disponer un conjunto de imagenes de alto potencial y

gran calidad que cuenten con empleo preferente por las
administraciones turistica y el sector turistico en general. Con esta
actuacidn se pretende controlar de alguna manera la imagen que se
difunde de la provincia, procurando comunicar aquellas imagenes
que ofrezcan una visién global y atractiva del destino a la vez que de
a entender al mercado la diversidad de la oferta turistica existente en
la provincia.

La seleccion de imagenes es susceptible de ser revisada anualmente
en funcién de los productos o recursos que se deseen potenciar o
destacar de manera prioritaria.

Este conjunto de imagenes debera estar disponible para su uso por
los profesionales turisticos de la provincia, comunicando la idoneidad
de emplear la seleccién de imagenes propuesta de manera
preferente.

Fases del proyecto * Seleccidn de imagenes para la comunicacidn del destino con
caracter general.

* Seleccidn de imagenes para la comunicacion de los productos
del destino (una imagen por producto).

* Validacién de las imagenes seleccionadas por el sector turistico
granadino.

« Difusion de las imagenes (puesta a disposicion de los
profesionales turisticos y del turista a través del portal del
destino).

* Revisidn anual del banco de imagenes de manera consensuada
con los agentes del sector.

Gl EE SRS patronato Provincial de Turismo de Granada.

Calendario Inicio: 4T 2011.
Duracion: continua (con revisiones anuales en los 4T de cada
ejercicio).
Otros agentes Una representacion de agentes del sector turistico granadino (Mesa
involucrados del Turismo de la Provincia de Granada).

Resto de agentes del sector y otras entidades que compartan
material fotografico.
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Plan Global de Desarrollo Turistico de la Provincia de Granada 2011-2015

Nueva vision de la comunicacion y de la promocion d el destino

1.2. Refuerzo de la actividad promocional del destino tu ristico

Priorizacién de mercados emisores para la actividad promocional

Objetivo Establecer una base de andlisis acerca de la evolucién del
comportamiento de los mercados emisores de turistas nacionales e
internacionales con el fin de identificar las oportunidades no
cubiertas y las potenciales del mercado de cara a la actividad
promocional.

Descripcion del proyecto El desarrollo de esta actuacién pretende trabajar la priorizacion de

los mercados (y de los perfiles de turistas en funcién de la
informacion estadistica disponible) para su consideracién en la
planificacion de la actividad promocional del destino.

Para ello, se propone la recopilacion y analisis estadistico de fuentes
primarias y secundarias que permitan observar el comportamiento
de cada mercado tanto en el contexto turistico global como en el
caso concreto de Granada. Y sobre esta informacion, valorar las
actuaciones promocionales realizadas en cada mercado en ejercicios
anteriores con el objetivo final de orientar los esfuerzos en materia
de promocién y comercializacidn en cada caso.

Esta labor de analisis debe ser realizada tanto para los principales
mercados emisores de turistas en la actualidad, como para otros
mercados de caracter emergente que se prevea que puedan tener
cierta significancia para el destino.

Fases del proyecto * Recopilacion y anélisis de fuentes estadisticas relativas a la
demanda turistica.

* Elaboracién de cuadros de sintesis con los principales
resultados de cada mercado objeto de estudio (que incluyan las
principales variables de demanda turistica y las acciones
promocionales realizadas por el destino en los ejercicios
anteriores).

*Proceso de debate y emision de recomendaciones o propuestas
para la orientacién de la actividad promocional del destino para
cada uno de los mercados considerados.

Responsable del proyecto Patronato Provincial de Turismo de Granada (Departamento de
Promocion).

Calendario Inicio: 4T de cada ejercicio.

Duracién: n.a.

Otros agentes
involucrados

Resto de areas del Patronato Provincial de Turismo de Granada.
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Plan Global de Desarrollo Turistico de la Provincia de Granada 2011-2015

Nueva vision de la comunicacion y de la promocion d el destino

1.2. Refuerzo de la actividad promocional del destino tu ristico

122 Promocion y presencia en mercados origen:  jornadas promocionales, campafias
promocionales de destino y producto, y asistencia a ferias

Objetivo Planificar y ejecutar acciones promocionales en los mercados
emisores de turistas hacia la provincia con presencia directa, dando
continuidad a la labor actual (jornadas promocionales, campafias
promocionales del destino y asistencia a ferias), y bajo criterios de
eficiencia.

Descripcion del proyecto El desarrollo de este grupo de herramientas de promocién y
marketing del destino turistico, en la linea de la actividad que ha
venido desarrollando el Departamento de Promocién del Patronato
Provincial de Turismo de Granada a lo largo de los uUltimos afios, es
clave para los destinos turisticos en el contexto actual.

Por tanto, el destino debe seguir trabajando en este ambito
intensificando la labor de priorizacién de mercados de acuerdo con la
actuacion anterior. No obstante, el éxito o maxima eficiencia de los
esfuerzos (presupuestarios y de personal) realizados en este ambito
dependeran en gran medida de la planificacién inicial (muy ligada a la
inteligencia e investigacion de mercados) y de la gestion de las
relaciones y de los contactos generados en el desarrollo de las
acciones.

Fases del proyecto * Seleccidn de mercados prioritarios a los que dirigir este tipo de
actuaciones y los productos turisticos a promocionar (esta labor
debe plantearse con caracter anual en el momento de
definicidn del plan de accién promocional).

* Evaluacion de areas de oportunidad para el desarrollo de estas
actuaciones promocionales de la mano de otras
administraciones turisticas, y determinacion de las acciones que
debera cubrir de manera auténoma el Patronato en funcién de
la actividad de las otras administraciones.

* Calendario de actuaciones para el desarrollo de las acciones y
comunicacion al sector turistico de la provincia.

* Planificacién de las labores y actividades pre-evento, durante el
evento y post-evento habituales para el desarrollo de
actuaciones promocionales.

« Difusion de los resultados obtenidos por las herramientas
implementadas (a nivel interno y externo).

Responsable del proyecto Patronato Provincial de Turismo de Granada (Departamento de
Promocion).

Calendario Inicio: 4T de cada ejercicio (planificacion).

Duracién: continua.

Otros agentes Otras administraciones turisticas responsables de la promocién del
involucrados destino (Empresa Publica para la Gestion del Turismo y del Deporte
de Andalucia, Turespafia y Ayuntamientos).

Las empresas del sector turistico granadino.
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Nueva vision de la comunicacion y de la promocion d el destino

1.2. Refuerzo de la actividad promocional del destino tu ristico

Promocién y comercializacion directa con agentes de | sector: bolsas de

1.2.3. Y : : - Y
comercializacion, acuerdos comerciales con intermediarios y participacion en congresos

Objetivo Planificar y ejecutar acciones promocionales y comercializacion
directa con agentes del sector turistico, dando continuidad a la labor
actual (bolsas de comercializacion, acuerdos comerciales con
intermediarios y participacidn en congresos de empresas turisticas),
y bajo criterios de eficiencia.

Descripcion del proyecto De la misma manera que en el caso de la actuacién anterior, es
fundamental para el destino continuar con la labor desarrollada
desde hace tiempo por el Departamento de Promocién del Patronato
Provincial de Turismo de Granada.

Asimismo, el éxito o maxima eficiencia de los esfuerzos
(presupuestarios y de personal) realizados para la ejecucion de este
tipo de actuaciones dependera en gran medida de la planificacion
inicial (muy ligada a la inteligencia e investigacién de mercados y a la
priorizacion de los mismos), a la coherencia ente las empresas
objetivo y los productos y servicios turisticos de la Provincia de
Granada, y de la gestién de las relaciones y de los contactos
generados en el desarrollo de las acciones (como en el caso anterior).

Fases del proyecto * Seleccidn de mercados y empresas intermediarias prioritarios a
los que dirigir este tipo de actuaciones y los productos turisticos
a promocionar (esta labor debe plantearse con carédcter anual
en el momento de definicién del plan de accién promocional).

* Evaluacion de areas de oportunidad para el desarrollo de estas
actuaciones promocionales de la mano de otras
administraciones turisticas, y determinacion de las acciones que
debera cubrir de manera auténoma el Patronato en funcién de
la actividad de las otras administraciones.

* Identificacién de las necesidades especificas de la empresa
turistica granadina para la comercializacion de productos y
servicios turisticos.

* Calendario de actuaciones para el desarrollo de las acciones y
comunicacion al sector turistico de la provincia.

* Planificacién de las labores y actividades pre-evento, durante el
evento y post-evento habituales para el desarrollo de
actuaciones promocionales.

« Difusion de los resultados obtenidos por las herramientas
implementadas (a nivel interno y externo).

Responsable del proyecto Patronato Provincial de Turismo de Granada (Departamento de
Promocion).

Calendario Inicio: 4T de cada ejercicio (planificacion).
Duracidn: continua.

Otros agentes Otras administraciones turisticas responsables de la promocién del
involucrados destino (Empresa Publica para la Gestion del Turismo y del Deporte
de Andalucia, Turespafia y Ayuntamientos).
Las empresas del sector turistico granadino.

Empresas nacionales e internacionales intermediarias del sector
turistico.
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Nueva vision de la comunicacion y de la promocion d el destino

Refuerzo de la actividad promocional del destino tu ristico

4. Impulso de las acciones promocionales inversas: famy press trips

Objetivo Planificar y ejecutar acciones promocionales de alto valor de
prescripcién en el mercado turistico y en el publico en general, dando
continuidad a la labor desarrollada hasta el momento (fam y press
trips), y bajo criterios de eficiencia.

Descripcion del proyecto Los fam y press trips son sin duda las herramientas de promocién y
comunicacion mas valoradas por el sector turistico granadino ya que
en muchas ocasiones los agentes manifiestan el impacto directo en
sus negocios o territorio de los esfuerzos y colaboraciones realizadas
para el desarrollo de este tipo de actuaciones.

La labor del Patronato Provincial de Turismo de Granada es cada vez
mas intensa en este ambito, mostrandose cada vez mas una
tendencia a la especializacion por producto para la ejecucion de fam
y press trips, ténica que se prevé que marcara su desarrollo en los
préximos afios.

Fases del proyecto * Seleccion de mercados prioritarios a los que dirigir este tipo de
actuaciones y los productos turisticos a promocionar (esta labor
debe plantearse con caracter anual en el momento de
definicidn del plan de accién promocional -en la medida de la
posible-, ya que para este tipo de actuacién la planificacién a
medio plazo es dificil en la mayoria de los casos).

* Evaluacion de areas de oportunidad para el desarrollo de estas
actuaciones promocionales de la mano de otras
administraciones turisticas, y determinacion de las acciones que
debera cubrir de manera auténoma el Patronato en funcién de
la actividad de las otras administraciones.

* Calendario de actuaciones para el desarrollo de las acciones y
comunicacion al sector turistico de la provincia.

* Busqueda de empresas colaboradoras para la asistencia de los
periodistas o agentes de viaje en destino.

* Planificacién de las labores y actividades pre-evento, durante el
evento y post-evento habituales para el desarrollo de
actuaciones promocionales.

« Difusion de los resultados obtenidos por las herramientas
implementadas (a nivel interno y externo).

Responsable del proyecto Patronato Provincial de Turismo de Granada (Departamento de
Promocion y Departamento de Comunicacion).

Calendario Inicio: 4T de cada ejercicio (planificacién-en la medida de lo posible-).

Duracién: continua.

Otros agentes Otras administraciones turisticas responsables de la promocién del
involucrados destino (Empresa Publica para la Gestion del Turismo y del Deporte
de Andalucia, Turespafia y Ayuntamientos).

Las empresas del sector turistico granadino.

Empresas nacionales e internacionales intermediarias del sector
turistico y medios de comunicacion.
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Nueva vision de la comunicacion y de la promocion d el destino

1.2. Refuerzo de la actividad promocional del destino tu ristico

1.2.5. | Acciones directas sobre el turista potencial en mer cados origen

Objetivo

Descripcion del proyecto

Fases del proyecto

Responsable del proyecto

Calendario

Otros agentes
involucrados

Ampliar la actividad promocional directa en el turista potencial de la
provincia a través del despliegue de la oferta turistica granadina en
su lugar de origen.

Como complemento a las acciones directas sobre el turista potencial
en mercados origen que viene desarrollando en la actividad el
Patronato Provincial de Turismo de Granada, se propone la
realizacién de una jornada o actuacion propia del Patronato en
lugares representativos de ciudades con un mercado potencial
significativo. Se trata de llamar la atencién e invitar a los habitantes
(y turistas también) de una ciudad a conocer la oferta de la Provincia
de Granada a través de la realizacion de actividades y de la
degustacion de productos agroalimentarios. Este tipo de actuaciones
suele tener un gran impacto en los medios de comunicacién locales.

Para ello, se propone la presencia de una carpa o recinto descubierto
en zonas de alto transito de las ciudades los fines de semana, con el
objetivo que la accién que desarrolle la Provincia de Granada se
convierta en si misma en un reclamo de ocio durante el fin de
semana para la poblacién local.

Este tipo de actuacion permite (bajo el reclamo de la degustacién de
bebida y comida) dar a conocer la oferta turistica, los productos
agroalimentarios, actividades a realizar en el destino, actuaciones en
directo, asi como distribuir material promocional y atender consultas
acerca del destino.

Por razones de inversidn y por la naturaleza del publico objetivo, se
realizaria una jornada de este tipo cada afio en grandes capitales
espafiolas (Madrid, Barcelona, Valencia y Murcia, por ejemplo).

* Seleccidn ciudades objetivo (se tendra en cuenta el
comportamiento de la demanda de cada mercado origen).

* Busqueda de empresas e instituciones colaboradoras para el
desarrollo de la actuacion.

* Planificacion de las labores y actividades pre-evento (con una
convocatoria masiva a medios de comunicacion), durante el
evento y post-evento habituales para el desarrollo de
actuaciones promocionales.

* Evaluacién y comunicacién de los resultados obtenidos.

Patronato Provincial de Turismo de Granada (Departamento de
Promocién, Departamento de Comunicacion y Departamento de
Informacion Turistica).

Inicio: 4T de cada ejercicio (planificacion).

Duracion: 2T 6 3T de cada ejercicio (antes de la campafia de verano o
justo después para incentivar los viajes en los puentes y Navidad).

Ayuntamientos de las ciudades objetivo (cesién/alquiler de espacios).

Empresas turisticas y no turisticas granadina que deseen participar en
la accidn.
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Nueva vision de la comunicacion y de la promocion d el destino

1.2. Refuerzo de la actividad promocional del destino tu ristico

1.2.6. Refuerzo de la presencia en publicaciones

Objetivo Reforzar la realizacion de campafias publicitarias en publicaciones
especializadas en turismo, prensa profesional turistica y suplementos
de viaje de publicaciones de informacién general, tanto nacionales
como internacionales.

Descripcion del proyecto La insercién de anuncios en medios de comunicacién impresos es
otra de las herramientas de promocidn de destinos turisticos que
permiten llegar a un ndmero significativo de turistas potenciales.

Este tipo de campafias deben ser también valoradas como un
vehiculo para reforzar las relaciones del destino con los medios de
comunicacion que permita, en mayor o menor medida, al trato
preferente en el tratamiento de la informacién del destino en la
elaboracién de reportajes o articulos, una colaboracion mas estrecha
con los periodistas, asi como favorecer la actividad de publicity del
destino.

Asimismo, se recomienda explorar la posibilidad de realizar este tipo
de inserciones en colaboracién con otras entidades (por ejemplo,
Ayuntamientos, Mancomunidades de Municipios o empresas de la
provincia) a las que les interese promocionar un producto o servicio
turistico concreto (contribuyendo también a la financiacién de la
campania).

Fases del proyecto * Seleccidn de medios de comunicacion nacionales e
internaciones atendiendo a criterios de difusion, publico
objetivo y coste de la insercién.

* Negociacion de tarifas y del espacio en las publicaciones.

* Planificacion de la campafia promocional en medios impresos:
conceptos y productos del destino a comunicar.

* Busqueda de empresas y administraciones turisticas
colaboradoras para el desarrollo de la actuacion.

* Evaluacién y comunicacién de los resultados obtenidos
(estimacion del coste por lector).

GeiliEl e R G EA - patronato Provincial de Turismo de Granada (Departamento de
Promocion y Departamento de Comunicacion).

Calendario Inicio: 4T de cada ejercicio (planificacion).

Duracién: continua.

Otros agentes Medios de comunicacién.

involucrados Otras administraciones turisticas o empresas granadinas.
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Nueva vision de la comunicacion y de la promocion d

1.2.

7. Programa de prescriptores — vinculacion a la promoc

Objetivo

Refuerzo de la actividad promocional del destino tu

Deloitte.

de Granada 2011-2015
el destino
ristico

i6n del destino

Soportar la actividad promocional del destino Provincia de Granada a
través de la vinculacién de la imagen de personajes notorios a la
provincia y de la atraccion de personales de reconocimiento en el
contexto internacional.

Descripcion del proyecto

Esta actividad de soporte de las labores de marketing y promocién
del destino se enfoca mediante dos actuaciones principales:

* La primera, enfocada al mercado nacional fundamentalmente,
consiste en la identificacién de un personaje notorio y
reconocido que haya nacido, sea residentes o mantenga algutin
vinculo especial con la provincia con el objetivo de asociar su
imagen a determinadas acciones de comunicacién del destino,
asi como para que contribuya a reforzar el posicionamiento y el
conocimiento del destino a través de sus intervenciones y
comparecencias publicas.

Y la segunda, enfocada principalmente al mercado
internacional, se centra en la atraccién de parejas politicas o
personalidades de gran notoriedad en el mundo para que
visiten la provincia en sus vacaciones. La llegada de
personalidades a Granada supone sin duda la mejor via para
que el destino aparezca en los medios de comunicacion,
habiéndose demostrado una repercusion mediatica de valor
incalculable. No obstante, la atraccién de estos perfiles requiere
una actividad de relaciones publicas y una alta implicacién a
nivel institucional.

Fases del proyecto

* Identificacién de agentes que colaboren en la atraccién de
personalidades.

* Identificacién de personalidad de potencial interés.

 Gestion protocolaria, invitacidn y organizacion de la
colaboracién o visita.

* Gestion de la comunicacion especifica (previa al viaje, durante
la estancia y posterior al viaje).

* Soporte al desarrollo de la visita o a la colaboracidn.

* Evaluacién y comunicacién de los resultados obtenidos.

Responsable del proyecto

Patronato Provincial de Turismo de Granada (Gerencia,
Departamento de Promocion y Departamento de Comunicacion).

Calendario

Inicio: 4T de cada ejercicio (planificacion).

Duracién: continua.

Otros agentes
involucrados

Instituciones publicas.
Personalidades destacadas.
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Nueva vision de la comunicacion y de la promocion d el destino

1.2. Refuerzo de la actividad promocional del destino tu ristico

1.2.8. Hermanamiento con otros destinos turisticos interna cionales

Objetivo Establecer acuerdos de colaboracién en el dmbito promocional con
otros destinos turisticos internacionales para el desarrollo de
actuaciones promocionales en origen.

Descripcion del proyecto Con el objetivo de realizar acciones de promocién y marketing del
destino turistico enfocadas a mercados concretos con potencial de
generar flujos turisticos importantes, se considera de interés
establecer acuerdos de colaboracién con otras entidades
responsables de la promocion de destinos internacionales con
intereses comunes en este ambito.

En este sentido, propone identificar territorios interesantes para la
Provincia de Granada para realizar este “hermanamiento” (por
ejemplo, aquellas ciudades y regiones europeas que cuenten en la
actualidad o en un futuro préximo con conexiones aéreas directas
con el Aeropuerto Federico Garcia Lorca Granada-Jaén).

Esta colaboracion debe basarse en un protocolo de actuacion que
contemple acciones de diversa naturaleza (asesoramiento e
intermediacién con agentes locales para inserciones publicitarias,
intercambio o cesion de soportes promocionales, realizacion de
campafias promocionales conjuntas, etc.).

Fases del proyecto * Identificacién de las ciudades y regiones de potencial interés.

* Elaboracién de un catadlogo de servicios y propuestas de
colaboracién a ofrecer a otras entidades.

« Ofrecimiento formal para el establecimiento de una
colaboracién e intercambio de expectativas y necesidades
concretas.

* Redaccion y firma de los convenios de colaboracién (sobre un
protocolo de actuacién preestablecido).

* Organizacidn, ejecucidn y supervision de las actuaciones
comprometidas.

* Evaluacién y comunicacién de los resultados obtenidos.

Responsable del proyecto Patronato Provincial de Turismo de Granada (Gerencia,
Departamento de Promocion y Departamento de Comunicacion).

Calendario Inicio: 4T 2011 y 1T 2012 (planificacién).

Duracién: continua.

Otros agentes Otras entidades responsables de la gestion de destinos turisticos.
involucrados Otras empresas e instituciones turisticas de la provincia.
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Nueva vision de la comunicacion y de la promocion d el destino

1.2. Refuerzo de la actividad promocional del destino tu ristico

1.2.9. Programa promocional interno

Objetivo Realizar acciones promocionales concretas dirigidas a los residentes
en la Provincia de Granada con el objetivo de impulsar y promover
los desplazamientos turisticos internos en la provincia.

Descripcion del proyecto La poblacién de la Provincia de Granada (mas de 900.000 habitantes)
debe ser vista también como un publico objetivo de la estrategia
promocional del destino. Por ello, se propone la realizacién de
acciones de promocidn y comunicacion disefiadas especificamente
para este colectivo procurando una alta penetracion a un coste
moderado. Esta accion promocional puede basarse en dos soportes
principales:

* Medios de comunicacién locales: periddicos de informacidn
general, periddicos universitarios, etc.

* Otros soportes en servicios publicos del destino: portales
institucionales (Ayuntamientos, Diputacidn, etc.), centros
administrativos, educativos, sanitarios, etc.

El mensaje a trasmitir debe buscar dar a conocer la oferta completa
de su provincia a los granadinos a través de soportes para los que
este grupo de poblacién sea el principal destinataria y, que a través
de cesiones y acuerdos de colaboracion, su coste sea moderado. Para
lograr un mayor impacto de este tipo de actuaciones, se recomienda
su realizacién espaciada en el tiempo para no saturar al publico
objetivo y lograr. Se estima que una campania de esta naturaleza cada
dos afios es suficiente y eficaz.

Por otro lado, como accién complementaria, se propone realizar una
campafia cada ejercicio de un mes de duracidn en verano en la que la
oficina de informacidn turistica mévil recorra aquellos municipios en
los que se detecte un nimero importante de emigrantes granadinos
que regresan a su pueblo para pasar sus vacaciones, con el objetivo
de fomentar sus desplazamientos turisticos por la provincia.

Fases del proyecto - Disefio de los mensajes de comunicacién.

* Identificacién de soportes y peticion para el uso o la cesién de
los mismos.

* Planificacidn y ejecucién de las campafias promocionales.

* Evaluacién y comunicacién de los resultados obtenidos.

Responsable del proyecto

Patronato Provincial de Turismo de Granada (Departamento de
Promocion).

Calendario Inicio: 3Ty 4T de 2012, y 3T y 4 T de 2013 (planificacion).
Duracion: 1Ty2Tde 2013Y 1Ty 2 T de 2015.

Otros agentes Servicios publicos de la Provincia de Granada.

involucrados L . .
Empresas e instituciones turisticas granadinas.

Medios de comunicacién locales.
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Nueva vision de la comunicacion y de la promocion d el destino

Refuerzo de la actividad promocional del destino tu ristico

0. | Tematizacion temporal del destino

Objetivo Comunicar al mercado turistico un nuevo atractivo cada temporada
con el objetivo ultimo de ofrecer una oferta turistica innovadora y
diferenciadora sin necesidad de generar nuevas infraestructuras o
servicios turisticos.

Descripcion del proyecto

Esta actuacion consiste en tematizar el destino turistico potenciando
o promocionando durante un periodo de tiempo determinado una
tipologia de recursos concreta ya existente en el destino
(preferiblemente que refleje valores o recursos propios y
diferenciadores de la provincia).

Esta tematizacion del destino Provincia de Granada puede
organizarse de dos maneras:
* Por afios teméticos (por ejemplo, “afio de los museos

”ou

granadinos”, “afio de los balnearios y los bafios”, etc.).

* Por temporadas (por ejemplo, “Navidad en Granada”, “Invierno
Tropical”, “Sierra Nevada en verano”, etc.), modalidad mas
enfocada a promover la desestacionalizacion del destino.

Este hilo tematico da la oportunidad a las empresas turisticas de la
provincia a colaborar en su promocion a través de paquetes o
promociones especificas propias que permitan ampliar su catalogo de
servicios.

No obstante, es importante sefialar que no se debe saturar al
mercado de tematizaciones temporales del destino, no haciendo
coincidir dos o mas en un mismo periodo (por ejemplo, una de
caracter anual y otra de temporada).

Fases del proyecto * Propuesta de hilos teméticos del destino.

* Seleccidn y validacion de los hilos tematicos en colaboracion
con los agentes del sector turistico granadino.

* Comunicacion de los hilos temdticos: el portal turistico del
destino debe ser la via de comunicacién principal (con una
referencia en un lugar destacado), siendo soportada esta
comunicacion a través de acciones de publicity, presencia de
carteleria en las oficinas de informacién turistica y, segun los
casos, acciones promocionales concretas.

* Planificacidn y ejecucién de las campafias promocionales.

* Evaluacién y comunicacién de los resultados obtenidos.

AEH e Sl e patronato Provincial de Turismo de Granada (Departamento de
Promocion).

Calendario Inicio: 4T de cada ejercicio (planificacion).

Duracién: continua.

Otros agentes Una representacion de agentes del sector turistico granadino (Mesa
involucrados del Turismo de la Provincia de Granada).
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Nueva vision de la comunicacion y de la promocion d el destino

1.2. Refuerzo de la actividad promocional del destino tu ristico

1.2.11. Marketing colaborativo

Objetivo

Explorar nuevas formas de promocién y comunicacion del destino
turistico a través de soportes poco habituales para la comunicacion
turistica con el fin de mejorar la notoriedad del destino y servicios o
productos turisticos, segun los casos.

Descripcion del proyecto . » . )
Para ello, se propone la insercidn publicitaria de la marca del destino

por un lado, y sus servicios y productos turisticos, por el otro, en los
siguientes soportes:

* Para el caso de la marca del destino, se recomienda su difusion
en los envases de productos fabricados en la provincia y que de
alguna manera el consumidor pueda identificarlos como el
destino con el fin de incrementar su notoriedad (por ejemplo,
en las botellas de agua Lanjardn, en los envases de los
productos Puleva o del caviar de Riofrio). En este caso, solo se
recomienda incluir la marca del destino, sin mensajes
publicitarios extensos ni centrados en un producto turistico
concreto de la provincia.

Y para el caso de productos o servicios especificos del destino,
se considera adecuado para darles una mayor difusién su
inclusion en los taxis de la provincia (tanto en las publicaciones
de las que el colectivo disponga en el vehiculo para el cliente,
como en lugares en el interior del taxi para los que se cree un
soporte especifico —por ejemplo, la parte posterior de los
reposacabezas). Esta accion intenta fomentar principalmente
los viajes internos en la provincia por parte de aquellos turistas
que visitan la ciudad de Granada o, al menos, dar a conocer
otras posibilidades del destino de cara a futuros viajes.

Fases del proyecto « Establecimiento de acuerdos de colaboracién y/o contratos con
las empresas o entidades objetivo.
* Planificacion y ejecucién de las campafias promocionales.

* Evaluacién y comunicacién de los resultados obtenidos.

Responsable del proyecto

Patronato Provincial de Turismo de Granada (Departamento de
Promocion).

Calendario Inicio: 4T de cada ejercicio a partir de 2012 (planificacién).

Duracién: continua.

Otros agentes Empresas de referencia cuya imagen o productos se asocien a la
involucrados Provincia de Granada.

Taxis.
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Nueva vision de la comunicacion y de la promocion d el destino

Refuerzo de la actividad promocional del destino tu ristico

2. Priorizacion de eventos de interés turistico

Objetivo

Seleccionar para su posterior difusién y promocidn con un caracter
preferente aquellos eventos o acontecimientos que se desarrollen en
la Provincia de Granada que cuenten con un notable potencial de
atraccidn turistica.

Descripcion del proyecto Esta actuacién persigue diferenciar y poner en valor Gnicamente

aquellos eventos, festivales, celebraciones o actos que tengan lugar
en cualquier municipio de la provincia que sean susceptibles de
generar interés en el mercado turistico.

Uno de los principales problemas a los que se enfrentan los destinos
a la hora de promocionar su calendario de eventos es la sobreoferta
gque comunican, en ocasiones sin un orden establecido, y sin
diferenciar entre aquellos eventos que deber ser promocionados al
turista y los que no.

Evidentemente, una amplia oferta cultural y de eventos es un punto
positivo para el destino. Sin embargo, una excesiva informacion
puede confundir al turista, especialmente al internacional, que puede
no conocer nuestras tradiciones y en qué consiste cada evento segun
su naturaleza.

Por todo ello (y sin que dejen de relacionarse la lista completa de
eventos y festivales de la provincia), se propone la seleccién de
aquellos eventos de mayor potencial turistico (dos o tres por mes)
para que sean promocionados de manera preferente en el portal
turistico, encontrandose en los principales idiomas de los mercados
emisores una breve referencia de cada uno de ellos.

F | pr .. . .
ases del proyecto * Seleccidn de los eventos y celebraciones de alto potencial
turistico de la Provincia de Granada.

¢ Validacién y consenso con representantes del sector turistico
granadino.

* Traduccién de las descripciones de los eventos.

« Difusion a través del portal turistico del destino.

Responsable del proyecto

Patronato Provincial de Turismo de Granada (Departamento de
Promocion).

Calendario Inicio: 4T de cada ejercicio (planificacion).

Duracién: continua.

Otros agentes

: Una representacion de agentes del sector turistico granadino (Mesa
involucrados

del Turismo de la Provincia de Granada).
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Nueva vision de la comunicacion y de la promocion d el destino

Refuerzo de la actividad promocional del destino tu ristico

3. | Comunicacion al sector de los resultados de la acti  vidad promocional

Objetivo Dar a conocer a los agentes del sector turistico de la Provincia de
Granada los esfuerzos realizados para la promocion del destino y los
resultados obtenidos, permitiendo a los mismos intercambiar con el
equipo del Patronato sus impresiones al respecto.

Descripcion del proyecto Légicamente, el desarrollo de esta actuacion exige la elaboracion de
un documento en el que se plasme de manera resumiday
esquematica las actuaciones promocionales realizadas pero
indicando sus resultados (nimero de visitantes de la feria, nimero de
contactos generados, impactos en medios de comunicacién, publico
objetivo alcanzado, evolucién del nimero de vistitas al portal, etc.),
todo ello segmentado, en la medida de lo posible por mercado y
producto promocionado.

En definitiva, se trata de resumir pero con resultados concretos los
informes y la documentacién que se genera una vez concluida una
actuacién promocional con el objetivo de disponer de una sintesis en
la que se pueda ver y comparara los mercados en los que se ha
estado presentado presente, los resultados obtenidos, y su evolucién
(a partir del momento del que dispongan de datos que hagan posible
la comparacién).

Este documento de trabajo se elabora con el objetivo de ser valorado
a alto nivel por los agentes del sector turistico granadino para
conocer sus impresiones y recoger sus recomendaciones acerca de
mercados no cubiertos de manera suficiente, herramientas poco
desarrolladas, etc.

Asimismo, debera estudiarse la posibilidad de difundir al sector
turistico granadino en general el documento elaborado o un extracto
del mismo a través de las herramientas de divulgacion al sector
previstas en el Plan Global.

Fases del proyecto * Seleccion de la informacidn clave a incluir en el documento.
* Redaccion del documento y de un apartado de conclusiones.

* Presentacién y contraste con una representacion del sector
turistico granadino.

« Difusion de los resultados.

Responsable del proyecto

Patronato Provincial de Turismo de Granada (Gerencia y
Departamento de Promocidn).

Calendario Inicio: 1T de cada ejercicio (planificacién).

Duracion: 2T de cada ejercicio (la elaboracién y difusion de la
informacion).

Otros agentes Una representacion de agentes del sector turistico granadino (Mesa
involucrados del Turismo de la Provincia de Granada).

El resto de empresas e instituciones turisticas de la provincia.
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1. Nueva vision de la comunicacion y de la promocion d el destino

1.3. Impulso de la actividad promocional online del dest ino turistico

Creacién de un equipo de promocién y comunicacion o nline propio en el

L Patronato Provincial de Turismo de Granada

Objetivo Crear una unidad especializada en comunicacion y promocién online
que de soporte con un caracter transversal al resto de areas del
Patronato Provincial de Turismo de Granada involucradas en este
ambito de actividad.

Descripcion del proyecto El equipo de promocién online del Patronato tendra a su cargo las
siguientes funciones:

* Definicién y ejecucion de la estrategia de comunicacion,
promocion e informacién online del destino.

* Disefio y ejecucién de campanias online.
* Presencia y gestion del destino en redes sociales.
* Disefio y ejecucion de campafias en redes sociales.

* Monitorizacion de las conversaciones en la red y comunicacién
al resto de areas del Patronato.

* Video marketing (canales de video).

* Seguimiento y analisis de la notoriedad y la presencia del
destino en Internet.

* Mobile marketing.

* Soporte, formacién y colaboracion con el resto areas del
Patronato.

* Gestion del portal turistico de la provincia.

* Gestion del posicionamiento y visibilidad del portal.
* CRM y marketing directo.

* Etc.

Fases del proyecto * Creacidn de una unidad especializada en promocion y
comunicacion online integrado con los actuales Departamentos
de Promocion y Comunicacion que disponga de los siguientes
perfiles: responsable de la estrategia online del destino,
community manager, y moderadores y dinamizadores.

* Inicio de la actividad de la unidad de promocién y comunicacion
online.

Responsable del proyecto

Patronato Provincial de Turismo de Granada (Gerencia,
Departamento de Promocion y Departamento de Comunicacion).

Calendario Inicio: 3y 4T de 2011 (planificacidn y contratacion).

Duracién: continua.

Otros agentes

: Centros universitarios.
involucrados
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Nueva vision de la comunicacion y de la promocion d el destino

Impulso de la actividad promocional online del dest ino turistico

1.3.2. | Accién promocional y de comunicacion online

Objetivo Incorporar en la actividad de promocién y comunicacién habitual del
Patronato Provincial de Turismo de Granada el desarrollo de una
linea de trabajo online.

Descripcion del pr . . L. L
escripcion del proyecto Es innegable que las acciones de promocién y comunicacion en

Internet deben formar parte activa de las estrategias de las entidades
responsables de la gestion de destinos turisticos.

Este tipo de actuaciones deben integrarse en las labores de
planificacion del resto de actuaciones promocionales del destino (a
pesar de que permiten una mayor flexibilidad e inmediatez en su
desarrollo).

En cuanto a la naturaleza de las actuaciones en este ambito, sefialar
las areas de actuacion prioritarias que deben incluir acciones mas alla
de la mera presencia en redes sociales o el desarrollo de campafias
en Internet:

« Disefio y ejecucién de camparias de promocidn y comunicacion
online y en redes sociales.

* Gestidn de la informacion del portal turistico del destino.

* Gestion del turista / fidelizacién (CRM).

Fases del proyecto * Seleccidn de mercados prioritarios a los que dirigir este tipo de
actuaciones y los productos turisticos a promocionar (esta labor
debe plantearse con caracter anual en el momento de
definicion del plan de accién promocional, de igual forma que
para el resto de actuaciones promocionales).

* Evaluacion de areas de oportunidad para el desarrollo de estas
actuaciones promocionales de la mano de otras
administraciones turisticas, y determinacion de las acciones que
debera cubrir de manera auténoma el Patronato en funcién de
la actividad de las otras administraciones.

* Calendario de actuaciones para el desarrollo de las acciones
online.

* Analisis de los resultados obtenidos por las acciones online y su
difusién (a nivel interno y externo).

Gl e e el Patronato Provincial de Turismo de Granada (Departamento de
Promocion y Departamento de Comunicacion).

Calendario Inicio: 4T de cada ejercicio (planificacion).

Duracién: continua.

Otros agentes
involucrados

Redes sociales, espacios webs, etc.
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Nueva vision de la comunicacion y de la promocion d el destino

1.3. Impulso de la actividad promocional online del dest ino turistico

1.3.3. Evolucion del portal turistico www.tu ada.es

Objetivo Consolidar el portal turistico www.turgranada.es como una
verdadera referencia del destino en la informacién, comunicacién y
comercializacion de los productos y servicios, tanto para el turista (en
la etapa previa al viaje, durante el viaje y una vez finalizado el viaje) y
los profesionales del sector turistico.

Descripcion del proyecto A continuacion, se relacionan los principales servicios y
funcionalidades del nuevo portal:

* Exposicién de la informacion turistica de acuerdo al perfil del
usuario, a las etapas del viaje y a los productos turisticos del
destino.

* Guia personalizada del viaje.
* Integracion en redes sociales.
* Blogs especializados.

* Rutas y visitas virtuales.

* Recursos multimedia: fotografias, videos, podcasts,
publicaciones, etc.

* Sistema de registro de usuario para la prestacion de servicios.

* Plataforma para el intercambio de informacién y material por
parte de los usuarios.

* Apartado para profesionales del sector.
* Etc.

Fases del proyecto * Conceptualizacién del nuevo portal y disefio funcional de las
aplicaciones y herramientas que lo integren.

* Seleccidn de una solucién y un proveedor tecnoldgico.

* Implantacién y desarrollo de la solucién tecnolégica
seleccionada.

* Puesta en marcha del nuevo portal.

* Gestion y mantenimiento del nuevo portal.

S LSS patronato Provincial de Turismo de Granada (Gerencia,
Departamento de Promocion y Departamento de Comunicacion).

Calendario Inicio: 2012 (planificacion, conceptualizacidn, desarrollo y puesta en
marcha).

Duracién: continua.

Otros agentes Equipo externo experto en la conceptuacién y definicion funcional de
involucrados portales turisticos.

Empresas proveedoras de soluciones tecnolégicas.
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Nueva vision de la comunicacion y de la promocion d el destino

1.3. Impulso de la actividad promocional online del dest ino turistico

1.3.4. | Geoportal del destino turistico Provincia de Granad a

Objetivo Proporcionar al destino una herramienta innovadora que permita
organizar la oferta de recursos turisticos, asi como de productos y
servicios, de la Provincia de Granada que contribuya a la
diferenciacién de labor de informacién, comunicacién y promocién
del destino con la ayuda de tecnologias de ultima generacién.

Descripcion del proyecto Una vez implantada la nueva version del portal www.turgranada.es
se propone el inicio del proyecto de geoportal como una herramienta
adicional a éste que ofrezca un conjunto de servicios al usuario para
el entendimiento del destino, la organizacion de su viaje y la gestidn
de los productos y servicios turistica de la provincia desde una Unica
plataforma.

El geoportal aportara a los servicios de informacién y promocion
turistica un nuevo modelo de visualizacidn de la informacién que
permita al turista navegar por el destino accediendo a la informacién
que se determine de los recursos, productos y servicios del destino
gracias a:

* Geoposicionamiento integral de la oferta turistica de la
provincia.

* Sistemas de planificacién en tiempo real.

* Herramientas para la creacién y calculo de rutas.
* Visitas virtuales a través de representaciones 3D.
* Vista de calle o a “vuelo de pajaro”.

* Integracion de informacion procedente de otras paginas web o
redes sociales.

* Etc.

Fases del proyecto

« Disefio funcional de los servicios y aplicaciones del geoportal
(capas a integrar en el mismo).

* Seleccidn de una solucién y un proveedor tecnoldgico.

* Implantacién y desarrollo de la solucién tecnolégica
seleccionada.

* Puesta en marcha del geoportal.

* Gestion y mantenimiento del geoportal.

G LSS patronato Provincial de Turismo de Granada (Gerencia,

Departamento de Promocion y Departamento de Comunicacion).

Calendario Inicio: 1T, 2T y 3T de 2013 (planificacién y puesta en marcha).

Duracién: continua.

Otros agentes Equipo externo experto en la conceptuacién y definicion funcional de
involucrados geoportales.

Empresas proveedoras de soluciones tecnolégicas.

Plan Global de Desarrollo Turistico de la Provincia ~ de Granada 190



G i ) Deloitte.

TURISMO DE GRANADA

[y p———"—

Plan Global de Desarrollo Turistico de la Provincia de Granada 2011-2015

Nueva vision de la comunicacion y de la promocion d el destino

Impulso de la actividad promocional online del dest ino turistico

1.3.5. | Aplicaciones moviles y realidad aumentada

Objetivo

Dar al turista un conjunto de servicios y desarrollo de alto nivel
tecnoldgico adaptados a todos los terminales moviles existentes en el
mercado con el objetivo de facilitar el acceso a la informacién del
destino turistico en tiempo real y desde cualquier sitio.

Descripcion del proyecto o
Estas aplicaciones que se proponen se concretan en tres desarrollos

concretos:

* Una nueva version del nuevo portal www.turgranada.es y del
geoportal compatible con SmartPhones en sus diferentes
versiones, asi como el desarrollo de una herramienta para la
destacar de los contenidos del portal y del geoportal al movil
del turista.

* Una versidn adaptada a terminales Tablet en las diferentes
versiones existentes en el mercado.

* Una tecnologia especifica de realidad aumentada que permita
al usuario o turista ejecutar en sus dispositivos méviles
informacién en tiempo real sobre un punto caracteristico de la
provincia, un recurso o un servicio, directamente sobre el
mismo, aportando una mayor informacién que la que nos
aporta la realidad a través de los ojos del turista.

Fases del proyecto . . . L -
« Disefio funcional de los servicios y aplicaciones moviles y de

realidad aumentada.
* Seleccidn de una solucién y un proveedor tecnoldgico.

* Implantacién y desarrollo de las soluciones tecnolégicas
seleccionadas.

* Puesta en marcha de las aplicaciones moviles y de realidad
aumentada.

* Gestidn y mantenimiento de las aplicaciones méviles y de
realidad aumentada.

Responsable del proyecto

Patronato Provincial de Turismo de Granada (Gerencia,
Departamento de Promocion y Departamento de Comunicacion).

Calendario Inicio: 1T, 2T y 3T de 2013 (planificacién y puesta en marcha).

Duracién: continua.

Otros agentes Equipo externo experto en la conceptuacién y definicion funcional de
involucrados las herramientas.

Empresas proveedoras de soluciones tecnolégicas.
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Nueva vision de la comunicacion y de la promocion d el destino

14. Gestion de la comunicacion, laimagen y lareputaci  6n del destino

1.4.1. Programa de gestion de medios y extension del servi  cio a medios de comunicacion
1.4.2. Impulso del Publicity
1.4.3. | Gestion de eventos criticos

Objetivo

Ampliar los servicios relativos a la comunicacién del destino turistico
que en la actualidad desarrolla el Patronato Provincial de Turismo de
Granada con el fin Ultimo de realizar una gestién global y mas
eficiente la imagen y el posicionamiento del destino en los medios de
comunicacion.

Descripcion del proyecto o » L .
Los servicios para la gestion de la comunicacién del destino a

desarrollar en el futuro pueden estructurarse en tres grandes lineas:

* En primer lugar, la continuidad de los servicios prestados hasta
el momento haciendo mayor hincapié en la comunicacién de los
resultados obtenidos: comunicacién de caracter institucional,
pressclipping, comunicacién promocional activa en medios de
comunicacion nacionales e internacionales, produccion de
material informativo y creatividad grafica, gestion de recursos
audiovisuales, elaboracion de contenidos para guias de viaje,
etc.

La intensificacion de la actividad de publicity soportada en la
accion de refuerzo de la presencia en publicaciones previsto en
el presente Plan (a través de la insercion de campafias de
promocion en los medios de comunicacidn objetivo).

El establecimiento de un protocolo de actuacién para la gestién
de eventos criticos que consiste fundamentalmente en localizar
y tener contacto con los agentes clave que intervienen en el
proceso de comunicacion con los medios seguln los casos
(Direccidn General de Proteccidn Civil del Ministerio del
Interior, Policia Nacional, Guardia Civil, Direcciéon General de
Trafico, etc.). El objetivo es trabajar con los portavoces de estos
cuerpos para que el Patronato conozca en un primer momento
la existencia de incidentes de cierta relevancia y planifique
conjuntamente la informacidn que se proporcione a los medios
para no dafiar a la imagen del destino innecesariamente.

ZEHE B * Identificacién y establecimiento de acuerdos de colaboracion

con los agentes objetivo.

* Planificacion y ejecucién del resto de las acciones de
comunicacién y de la actividad de publicity.

* Evaluacién y comunicacién de los resultados obtenidos.

Responsable del proyecto

Patronato Provincial de Turismo de Granada (Gerencia,
Departamento de Comunicacion).

Calendario Inicio: 4T de cada ejercicio (planificacion).

Duracién: continua.

Otros agentes Medios de comunicacién.

involucrados Agentes clave en la gestién de eventos criticos.
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Nueva vision de la comunicacion y de la promocion d el destino

1.5. | Apoyo a la comercializacion del destino turistico

Plataforma de comercializacion de la oferta turisti ca del destino

Objetivo Proporcionar al turista una plataforma de comercializacién online
integrada en el portal del destino turistico que le permita acceder,
reservar y/o adquirir directamente al usuario los productos y
servicios del destino (alojamiento turistico, billetes de transporte,
restauracidn, entradas, etc.).

Descripcion del proyecto Este tipo de herramientas contribuyen de manera decidida a la
materializacién del interés de un usuario del portal o turista del
portal en una compra o reserva efectiva, difuminando asi los riesgos
que supone que el usuario consulte precios o realice compras o
reservas en otros portales (de cadenas hoteleras, agencias online,
etc.) en los que puede encontrar la oferta y promociones de otros
destinos.

Asimismo, una plataforma de comercializacion online proporciona a
todos los empresarios del destino una herramienta que soporte la
comercializacién de sus productos y servicios en igualdad de
condiciones. Ademads, puede suponer ingresos para la entidad
responsable del portal gracias a la venta online de productos o
publicaciones propias.

El principal obstdculo o decisién a tomar en este sentido es el modelo
de gestion de la plataforma, existiendo cuatro posibles soluciones:

* El desarrollo de una plataforma de comercializacion propia.

* El desarrollo de una variacién o segmentacion de una
plataforma a nivel destino mas amplia (por ejemplo, en el
momento que Andalucia cuente con una plataforma de
comercializacidn propia).

* El desarrollo de manera conjunta con una asociacién o
federacién del sector.

* Laintegracion directa en el portal de una plataforma existente
desarrollada por una asociacién o federaciéon de empresas
turisticas.

Fases del proyecto * Seleccién del modelo de desarrollo de la plataforma (en funcién
de su viabilidad y oportunidad).

* Seleccidn de una solucién y un proveedor tecnoldgico.

* Implantacién y desarrollo de la solucién tecnolégica
seleccionada.

* Gestion y mantenimiento de la plataforma.

Responsable del proyecto Patronato Provincial de Turismo de Granada (Gerencia).

Calendario Inicio: 1T y 2T de 2013 (planificacion).

Duracién: continua.

Otros agentes Una representacion de agentes del sector turistico granadino (Mesa
involucrados del Turismo de la Provincia de Granada).

Las empresas turisticas de la provincia.
Empresas proveedoras de soluciones tecnolégicas.
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Nueva vision de la comunicacion y de la promocion d el destino

1.5. | Apoyo a la comercializacion del destino turistico

Disefio y puesta en marcha de productos turisticos e n colaboracion con otras

92, entidades

Objetivo Continuar impulsando desde el Patronato Provincial de Turismo de
Granada la actividad de comercializacién y promocion del destino a
través de la creacidn de productos turisticos en colaboracién con
empresas del sector y otras administraciones.

Descripcion del proyecto Esta actividad consiste en la cofinanciacidn de actuaciones para la
promocion y comercializacién de productos y servicios turisticos del
destino en colaboracidon con otros agentes, y es gestionada
directamente por el Patronato.

La naturaleza de las actuaciones es diversa. Entre ellas pueden
encontrarse el disefio y promocién de paquetes turisticos
combinando diferentes zonas de la provincia, el apoyo a la prestacion
de servicios de alta calidad en el destino, el desarrollo de jornadas de
diferente naturaleza, o las actuaciones desarrolladas en colaboracion
con otros destinos turisticos del entorno, entre otras.

Fases del proyecto El desarrollo de este tipo de colaboraciones no siempre puede ser

planificado, ya que depende en gran medida de las oportunidades
que surgen de manera espontanea o de la demanda especifica de
otras administraciones o empresas turisticas.

* Planificacién de aquellas colaboraciones que sean impulsadas
desde el Departamento de Promocién del Patronato.

* Recepcidn, analisis y asignacion de presupuesto a las solitudes
de colaboracién.

* Redaccion del convenio de colaboracidn y puesta en marcha de
la iniciativa.

* Evaluacién y comunicacién de los resultados obtenidos.

Responsable del proyecto Patronato Provincial de Turismo de Granada (Departamento de
Promocion).

Calendario

Inicio: actividad bajo demanda (aunque se recomienda establecer
una planificacidn previa al inicio de cada ejercicio para el impulso de
una parte de este tipo de colaboracién en funcién de necesidades
detectadas en el mercado o en el propio destino).

Duracién: continua.

Otros agentes Otras administraciones publicas.
involucrados

Empresas del sector turistico.
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2.1. Producto y destino

2.1.1. Disefio y desarrollo de clubes de producto propios

Objetivo Ordenar y mejorar la oferta de productos turisticos de la Provincia de
Granada a través de metodologias de trabajo colaborativas con los
agentes del sector turistico de la provincia (complementarias a las
desarrolladas por la Junta de Andalucia).

Descripcion del proyecto Por club de producto debe entenderse una herramienta de gestiény
planificacion mediante la cual un grupo de empresas y organismos
acuerdan, en un marco de colaboracién publico — privada, trabajar
juntas de una manera organizada, con el objetivo de desarrollar, para
un segmento especifico de mercado, nuevos productos o aumentar
el valor de los productos existentes. El Patronato Provincial de la
Provincia de Granada tiene la oportunidad de trabajar en este ambito
(y de manera complementaria a los clubs de producto impulsados a
escala regional) con el objetivo de construir su propio modelo de
innovacién de productos turisticos, es decir, definir sus propias
herramientas para generar una vision creativa, multidisplinar y
transformadora del proceso de creacion de productos, capaz de dar
respuestas Unicas y satisfactorias a las necesidades tanto de los
turistas como del tejido empresarial granadino.

El trabajo del Patronato debe centrarse en el disefio y puesta en
marcha de un conjunto de clubes de producto propios del destino
Provincia de Granada que supongan un alcance limitado de los
recursos y agentes relacionados y que reflejen caracteristicas
singulares de la oferta del destino y los valores propios del territorio.

En concreto, se propone el disefio y puesta en marcha en los
préximos afios de los siguientes clubes de producto:

* Club de producto Troglodita.
¢ Club de producto Turismo activo.
¢ Club de producto Turismo de naturaleza — ecoturismo.

* Club de producto Turismo termal y salud.

Fases del proyecto En general, se recomienda trabajar el disefio y puesta en marcha de
los clubes de producto de manera escalonada, es decir, comenzar por
un club de producto piloto (preferiblemente el que cuente con un
alcance mas limitado), para después comenzar con el resto.

El proceso de trabajo sobre el que debe asentarse de manera
sistematica el desarrollo de los clubes de producto impulsados por el
Patronato Provincial de Turismo de Granada incluye seis fases
diferenciadas.
Fase |: Deteccidn de oportunidad y andlisis de la viabilidad del club de
producto

* Investigacion del equipo del Patronato acerca de la viabilidad

del club, junto con la solicitud y el andlisis de ideas e iniciativas

por parte de agentes externos y potenciales colaboradores o
miembros del club.

* Analisis preliminar de la oferta potencial del club y de los flujos
de demanda previstos.
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2.1. Producto y destino

Disefio y desarrollo de clubes de producto propios (continuacién)

Fases del proyecto * Primera definicién de la experiencia tnica o eje temético
(continuacién) alrededor de la que se propone desarrollar el club de producto.

« Identificacién de posibles lideres en el turismo provincial para
liderar de forma conjunta el proyecto con el Patronato.

* El desarrollo de reuniones de corte creativo y el desarrollo de
investigaciones especificas sobre la demanda potencial del club
son herramientas recomendadas en esta primera fase.

Fase Il: Lanzamiento del club de producto

¢ Involucrar al lider o dinaminazor que se haya seleccionado para
el club y establecer los objetivos procesos del proyecto de club
de producto en cuestién.

* Proceso de busqueda de socios y participantes en el futuro club
de producto (estableciendo diferentes niveles de intervencion si
la naturaleza del club asi lo requiere).

* Creacion del ente gestor del nuevo club de producto integrado
en los equipos del Patronato Provincial de Turismo de Granada.

* Elaboracion de una memoria explicativa del proyecto en el que
se recojan los objetivos, el modelo de funcionamiento, el
equipo humano que soportara el club, cronogramas de trabajo,
etc.

Fase Ill: Disefio del producto turistico

* Conceptualizar el club de producto alrededor de la experiencia
diferencial que se pretende ofrecer al mercado turistico.

* Determinar la estructura del club de producto: la experiencia, el
componente nuclear o atractivo principal de caracter intangible,
servicios turisticos basicos asociados al club, los
complementarios, periféricos y otros servicios basicos de
soporte.

* Inventario de los recursos en el destino que conforman la oferta
del club (y su analisis con el objetivo de identificar dreas de
mejora).

* Elaboracién del manual del club de producto que incluya tres
apartados principales: manual de gestidn (revision y
actualizacion de la informacidn incluida en la memoria
explicativa); manual de destino (catdlogo de recursos asociados
al club); y el manual de recursos (en el que se definan los
estandares de calidad especificos para las diferentes tipologias
de recursos asociadas al club de producto).

Fase IV: Marketing, comercializacion y fidelizacion

« Disefio de una estrategia de marketing propia: estrategia de
segmentacion, estrategia de posicionamiento, estrategia de
marca y plan de promocién especifico para el club.
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2.1. Producto y destino

Disefio y desarrollo de clubes de producto propios (continuacién)

Fases del proyecto * Disefio de la estrategia de comercializacién: seleccionar los
(continuacién) canales de comercializacion, definir la estrategia de precios y la
creacion de productos, ofertas o paquetes concretos.

« Disefio de la estrategia de fidelizacién: base de datos de cliente.

* A partir de las tres tareas anteriores, debera elaborarse un plan
operativo de caracter anual del club de producto.

Fase V: Gestion operativa del club de producto

* Modelo de financiacién del club (estudio de posibles fuentes de
financiacion complementarias a los fondos publicos).

* Establecimiento y gestion de herramientas para la
comunicacion y la colaboracién entre los agentes de los
destinos o zonas turisticas y entre los miembros del club en
cada territorio.

* Seguimiento del grado de cumplimiento del los planes
operativos anuales definidos.

Fase VI: Mejora continua

* Andlisis de los resultados del club (a través del control de los
requisitos establecidos para la oferta y del grado de satisfaccion
de la demanda en relacién a la experiencia vivida — a través de
herramientas de encuestacion -).

* Establecimiento y seguimiento de planes de mejora que
solventen los incumplimientos detectados en los recursos o los
socios del club a lo largo del proceso.

Responsable del proyecto

Patronato Provincial de Turismo de Granada (Departamento de
Planificacién, Desarrollo e I1+D+i de Productos Turisticos).

Calendario Inicio: 3T y 4T de 2011 (planificacion).

Duracién: continua.

Otros agentes Empresas del sector turistico granadino.

involucrados Potenciales lideres o impulsores de los clubes (asociaciones, Grupos
de Desarrollo Rural).

Resto de areas del Patronato Provincial de Turismo de Granada.
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2.1. Producto y destino

2.1.2. Disefio y desarrollo de nuevos productos turisticos

Objetivo Complementar la oferta del destino turistico Provincia de Granada
incorporando o poniendo en valor a través de los procesos de
comunicacion, promocion e informacidn productos adicionales a la
cartera de productos actual.

Descripcion del proyecto La propuesta de nuevos productos a desarrollar e incorporar en la
oferta del destino son los siguientes:

* Turismo de lujo: ordenacién de la oferta actual dirigida a un
turista potencial de alto poder adquisitivo.

* Turismo social: orientacién de la oferta al turista senior y otros
colectivos del mercado turistico (discapacitados, familias con
recursos limitados, etc.).

* Turismo escolar nacional e internacional: creacién de productos
y catalogo de excursiones y viajes especificos para estos
segmentos.

Asimismo, sefialar la continuidad de las actuaciones que desarrolla el
Patronato para la mejora de la oferta y la ampliacion de la cartera de
productos turisticos en relacion con la creacién de productos
turisticos gastrondmicos o con la colaboracién para el desarrollo de
otros clubes de producto impulsados por la Empresa Publica para la
Gestidn del Turismo y del Deporte de Andalucia.

Fases del proyecto * Inventario de recursos asociados a cada nuevo producto
turistico de la provincia.

* Elaboracién de contenidos y material descriptivo de cada nuevo
producto

* Incorporacién de los nuevos productos a las estrategias y
actividades de promocién, comunicacion e informacién del
destino.

Responsable del proyecto Patronato Provincial de Turismo de Granada (Departamento de
Planificacién, Desarrollo e I+D+i de Productos Turisticos,
Departamento de Promocién, Departamento de Comunicacién y
Departamento de Informacidn Turistica).

Calendario Inicio: 4T de cada ejercicio (planificacion de los productos a
incorporar en la cartera del destino en el préximo ejercicio).

Duracién: continua.

Otros agentes Empresas del sector turistico granadino.

involucrados Empresa Publica para la Gestién del Turismo y del Deporte de

Andalucia.

Plan Global de Desarrollo Turistico de la Provincia ~ de Granada 199



6 Eeipc:::‘:;.g: TUNISMOé’é:R&N&DN DeIOitte.

[y p———"—

Plan Global de Desarrollo Turistico de la Provincia de Granada 2011-2015

Puesta en valor del destino y desarrollo de product 0s turisticos

2.1. Producto y destino

2.1.3. | Catalogacion de la oferta turistica y difusion als  ector

Objetivo Sintetizar en un Unico documento, - que sirva de guia a los
profesionales del sector turistico de cara a los procesos de disefio y
creacion de productos y paquetes, y de promocion y venta -, un mapa
de los productos turisticos de la provincia.

Descripcion del proyecto Esta actuacion persigue unificar con cardacter general todos los
productos turisticos que conforman en la actualidad la cartera de
productos del destino, reflejando de manera esquematica la
totalidad de la oferta de la provincia.

Este documento debe servir como un soporte de las actividades de
informacién y promocién que se desarrollan entre profesionales del
sector turistico, favoreciendo el entendimiento global de la oferta de
productos de la provincia por parte del mercado turistico, asi como
su distribucion en el territorio.

El mapa de productos aspira a convertirse en un documento de
apoyo en la explicacién de la oferta del destino que refleje esa
globalidad y diversidad de manera rapida y sencilla.

Fases del proyecto * Elaboracién de un borrador del mapa de productos turisticos de
la provincia por parte de los equipos del Patronato Provincial de
Turismo.

* Someter a consenso y aprobacién el borrador del mapa por el
sector turistico granadino.

* Elaboracién, traduccién y produccién del documento definitivo
del mapa de productos.

* Difusidn y soporte en la actividad promocional y de venta del
destino.

* Reflejo en el portal turistico provincial y en la actividad de
informacioén del destino.

* Revisién anual del mapa de productos turisticos para valorar su
modificacién o incorporacidn de nuevos productos.

Responsable del proyecto Patronato Provincial de Turismo de Granada (Gerencia,
Departamento de Planificacidn, Desarrollo e |+D+i de Productos
Turisticos y Departamento de Promocion).

Calendario Inicio: 3T de 2011 (planificacién y definicion del catalogo).

Duracién: continua.

Otros agentes Una representacion de agentes del sector turistico granadino (Mesa
involucrados del Turismo de la Provincia de Granada).

Resto de areas del Patronato Provincial de Turismo.
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Producto y destino

Programa especifico para la articulacion de element  os tractores en el territorio

Objetivo Impulsar de manera independiente un conjunto de actuaciones de
caracter especifico para la mejora de la oferta turistica de cada una
de las zonas de la provincia que contribuyan a la competitividad de la
oferta global del destino.

Descripcion del proyecto El impulso de elementos tractores emergentes con potencial turistico
en cada zona se concreta:

* Granada y entorno: reactivacion del turismo de reuniones y
congresos a través de la puesta en marcha de un convention
bureau provincial que cuente con participacion directa de las
principales administraciones turisticas del territorio y del sector
empresarial. A pesar de que las diferentes manifestaciones de
esta modalidad turisticas tendran impacto en toda la provincia,
se considera adecuado que la localizacién de la oficina de venta
de este producto se encuentre en la capital provincial.

Costa Tropical: la administracidn turistica debe dar soporte al
desarrollo de la actividad del turismo de cruceros a través de la
configuracién de una oferta recreativa en la zona alrededor del
atractivo Productos Tropicales — Ron; el apoyo al Puerto de
Motril en las labores de promocién como puerto de cruceros en
el mercado crucerista internacional; en la organizacion de
servicios de informacidn y atencion turistica (personal a bordo y
en terminal).

Alpujarra — Valle de Lecrin: el impulso del enoturismo como
elemento diferencial del producto rural mediante la creacién de
una red de bodegas y el disefio de rutas especificas. De esta
manera se pretende dotar a la zona de una ventaja competitiva
frente a otras provincias en el segmento rural.

Sierra Nevada: “Sierra Nevada Oriental” como programa
especifico que contribuya a mejorar su posicionamiento en
diversos ambitos. Para ello se propone promover la
georreferenciacion de la Estacidn Recreativa de La Ragua en
Internet, incrementar su sefializacion en la red de carreteras del
entorno e impulsar un programa de promocion especifico para
que los esquiadores de la Estacidn de Esqui de Sierra Nevada
conozca la situacidn y servicios de La Ragua).

Poniente: impulso de hilo tematico de "Villas arabes” para
mejora del posicionamiento de la zona en el mercado turistico y
la puesta en valor de sus recursos turisticos.

Altiplanicies norgranadinas: desarrollo del club de producto
Turismo troglodita a través de la metodologia de trabajo
propuesta.

Fases del proyecto Cada una de las iniciativas debe responder a un proceso de
planificacion individual, tratdandose en muchos casos de actuaciones
concretas o metodologias de trabajo coincidentes con proyectos e
iniciativas ya definidos.
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Producto y destino

Programa especifico para la articulacion de element  os tractores en el territorio
(continuacion)

Responsable del proyecto Patronato Provincial de Turismo de Granada (Gerencia,
Departamento de Planificacidn, Desarrollo e |+D+i de Productos
Turisticos y Departamento de Promocion).

Calendario Inicio: 4T de cada ejercicio (planificacion).

Duracién: continua.

Otros agentes Una representacion de agentes del sector turistico granadino (Mesa
involucrados del Turismo de la Provincia de Granada).

Empresas del sector turistico granadino.

Otras administraciones turisticas.
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2.2. Mejora de la accesibilidad y de la movilidad

Conectividad exterior: reactivacion del programa de captacion de vuelos al

e Aeropuerto Federico Garcia Lorca Granada - Jaén

Objetivo Promocion activa de la creacidon y mantenimiento de rutas aéreas
entre el Aeropuerto Federico Garcia Lorca Granada —Jaén y
aeropuertos localizados en mercados emisores de turistas de alto
potencial.

Descripcion del proyecto Para dar respuesta a una de las principales demandas del sector

turistico granadino (la ampliacion de las conexiones aéreas del
Aeropuerto Federico Garcia Lorca Granada -Jaén y las principales
capitales europeas), se estima necesario reactivar por parte de la
Diputacidn de Granada la actividad realizada a lo largo de los Gltimos
afios para el fomento de establecimiento de este tipo de rutas
aéreas.

Los trabajos para lograr una red de conexiones que tenga un efecto
notorio en la actividad turistica del destino exigen una estrecha
colaboracién con compaiiias aéreas para la identificacion de
necesidades concretas, asi como la investigacion de mercados y rutas
de interés para el destino.

Fases del proyecto * ldentificacion de rutas aéreas de potencial interés (a partir de
los trabajos de analisis e investigacion ya realizados por el
destino).

» Contacto con compafiias aéreas y establecimiento de los
convenios de colaboracion.

* Seguimiento, evaluacion y difusion de los resultados.

Responsable del proyecto

Diputacion de Granada y resto de instituciones de la provincia.

Calendario Inicio: 4T de cada ejercicio (planificacion).

Duracién: continua.

Otros agentes Resto de dreas de la Diputacion de Granada.

involucrados Una representacién de agentes del sector turistico granadino (Mesa
del Turismo de la Provincia de Granada).

Empresas del sector turistico granadino.

Otras administraciones turisticas.
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2.2.2.

Objetivo

Conectividad interior: impulso de mejora de la red

de carreteras secundarias

Mejorar de manera progresiva la conectividad interior del destino
turistico Provincia de Granada a través de la mejora de las
infraestructuras de comunicacion por carretera de caracter
secundario.

Descripcion del proyecto

En términos generales, en relacion con la red de carreteras de alta
capacidad que atraviesan la Provincia de Granada (A-92 y A-44) el
sector turistico muestra su satisfaccion (a excepcién de la conexion
definitiva de la Costa de Tropical con el arco mediterraneo, una
demanda histérica de la provincia).

Respecto a la red de carreteras de caracter secundario, se reconocen
en general los esfuerzos realizados a lo largo de los ultimos afios
aunque se demanda una mejora continua de la red y conocer la
planificacion existente al respecto (entiendo que algunas carreteras,
como las de alta montaiia, ofrecer posibilidades de mejora con
ciertas limitaciones).

En este sentido, se propone una labor de coordinacién, planificacion
y comunicacién por parte de las administraciones publicas
competentes, para dar a conocer al sector turistico las actuaciones
previstas a medio — largo plazo.

Fases del proyecto

* Estudio de demandas y necesidades especificas de mejora de la
red de carreteras secundarias de la provincia.

* Priorizacién de las posibles actuaciones.

* Comunicacidn de estas necesidades a las administraciones
competentes.

* Estudio de las inversiones necesarias y planificaciéon conjunta de
las mejoras a acometer en la red.

* Comunicacion al sector del plan de mejora de la red secundaria
de carreteras.

Responsable del proyecto

Diputacidon de Granada

Calendario

Inicio: 3T y 4T de 2011 (planificacion).

Duracién: continua.

Otros agentes
involucrados

Resto de dreas de la Diputacion de Granada.

Una representacion de agentes del sector turistico granadino (Mesa
del Turismo de la Provincia de Granada).

Otras administraciones.
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2.2. Mejora de la accesibilidad y de la movilidad

2.2.3. Pacto para la unificacion de la sefializacion turist  ica del destino

Objetivo Fomentar, a través de un pacto entre todos los agentes turisticos
competentes en la materia en la provincia de Granada, la gestion de
un Unico modelo de sefializacidn turistica para su uso por todos ellos
(municipios, mancomunidades y empresas) que mejore la
informacion y la movilidad del turista en el destino.

Descripcion del proyecto Una de las debilidades del destino es el solapamiento en la
sefializacidon comarcal y de informacidn turistica de la provincia a lo
largo del territorio que a menudo resulta confusa para el turista en
algunos puntos. Segun los agentes del sector, los turistas se quejan
frecuentemente de la sefializacién turistica por carretera y en los
nucleos urbanos. Esta situacion se debe a las diferentes iniciativas
que se han ido impulsando en el territorio, al deterioro o escaso
mantenimiento de las sefializaciones, asi como a los proyectos que
los municipios o zonas turisticas desarrollan de manera
independiente al margen de los estandares definidos por el
Patronato Provincial de Turismo de Granada.

Por todo lo anterior, se propone la realizacién de un pacto para este
fin que vaya acompafiado de una guia con el objetivo de concienciar
a los empresarios, ayuntamientos y otras entidades de la importancia
de ofrecer al turista una sefializacién unificada o que cuente al menos
con cierta coherencia (ya que es cierto que la diversidad de recursos
y las caracteristicas especificas de cada caso complican la existencia
de un Unico modelo).

Esta guia tendria como contenidos: las principales deficiencias de la
sefializacion turistica de la provincia y necesidad de unificacion de la
misma; naturaleza de los recursos a sefializar y modelos en carretera;
naturaleza de los recursos a sefializar y modelos en cascos urbanos;
recomendaciones y modelo para la sefializacion de puntos de
informacion turistica y rutas; recomendaciones y modelos para la
sefializacion de establecimientos turisticos, etc.

Fases del proyecto * Identificacién de interlocutores para el impulso del pacto y su
firma.

* Seleccidn de contenidos y elaboracidn de la guia.
* Publicacion y difusion.
« Asistencia de consultas en materia de sefializacién.

De manera complementaria, se recomienda la revision periddica de
la sefializacion en carretera de al menos los principales puntos de
interés turistico de la provincia para asegurar una intervencion
directa en caso de deficiencia por parte de la Diputacién de Granada.

Responsable del proyecto Patronato Provincial de Turismo de Granada (Departamento de
Planificacién, Desarrollo e 1+D+i de Productos Turisticos).

Calendario Inicio: 1T y 2T de 2012.
Duracidn: 3T y 4T de 2012.

Otros agentes Resto de administraciones publicas del destino.
involucrados Empresas del sector turistico granadino.
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2.2.

2.2.4.

Objetivo

Descripcion del proyecto

Fases del proyecto « ldentificacion de los recursos de interés turistico a sefalizar en

Responsable

Calendario

Otros agentes Diputacion de Granada.

involucrados

Deloitte.

e Desarrollo Turistico de la Provincia de Granada 2011-2015

Puesta en valor del destino y desarrollo de product 0s turisticos

Mejora de la accesibilidad y de la movilidad

Promocién de la sefializacién de los principales pun tos de interés turistico en las
vias de alta capacidad

Sefalizar los principales recursos de interés turistico que componen
la oferta del destino en las vias de alta capacidad para mejorar la
informacion al turista y facilitar su acceso a los recursos.

La inclusién de los principales recursos turisticos en la sefializacién de
las autovias que atraviesan la provincia debe ser promovida de
manera unificada y ser presentado como un proyecto conjunto y de
vital importancia a la administracién autonémica competente en la
materia.

Ademas de mejorar la informacidn y el acceso a los recursos al
turista, esta sefalizacion persigue informar a los cientos de miles de
personas que circulan diariamente por estas vias de la existencia y
localizacion de la principal oferta turistica de la provincia (turistas
potenciales).

las vias de alta capacidad: Parques Naturales, Conjuntos
Historicos y otros puntos de alta significancia turistica (por
ejemplo, los yacimientos de Orce).

*Elaboracién de una propuesta para la localizacion exacta de la
sefializacion (punto kilométrico y direccidn en la via).

* Validacién y consenso de la propuesta por parte del sector
turistico granadino.

* Comunicacién conjunta de la misma con el respaldo
institucional de la Diputacién a la administracién competente.

* Seguimiento de los resultados y soporte en la instalacion de las
sefiales.

del proyecto Patronato Provincial de Turismo de Granada (Gerencia y
Departamento de Planificacidn, Desarrollo e [+D+i de Productos
Turisticos).

Inicio: 4T de 2011 y 1T de 2012.
Duracidn: 2T y 3T de 2012.

Una representacion de agentes del sector turistico granadino (Mesa
del Turismo de la Provincia de Granada).

Administracién competentes en sefializacién de carreteras.
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Puesta en valor del destino y desarrollo de product 0s turisticos

2.2. Mejora de la accesibilidad y de la movilidad

Taxi-tour

Objetivo Crear y promocionar un servicio de rutas turisticas en taxi por toda la
provincia ofreciendo al turista un servicio diferenciador que permita
el acceso directo a la totalidad de la oferta turistica de la Provincia de
Granada.

Descripcion del proyecto El Patronato Provincial de Turismo de Granada esta colaborando en

la actualidad con el sector del taxi para la configuracién de rutas por
las diferentes zonas turisticas de la provincia.

De esta forma el catdlogo de servicios de acogida y atencidn turistica
de la provincia se verd reforzado, estableciendo un sistema movilidad
interna entre diferentes puntos y municipios turisticos granadinos
totalmente personalizado.

Fases del proyecto  Configuracién en colaboracion con el sector del taxi de las rutas
turisticas que cubrira el servicio.

* Elaboracion del material de venta del servicio.

* Promocion y difusién del mismo.

Responsable del proyecto Patronato Provincial de Turismo de Granada (Departamento de
Planificacién, Desarrollo e 1+D+i de Productos Turisticos y
Departamento de Promocidn).

Calendario Inicio: 2T y 3T de 2011 (planificacidn y disefio del servicio).

Duracién: continua.

Otros agentes
involucrados

Sector del taxi.
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Puesta en valor del destino y desarrollo de product 0s turisticos

Excelencia de la atencién y de los servicios del de  stino

2.3.1. Informacion turistica bluetooth

Objetivo

Permitir el acceso al turista en cualquier momento a toda la
informacion turistica de la provincia de Granada en todos aquellos
puntos o municipios que se determinen gracias a la aplicacion de las
nuevas tecnologias.

Descripcién del proyecto La Provincia de Granada debe ofrecer al turista soluciones de ultima

generacion a través de las cuales comunicarse con los turistas
directamente desde el destino a través de puntos de informacién
bluetooth ubicados en las oficinas de turismo u otros lugares,
ofreciendo la descarga de aplicaciones y guias turisticas especificas.

A través de la implantacién de estas tecnologias se permitira el
acceso a la informacidn turistica en aquellos puntos en los que no se
disponga de oficinas de informacidn turistica o cuando éstos se
encuentre cerrados, ya que este servicio se encuentra disponible
veinticuatro horas.

Fases del proyecto * Conceptualizacién y disefio funcional de las aplicaciones
bluetooth.

* Seleccidn de una solucién y un proveedor tecnoldgico.

* Implantacién y desarrollo de la solucién tecnolégica
seleccionada.

* Puesta en marcha sistema de informacion turistica bluetooth.

* Gestidn y mantenimiento del servicio.

Responsable del proyecto Patronato Provincial de Turismo de Granada (Departamento de
Informacion Turistica).

Calendario Inicio: 3T y 4T de 2013.

Duracién: continua.

Otros agentes Equipo externo experto en la conceptuacién y definicion funcional de
involucrados servicios de informacidn turistica bluetooth.

Empresas proveedoras de soluciones tecnolégicas.
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2.3. Excelencia de la atencién y de los servicios del de  stino

Geoportales en las oficinas de informacion turistic a

Objetivo

Permitir el acceso al turista en todas las oficinas de informacion
turistica al geoportal del destino turistico Provincia de Granada como
soporte innovador y diferencial al resto de servicios de informacion
turistica.

Descripcion del proyecto Con el objetivo de potenciar y difundir al maximo esta herramienta

ya creada por el destino se propone su presencia en las oficinas de
informacion turistica. Para ello es necesario disponer Unicamente de
una pantalla tactil por lo que puede compartir la infraestructura
tecnoldgica con el servicio de consulta al portal turistico del destino
existente en la actualidad.

Fases del proyecto * Incorporacion del servicio en las pantallas tactiles de consulta

de las oficinas de informacidn turistica.

* Gestidn y mantenimiento del servicio.

Responsable del proyecto

Patronato Provincial de Turismo de Granada (Departamento de
Informacion Turistica).

Calendario Inicio: 4T de 2013 (planificacion).

Duracién: continua.

Otros agentes Otras administraciones turisticas que gestionen oficinas de
involucrados informacion turistica en la provincia y deseen incorporar este servicio
de informacién.
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Puesta en valor del destino y desarrollo de product 0s turisticos

Excelencia de la atencién y de los servicios del de  stino

2.3.3. Soporte de la red de informacion turistica en lasz  onas rurales

Objetivo Ampliar los servicios y recursos de informacién turisticas en el
territorio (especialmente en los nicleos rurales que no disponen de
oficinas de informacion turistica) de manera complementaria a las
aplicaciones y soluciones tecnoldgicas propuestas.

Descripcion del proyecto En aquellos puntos y municipios de la provincia que no cuentan con
oficinas de informacidn turistica se propone la instalacion de
sistemas de informacion turistica adicional que faciliten el acceso al
turista a informacién basica del destino.

El desarrollo de estas acciones pretende dar una cobertura de
atencion turistica global al territorio, incluso en aquellos municipios
en los que no es viable a corto plazo poner en marcha y mantener
oficinas. El soporte de la red de informacion turistica en las zonas
rurales conlleva el desarrollo de tres actuaciones principales:

* Disefio de carteles que contengan la informacién bdsica del
destino (principales atractivos del municipio y alrededores,
servicios de alojamiento y restauracion, teléfonos de
informacion turistica, otros servicios del destino, etc.) y su
exposicién en aquellos puntos de transito turistico del
municipio (establecimientos turisticos, sedes municipales, etc.).
Esta iniciativa puede extenderse a aquellos municipios que si
cuenten con oficinas de informacion turistica como refuerzo a la
actividad de éstas.

Disefio de pequerios expositores que contengan los folletos y
publicaciones mas significativos o generales de la provincia, asi
como los que producen los propios municipios, en su caso.
Estos expositores, con una imagen homogénea, se situaran en
los establecimientos mds conocidos o céntricos de los
municipios para facilitar su acceso al turista.

Realizacién de una base de datos de informacidn turistica a la
que tengan acceso (a través del portal turistico del destino)
todas la oficinas de informacidn turistica y las empresas
turisticas de le provincia que asi lo deseen. Esta base de datos
estaria compuesta por un conjunto de folletos digitales con
toda la informacion de la oferta turistica de la provincia (por
zonas, por producto e informacion general del destino —
horarios, servicios de transporte publico, etc.-). El objetivo de
esta iniciativa es que en todos los lugares de la provincia el
profesional turistico disponga de informacion actualizada del
destino y, en funcion de la demanda de informacion del turista,
puedan imprimirse en el momento para su entrega al turista los
folletos que le sean de interés. De esta manera, se asegura la
disponibilidad de material de informacién turistica en todos los
lugares de la provincia, optimizando los costes de las
publicaciones y folletos promocionales del destino.

Fases del proyecto

Identificacién de los municipios y lugares concretos de la
provincia en los que situar los carteles y los expositores.

Comunicacién a las empresas y administraciones locales
involucradas.
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2.3. Excelencia de la atencién y de los servicios del de  stino

Soporte de la red de informacion turistica en lasz  onas rurales (continuacién)

Fases del proyecto * Disefio y produccion de la carteleria (en colaboracién con los
municipios) y de los expositores.

* Instalacién de los soportes y mantenimiento (gestion de la
reposicion del material).

* Disefio y elaboracidn de los folletos digitales de informacién
turistica de le provincia (formato breve y sencillo) y difusion de
los mismos.

* Evaluacioén, seguimiento y mantenimiento del servicio.

Responsable del proyecto Patronato Provincial de Turismo de Granada (Departamento de
Planificacién, Desarrollo e 1+D+i de Productos Turisticos y
Departamento de Informacidn Turistica).

Calendario Inicio: 2T, 3T y 4T de 2011 (planificacién).

Duracién: continua.

Otros agentes Administraciones locales.

involucrados Empresas del sector turistico granadino.
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2.3. Excelencia de la atencién y de los servicios del de  stino

2.3.4. Linea de merchandising propia del destino

Objetivo Ofrecer al turista la posibilidad de adquirir una linea de productos
propios de la Provincia de Granada que fomente el grado de
conocimiento y el posicionamiento de productos autdctonos, a la vez
que se muestra al mercado un servicio completo y una imagen
innovadora de los souvenirs del destino.

Descripcion del proyecto En la actualidad, la venta de este tipo de productos por parte de los
destinos turisticos, no tiene sentido si no se encuentra soportada por
una tienda online integrada en el portal turistico (y que éste tenga un
trafico de visitantes elevado). No obstante, es posible situar corners
de venta en las oficinas de informacidn turistica, aunque esta férmula
en exclusiva no es rentable en la mayoria de los casos.

La seleccion de los articulos es una de las claves del éxito. Por ello, la
linea de merchandising de la Provincia de Granada debera ser
atractiva e incluso evolucionar los articulos en funcion de las
temporadas o las modas. Asimismo, indicar que este tipo de
iniciativas bien gestionadas pueden suponer una fuente de
financiacidn alternativa.

Entre los articulos que podrian conformar la linea de merchandising
se proponen:

* Productos agroalimentarios que cuenten con denominaciones
de origen o de calidad (aceite, vino, miel, etc.).

* Merchandising con un disefio atractivo y gran calidad
(camisetas, bolsas de tela, tazas, paraguas, etc.).

* Publicaciones de alta calidad sobre la historia, el arte o el
patrimonio natural de la provincia, guias de viaje, libros de
fotografias del destino, etc.

Fases del proyecto » Seleccién del catalogo de productos de la linea de
merchandising del destino.

* Definicién del modelo de gestion y de explotacién de la venta
de la linea de merchandising (directa o externa).

* Supervisiones de las labores de disefio y etiquetado de los
productos.

* Promocion y puesta en marcha de los sistemas de venta que se
determinen.

Responsable del proyecto Patronato Provincial de Turismo de Granada (Gerencia y
Departamento de Planificacidn, Desarrollo e |+D+i de Productos
Turisticos).

Calendario Inicio: 1T y 2T de 2013 (planificacion).

Duracién: continua.

Otros agentes Empresas para la produccion de articulos.
involucrados Empresas de disefio.
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2.4, Nuevo entorno

Impulso para la atraccion de infraestructuras y ser  vicios de ocio relevantes a la

24.1. >
provincia

Objetivo Promover la dotacién en el destino turistico Provincia de Granada de
proyectos ambiciosos que amplien notablemente la oferta de ocio y
complementaria del destino, con el objetivo de mejorar su
competitividad en el mercado turistico.

Descripcion del proyecto El desarrollo de este tipo de actuaciones depende directamente de
los intereses y de la inversidn del sector privado. No obstante, las
administraciones publicas pueden promover la implantacion de
proyectos de estas caracteristicas en los territorios a través de
labores de comunicacién, relaciones publicas y acompafiamiento a
posibles inversores, por ejemplo:

* Busqueda de terrenos para el desarrollo de estas
infraestructuras.

* Apoyo y soporte desde un punto de vista normativo y
administrativo.

* Promocion de los proyectos en busqueda de inversores a través
de las agencias publicas de atraccidn de inversiones (de caracter
regional y nacional).

* Promocion de estos proyectos en determinados foros a nivel
institucional.

De acuerdo con las conclusiones de los trabajos de analisis realizados,
se han identificado dos proyectos de potencial interés para la
atraccion de turistas a la provincia.

* Sala de fiestas - casino en el drea metropolitana de Granada.

* Parque o centro de ocio enfocado al publico familiar (Costa
Tropical, o en una zona intermedia entre la Costa Tropical y la
capital granadina).

Fases del proyecto * Identificacién de proyectos de potencial interés para el destino.
* Labores de promocion y relaciones publicas institucionales.

* Evaluacién y seguimiento de los resultados.

GEselnEe e HETTEa el Diputacion de Granada — Diputacién Provincial de Turismo de
Granada.

Calendario Inicio: 1T y 2T de 2012 (planificacidn e identificacion de
infraestructuras a promover).

Duracién: continua.

Otros agentes
involucrados

Diputacidn de Granada.
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El turista

3.1.1. | Consolidacion del programa de gestion del turista i nsatisfecho

Objetive Ofrecer un servicio personalizado y eficaz al turista que haya vivido

una experiencia no satisfactoria durante su visita a la provincia,
ofreciéndoles servicios que ayuden a solucionar su situacion y que
minimicen la imagen negativa del destino.

Descripcion del proyecto Conseguir la repeticidn del viaje de un turista insatisfecho es muy
complicado y ademads el destino corre el riesgo de que se empafie su
imagen por una serie de hechos aislados con los comentarios que
este turista pueda hacer en su entorno y/o a través de redes sociales
o portales de Internet.

De manera complementaria a la atencion que presta los cuerpos de
policia local de la provincia, se considera conveniente configurar un
paquete se servicios que se puedan ofrecer al turista de manera
gratuita (como por ejemplo, billetes de transporte publico, entradas
a monumentos 0 museos, etc.) hasta que este solucione la pérdida
de documentacion y de dinero o cualquier tipo de situacién compleja
que pueda sufrir.

Evidentemente este tipo de servicios no debe ser promocionado
directamente al turista, aunque si a todos los profesionales del sector
turistico granadino para que cuando tengan conocimiento de un robo
a un turista, una pérdida de documentacién o cualquier otra
circunstancia puedan ofrecerle este servicio e indicarle donde ir.

Fases del proyecto « Definicién del catdlogo de servicios de caracter gratuito a
ofrecer a este tipo de turista (en colaboracidn con otras
entidades gestoras de recursos turisticos o servicios publicos).

* Comunicacion de la existencia de este servicio a los agentes
clave (policia, recepciones de los establecimientos de
alojamiento, guias de turismo, etc.).

* Puesta en marcha del servicio de gestién del turista
insatisfecho.

* Seguimiento y evaluacion del servicio.

Al patronato Provincial de Turismo de Granada (Gerencia y
Departamento de Informacidn Turistica).

Calendario Inicio: 1T y 2T de 2012.

Duracién: continua.

Otros agentes Policia y otros cuerpos de seguridad.
involucrados Entidades gestoras de recursos turisticos o servicios publicos.
Empresas turisticas granadinas.
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El turista

3.1.2. Espacio virtual para compartir las experiencias del turista

Objetivo Permitir al turista que pueda expresar sus expectativas antes de
realizar un viaje a la Provincia de Granada, asi como compartir sus
experiencias, emociones o recomendaciones libremente a través de
Internet, a la vez que intercambia impresiones y material con otros
internautas.

Descripcion del proyecto Una parte muy importante de los turistas comienzan a disfrutar de su
viaje durante la preparacion del mismo (buscando informacion,
planificando su viaje, conociendo las experiencias de otros turistas,
etc.), y lo siguen disfrutando una vez que éste concluye (contando su
experiencia, compartiendo las fotografia y videos de su viaje,
escribiendo recomendaciones a otros usuarios, etc.).

Ademas el turista busca en muchas ocasiones informacion generada
por otros usuarios a la que conceden mayor credibilidad que a la
informacion generada por las instituciones o empresas turisticas.

Este tipo de herramientas crea vinculos con los turistas y favorece su
fidelizacion, ya que contintian accediendo al portal del destino para
ver las reacciones ante el material que han compartido quedando
expuestos de manera permanente a la informacién de esta
plataforma que puede incentivar un nuevo viaje (también se pueden
organizar concursos de fotografia o sorteos, por ejemplo, para
dinamizar la actividad de los usuarios).

Asimismo, es la plataforma ideal para soportar blogs turisticos de
diferentes tematicas o productos (senderismo, cicloturismo,
mototurismo, etc.).

Este servicio se integra en la evolucidn del portal turistico del destino

como una herramienta o apartado dedicado de manera exclusiva al
intercambio de informacién entre turistas y usuarios.

Fases del proyecto Las fases para el disefio y puesta en marcha de la plataforma de
intercambio de experiencias por los turistas y usuarios del portal
estan vinculadas directamente con las fases para la implantacién del
nuevo portal del destino.

Responsable del proyecto Patronato Provincial de Turismo de Granada (Gerencia y
Departamento de Promocion y Departamento de Comunicacion).

Calendario Inicio: 2012 (planificacion, conceptualizacidn, desarrollo y puesta en
marcha).

Duracién: continua.

Otros agentes Equipo externo experto en la conceptuacién y definicion funcional de
involucrados portales

Empresas proveedoras de soluciones tecnolégicas.
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3.1. El turista

3.1.3. | CRM y relacion con el turista

Objetivo Disponer de una completa base de datos de turistas de la provincia
que permita establecer un modelo de relacion personalizado y
segmentado con ellos como via de apoyo para la fidelizacion del
turista al destino.

Descripcion del proyecto Un sistema CRM (Customer relationship management) pondrd a
disposicién del destino una herramienta para fomentar la
comunicacion activa con los turistas que hayan visitado la provincia o
que hayan decido registrarse para recibir informacién de la oferta
turistica, contribuyendo a su lealtad y fidelidad.

La manera mas eficiente de construir una base de datos sdlida es
establecer un sistema de registro en la nueva versién del portal
turistico, en el que el turista ademas de aportar su datos de contacto
pueda indicar al destino variables clave de su perfil (procedencia—a
través del cddigo postal -, edad, grupo familiar, intereses y aficiones,
etc.).

El siguiente paso consiste en la definicién del modelo de relacién con
el turista y la frecuencia de las comunicaciones, ya sea a través de
newsletters segmentadas, redes sociales o SMS.

Asimismo, se plantea la extension e incorporacién al sistema de
relacién con el cliente / turista de todos aquellos contactos
(empresas del sector o turistas) que se generen con la actividad
habitual de las diferentes areas del Patronato (orientandose
especialmente a la relacién a través de redes sociales para este tipo
de contactos).

Fases del proyecto Las fases para el disefio y puesta en marcha del CRM del destino
estan vinculadas directamente con las fases para la implantacién del
nuevo portal del destino.

No obstante, el Patronato Provincial de Turismo de Granada debera
determinar el tipo y la amplitud de datos a solicitar a cada usuario,
asi como el modelo de relacion con éste en la explotacion de la base
de datos.

Responsable del proyecto

Patronato Provincial de Turismo de Granada (Gerencia y
Departamento de Promocion y Departamento de Comunicacion).

Calendario Inicio: 2012 (planificacion, conceptualizacidn, desarrollo y puesta en
marcha).

Duracién: continua.

Otros agentes Equipo externo experto en la conceptuacién y definicion funcional de
involucrados portales

Empresas proveedoras de soluciones tecnoldgicas.
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Puesta en valor del destino y desarrollo de product 0s turisticos

El turista

Programa de apoyo a la empresa turistica paralaad aptacion de la informacion y la
documentacion al turista

Objetivo Proporcionar a las empresas turisticas un servicio de traduccién de
aquella documentacion a la que accede el turista en los
establecimientos turisticos de la provincia.

Descripcion del proyecto En términos generales, las empresas de alojamiento turistico o de
restauracién disponen de cartas y otros documentos traducidos a
varios idiomas para la correcta informacién y comunicacién con sus
clientes. Sin embargo, todavia existen establecimientos en los que los
trabajadores no dominan idiomas y las cartas no se encuentran
traducidas, especialmente en pequefios establecimientos, siendo
mas habitual en el sector de la restauracion.

Por tanto, se propone sistematizar un servicio de apoyo al
empresario para la traduccién de la documentacién basica de su
negocio que se expone al cliente (principalmente las cartas) con la
colaboracién de las federaciones y asociaciones de hosteleria y
turismo de la provincia.

Fases del proyecto * Establecimiento de la colaboracién con federaciones y
asociaciones del sector.

* Comunicacién a las empresas del servicio y plazos de solicitud
para el envio de la documentacién a traducir.

* Prestacion del servicio.

* Evaluacién y seguimiento del servicio.

S eE Sl e e Asociaciones empresariales con la colaboracién del Patronato
Provincial de Turismo de Granada (Departamento de Planificacién,
Desarrollo e 1+D+i de Productos Turisticos).

Calendario Inicio: 1T de 2013 (planificacidn).

Duracién: continua.

Otros agentes Empresas de traduccion.
involucrados Federaciones y asociaciones empresariales del sector.
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Puesta en valor del destino y desarrollo de product 0s turisticos

3.2. El profesional turistico

3.2.1. Formacion presencial para los profesionales del sec  tor turistico

Objetivo Impartir a los profesionales del sector turistico de la Provincia de
Granada un servicio de formacidn continua y de caracter presencial
adaptado a sus necesidades especificas.

Descripcion del proyecto La formacién impartida a los diferentes colectivos del sector turistico
de la provincia es una de las actuaciones mas valoradas por éstos por
su utilidad y cercania (ya que se desarrollan en diferentes municipios
de la comarca). Se considera necesario continuar la linea de trabajo
que se desarrolla en la actualidad, impartiendo acciones en las areas
tematicas actuales y en otras nuevas. Por ejemplo:

* Comercializacidn online y web 2.0.

* Informacidn al turista

* Calidad en la prestacién de servicios turisticos

* Atencidn al cliente — la cultura del detalle

* Emprendeduria e innovacion en la empresa turistica
* La oferta del destino turistico

* Marketing relacional y fidelizacién de clientes

* Colectivos especificos

* Talleres practicos del control de la calidad en establecimientos
turisticos (cuestionarios de calidad, gestion de quejas y
reclamaciones, cliente misterioso)

Fases del proyecto » Planificacién de las areas tematicas para la formacion de
profesionales turisticos en colaboracion con el sector turistico
granadino.

* Definicién de los contenidos de las acciones y calendario de las
acciones formativas.

* Convocatoria e imparticion de las acciones formativas.

* Evaluacion de la satisfacciéon y adecuacion de las acciones
formativas impartidas por los receptores de las mismas.

A R RS patronato Provincial de Turismo de Granada (Departamento de
Planificacién, Desarrollo e 1+D+i de Productos Turisticos).

Calendario Inicio: 4T de cada ejercicio (planificacion).

Duracién: continua.

Otros agentes Una representacion de agentes del sector turistico granadino (Mesa
involucrados del Turismo de la Provincia de Granada).

Formadores externos.
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Puesta en valor del destino y desarrollo de product 0s turisticos

El profesional turistico

3.2.2. Formacion no presencial para los profesionales del sector turistico

Objetivo Proporcionar a los profesionales del sector turistico granadino un
conjunto de herramientas y recursos online para la mejora de su
cualificacién de manera complementaria a las acciones formativas
presenciales.

Descripcion del proyecto La formacién no presencial estd dirigida tanto a aquellos
profesionales del sector que no pueden compatibilizar la formacion
presencial con su actividad laboral, como a aquellos otros que deseen
ampliar sus conocimientos en cualquier momento. Las dreas de
formacion no presencial que se proponen son las siguientes:

* Cursos de idiomas (mddulos de diferentes niveles).

* Manual de acogida del destino: documento que recoja la
informacion clave del destino, el mapa de la oferta provincial,
contactos de interés, etc. Es decir, aquella informacién basica
que deberian conocer todos los profesionales turisticos de la
provincia (con una actualizacién anual).

* Ampliacién de la coleccién de manuales de buenas practicas:
manuales de elaboracién propia (o cedidos por asociaciones
profesionales u otras administraciones turisticas) sobre la
gestion de establecimientos, calidad, casos de éxito en otros
destinos, etc.

Fases del proyecto * Planificacién de las dreas tematicas para la formacién de
profesionales turisticos en colaboracion con el sector turistico
granadino.

* Definicién y elaboracidn de los contenidos de las acciones y
puesta a disposicién del sector a través de la intranet de
profesionales de la nueva version del portal.

* Evaluacion de la satisfacciéon y adecuacion de las acciones
formativas impartidas por los destinatarios de las mismas.

AEs e HE TG Ea el patronato Provincial de Turismo de Granada (Departamento de
Planificacién, Desarrollo e 1+D+i de Productos Turisticos).

Calendario Inicio: 4T de cada ejercicio — a partir de 2012 — (planificacion).

Duracién: continua.

Otros agentes Una representacion de agentes del sector turistico granadino (Mesa
involucrados del Turismo de la Provincia de Granada).

Empresas de formacidn online.
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3.2. El profesional turistico

3.2.3. Extension de los fam trips internos

Objetivo

Descripcion del proyecto

Fases del proyecto

Responsable del proyecto

Calendario

Otros agentes
involucrados

Continuar con el desarrollo de estas actuaciones que se han venido
realizando en los Gltimos afios, ya que permite formar a los
profesionales del sector turistico de la Provincia de Granada de
manera practica y sobre el territorio acerca de la oferta turistica
global y los recursos del destino, asi como de casos de éxito o buenas
practicas que se identifiquen en la provincia.

Continuacion de las acciones formativas de esta naturaleza que ha
venido desarrollando el Patronato Provincial de Turismo en los
ultimos ejercicios en las dos direcciones indicadas:

* Fam trips internos “conoce tu comarca”: viajes de
familiarizacidn destinados a los agentes turisticos de cada
comarca (trabajadoresy propietarios de restaurantes,
alojamientos, etc.) en cada una de las comarcas de la provincia,
con objetode asegurar el conocimiento de recursos turisticos
basicos de cada zona).

* Viajes de buenas practicas en turismo: viajes dirigidos a
empresarios turisticos para darles a conocer las mejores
experiencias empresariales de la provincia.

* Identificacién de necesidades y casos de éxito, y planificacion
de los viajes y actividades de formacién.

* Comunicacién del calendario y convocatoria a los profesionales
turisticos.

» Desarrollo de las acciones.

* Evaluacion de la satisfacciéon y adecuacion de las acciones
formativas.

Patronato Provincial de Turismo de Granada (Departamento de
Planificacién, Desarrollo e 1+D+i de Productos Turisticos).

Inicio: 4T de cada ejercicio (planificacion).

Duracién: continua.

Empresas del sector turistico granadino.
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Puesta en valor d

Granadinos

3.3.1.

Objetivo

Campafa de sensibilizacién acerca de la importancia
desarrollo econémico de la provincia y de la correc

Deloitte.

de Granada 2011-2015

0s turisticos

el destino y desarrollo de product

del turismo para el
ta acogida al turista

Sensibilizar a colectivos no turisticos acerca de la importancia del
turismo para el desarrollo econémico de la provinciay de la
necesidad de prestar una correcta acogida al turista con el fin ultimo
de favorecer en su sentido mas amplio en desarrollo de la actividad
turistica en el territorio.

Descripcion del proyecto

Para lograr la sensibilizacidn en el resto de sectores de actividad y en
la poblacién se propone el desarrollo de diferentes actuaciones que
pretenden recordar al granadino la importancia del turismo de
manera periddica (bajo un lema o hilo que se mantenga en el tiempo,
por ejemplo, “Tu eres Granada”):

* Charlas de sensibilizacién dirigidas a diferentes colectivos
granadinos como, por ejemplo, en la Universidad,
administraciones publicas, sector empresarial, etc.,
interviniendo en jornadas o eventos organizados por otras
entidades (Camara de Comercio, jornadas de alumnos, etc.).

* Carteles o banderolas en puntos de gran afluencia (estaciones
de autobuses, marquesinas, etc.).

* Publicacioén periddica de articulos en la prensa local que reflejen
la aportacion del turismo en la economia y el empleo,
reportajes sobre la transformacion que han sufrido algunos
municipios gracias a la actividad turistica, etc.

Se recomienda hacer coincidir en un breve espacio de tiempo, y al
menos una vez cada afio, actuaciones de sensibilizacidn de diversa
naturaleza para maximizar su impacto en la poblacién.

Fases del proyecto

* Identificacién, en colaboracidn con otros colectivos, de los actos
en los que impartir las charlas de sensibilizacién, planificacion
de las actuaciones.

« Disefio del material de las campanias y planificacion.

* Seleccidn de temas para la redaccion de articulos y reportajes
con la colaboracién de otras instituciones o empresarios.

* Ejecucion y evaluacién de los resultados obtenidos por las
diversas actuaciones.

Responsable del proyecto

Patronato Provincial de Turismo de Granada (Departamento de
Promocion y Departamento de Planificacion, Desarrollo e 1+D+i de
Productos Turisticos).

Calendario

Inicio: 1T de cada ejercicio (planificacion).
Duracion: 2T de cada ejercicio.

Otros agentes
involucrados

Diversos colectivos de la sociedad granadina.
Otras instituciones y empresas del sector turistico.

Medios de comunicacién.
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Gobernanza y apoyo al sector turistico

4.1. Planificacion integral del destino

4.1.1. Mesa del turismo de la Provincia de Granada para el  seguimiento del Plan Global

Objetivo Intensificar el trabajo conjunto entre las entidades responsables de la
gestion del destino turistico y los agentes del sector turistico de la
provincia a través de la puesta en marcha de la Mesa del Turismo de
la Provincia de Granada para el seguimiento del Plan Global.

Descripcion del proyecto Las funciones de la Mesa del Turismo son las indicadas a

continuacion:

* Seguimiento de las actuaciones y del grado de avance del Plan
Global de Desarrollo Turistico de la Provincia de Granada 2011-
2015.

* Participar en la toma de decisiones y en la planificacién en
aquellas iniciativas y proyectos que asi lo requieran
contempladas en el Plan Global.

* La actualizacién de las iniciativas planteadas en el Plan Global y
su extension para los préximos afios.

* Aquellas otras que se estimen convenientes relacionadas con la
actividad del Patronato o iniciativas que impulse.

Fases del proyecto * Seleccion de los integrantes de la Mesa del Turismo para el
seguimiento del Plan Global de la Provincia de Granada (un
representante de alto nivel para cada una de las zonas turistica
de la provincia y de los subsectores turisticos). Asimismo, se
valorard la participacion de otras entidades como la Universidad
de Granada.

* Convocatoria a los integrantes y comunicacidn de los objetivos
y modelo de funcionamiento de la Mesa del Turismo.

* Elaboracién de agenda y convocatoria a los asistentes de
manera previa a cada sesion.

* Celebracién de la Mesa del Turismo para el seguimiento del
Plan Global.

* Redaccion de un acta de cada sesion y seguimiento en sesiones
posteriores de los acuerdos alcanzados.

Aol SRSl patronato Provincial de Turismo de Granada (Gerencia).

Calendario Inicio: 3T de 2011 (planificacidn y constitucion de la Mesa).

Duracidn: continua (con caracter cuatrimestral).

Otros agentes Una representacion de agentes del sector turistico granadino (los
involucrados integrantes de la Mesa del Turismo de la Provincia de Granada).

El resto de areas del Patronato Provincial de Turismo de Granada.

Otras instituciones o entidades publicas y privadas para las que se
solicite su presencia en la Mesa del Turismo por parte de sus
miembros de manera ocasional.
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Gobernanza y apoyo al sector turistico

4.2. | Apoyoy colaboracion con el sector turistico de la provincia

421 Asesoramiento técnico a municipios y empresas, y tu torizacion de proyectos
turisticos

Objetivo Prestar apoyo a las entidades del sector turistico granadino, publicas
y privadas, desde el Departamento de Planificacion, Desarrollo e
1+D+i de Productos Turisticos a través de un servicio permanente,
profesionalizado y personalizado.

Descripcion del proyecto Esta actividad comprende diferentes actuaciones que ha venido
desarrollando el Patronato Provincial de Turismo de Granada a lo
largo de los ultimos afios:

* Asesoramiento técnico a municipios para la ordenacioén o
puesta en valor de la oferta turistica.

* Asesoramiento a entidades privadas y a emprendedores en
diferentes ambitos de actividad.

* Trabajos de andlisis, diagndstico y planificacién turistica de los
territorios de la provincia.

* Foros y jornadas.
* Etc.

Como novedad, se propone la ordenacion de la actividad de
asesoramiento a entidades privadas y emprendedores a través del
disefio de un protocolo de actuacién que debe ser aceptado por el
asesorado con el objetivo de establecer una metodologia de trabajo
Unica que permita establecer un seguimiento de los avances para
cada caso. De esta forma se asegura una tutorizacién de la actividad
de asesoramiento y asistencia prestada desde el Patronato
controlando los resultados obtenidos de forma que puedan ser
comunicados al sector como guia o buenas practicas, e incluso
empleados como referencia formativa.

Fases del proyecto El desarrollo de este tipo de colaboraciones no puede estar sujeto a
una planificacién determinada. Unicamente puede establecerse un
catélogo de los servicios que presta el Departamento de
Planificacién, Desarrollo e 1+D+i de Productos Turisticos en este
dmbito de actividad.

Responsable del proyecto Patronato Provincial de Turismo de Granada (Departamento de
Planificacién, Desarrollo e I+D+i de Productos Turisticos).

Calendario Inicio: actividad bajo demanda.

Duracién: continua.

Otros agentes Empresas del sector turistico y municipios granadinos.

involucrados Resto de areas del Patronato Provincial de Turismo de Granada.
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4.2. | Apoyoy colaboracion con el sector turistico de la provincia

4.2.2. Plataforma / intranet para profesionales del sector turistico

Objetivo Proporcionar a los profesionales del sector turistico (granadinos y no
granadinos) una herramienta en la que puedan obtener la
informacion del destino turistico que necesiten para el desarrollo de
su actividad empresarial, promoviendo a su vez la comunicacion
directa y su participacidn activa.

Descripcion del proyecto Entre los recursos que estaria disponibles en esta plataforma
colaborativa se encuentran:

* Estadisticas y estudios propios.

* Recopilacion de estudios publicos del mercado turistico.

* Base de datos de empresas turisticas de la provincia.

* Base de datos de agencias y turoperadores.

* Amplia base de fotografias, videos, podcast y publicaciones.

* Publicaciones en pdf. de caracter profesional orientados a la
venta del destino.

* Agenda profesional, y noticias del sector y del destino.
* Recursos formativos.

* Documentos de planificacién del destino, planes de accién,
memorias de actividad, etc.

« Servicio de alta en la newsletter.

* Herramienta de participacidon y comunicacion directa entre
profesionales (foro).

* Herramienta que facilite el intercambio de informacién entre
profesionales (documentos, videos, fotografias, etc.).

* Etc.

Fases del proyecto Las fases para el disefio de la plataforma para profesionales del
sector turistico estan vinculadas directamente con las fases para la
implantacién del nuevo portal del destino. No obstante, el Patronato
Provincial de Turismo de Granada deberd determinar la relacién
concreta de servicios y herramientas a incluir en este apartado del
nuevo portal, asi como los diferentes niveles de acceso (publico o
bajo registro). Para ello se recomienda que participe en el proceso de
conceptualizacion de este apartado del portal una representacion del
sector turistico para conocer de primera mano sus necesidades
concretas.

AeiliEl e R Al patronato Provincial de Turismo de Granada (Gerencia).

Calendario Inicio: 1T, 2T, 3T y 4T de 2012 (planificacion e implantacidn).

Duracién: continua.

Otros agentes Equipo externo experto en la conceptuacién y definicion funcional de
involucrados portales y empresas proveedoras de soluciones tecnolégicas.

Una representacion de agentes del sector turistico granadino (Mesa
del Turismo de la Provincia de Granada).
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4.2. | Apoyoy colaboracion con el sector turistico de la provincia

4.2.3. Extension de la formacion de alumnos en practicas

Objetivo

Descripcion del proyecto

Fases del proyecto

Responsable del proyecto

Calendario

Otros agentes
involucrados

Ampliar la formacién prestada al colectivo de estudiantes de las
diferentes titulaciones turisticas y no turisticas impartidas en la
Provincia de Granada a través de su incorporacién temporal en los
equipos de trabajo de los diferentes departamentos.

Proporcionar a las diferentes unidades de trabajo del Patronato
Provincial de Turismo de Granada un soporte para el desarrollo de su
actividad que permita a su vez la formacién de futuros profesionales
del sector.

Entre las actividades que podrian contar el apoyo de personal en
practicas podrian encontrarse:

¢ Informacién turistica: en la linea que se desarrolla en la
actualidad.

* Inteligencia e investigacion de mercado: explotacidn de datos y
redaccion de borradores de sintesis de la actividad turistica.

* Promocion online: dinamizadores y moderadores.

* Promocion: soporte en la elaboracién de documentacién y
asistencia a eventos.

* Comunicacién: redaccién de borradores y atencién de
solicitudes e informacidn.

* Gerencia: asistente de direccidn para la elaboracion de
presentaciones y tareas de caracter operativo y de coordinacion
con el resto de areas del Patronato.

* Etc.

* Identificacién de necesidades concretas de personal que
pueden ser cubiertas por profesionales en practicas (funciones
y tareas concretas).

* Recepcidn y evaluacién de solicitudes y candidatos.
* Atencidn y seguimiento de los alumnos.

* Evaluacion de la actividad desempefiada para cada caso.

Patronato Provincial de Turismo de Granada (responsables de los
diferentes departamentos).

Inicio: 4T de cada ejercicio (planificacion de los dos turnos
semestrales).

Duracién: continua.

Universidad y centros formativos de disciplinas turisticas y no
turisticas.

Alumnos en practicas.
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4.3. Inteligencia de mercado

Ampliacion del alcance y frecuencia de la investiga  ci6on de mercados y de la

43.1 | actividad turistica de la provincia

Objetivo Proporcionar a los profesionales del sector turistico granadino una
informacion estadistica amplia, de calidad y segmentada que facilite
la toma de decisiones y las labores de planificacién de su actividad
turistica.

Descripcién del proyecto El objetivo de la actividad de investigacién de mercados en el sector

turistico es obtener un amplio conocimiento del comportamiento, las
preferencias, el uso de los servicios turisticos realizado o el grado de
satisfaccion de los turistas.

Sin embargo, el verdadero valor de las estadisticas de turismo que se
generan en un destino dependen del nivel de segmentacién de la
informacion (aportando el mayor detalle posible tanto del perfil y
origen del turista, asi como del territorio concreto que visita) por un
lado, y de la homogeneidad de los datos que permitan observar las
tendencias en el tiempo.

De manera complementaria a los estudios y estadisticas que
desarrollan otras instituciones, el Patronato Provincial de Turismo
debe seguir realizando encuestas propias a los turistas que visitan la
provincia pero con una muestra superior que permita, al menos,
obtener informacidn para cada una de las zonas turisticas.

Fases del proyecto + Ampliacién de la muestra de la investigacion del mercado
turistico que visita la Provincia de Granada.

* Revisién de las variables de andlisis (compatibles con las
generadas en afios anteriores).

* Desarrollo de la investigacion y explotacion de los datos.

* Andlisis de la informacién y difusion.

Responsable del proyecto Patronato Provincial de Turismo de Granada (Departamento de
Planificacién, Desarrollo e I+D+i de Productos Turisticos).

Calendario Inicio: 3T y 4T de 2011 (planificacion).

Duracién: continua.

Otros agentes
involucrados

Empresa de investigacion de mercados.
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4.3. Inteligencia de mercado

4.3.2. Investigacion online del turista potencial en merca dos emisores

Objetivo Ampliar el grado de conocimiento del mercado turistico a través del
estudio del turista potencial de la Provincia de Granada para conocer
y entender su comportamiento para adaptar los trabajos de disefio
de la oferta turistica y de las actuaciones y estrategias de promocion
y comercializacion del destino.

Descripcion del proyecto Esta actividad tiene como objetivo complementar las encuestan que
se realizan al turista en destino. No obstante, conocer en
profundidad el perfil y los patrones de comportamiento de los
mercados potenciales es incluso mas importante, ya que permite
conocer los motivos por los que los turistas no eligen la provincia o
como estan comprando productos y servicios turisticos para
comprobar si el destino esta posicionado en los canales correctos.

Las herramientas de investigacién online permiten obtener esta
informacion a precios bajos en comparacién con la encuestacion
presencial (gracias a la existencia de paneles de consumidores en una
amplia muestra de mercados origen).

No existen restricciones acerca de los dmbitos de investigacion,
pueden ser todos aquellos que se planteen, por ejemplo:

* Grado del conocimiento del destino.

* Grado de conocimiento de la oferta del destino.

* Productos que espera o desearia encontrar en el destino.
* Sus motivaciones concretas a la hora de viajar.

* Decisores de compra.

* Canales por los que se informa.

 Canales por los que compra.

* Etc.

Fases del proyecto Identificacion de necesidades concretas para el desarrollo de la
investigaciones de mercado online (mercados concretos). Para ello se
recomienda contar con la opinién de los profesionales turisticos de la
provincia.

Supervision de cuestionario soporte para la investigacion online.
Trabajo de campo en los paneles de consumidores
Recepcidn de resultados, analisis y difusién de los mismos.

Responsable del proyecto Patronato Provincial de Turismo de Granada (Departamento de
Planificacién, Desarrollo e 1+D+i de Productos Turisticos).

Calendario Inicio: 4T de cada ejercicio (planificacion).

Duracidn: continua (al menos una investigacion de esta naturaleza
por afio).

Otros agentes Empresa de investigacion de mercados online.

involucrados Una representacién de agentes del sector turistico granadino (Mesa

del Turismo de la Provincia de Granada).
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Inteligencia de mercado

4.3.3. Gestion del conocimiento del Patronato Provincial d e Turismo de Granada

Objetivo Intercambiar el conocimiento generado por el desarrollo de la
actividad del conjunto de profesionales del Patronato Provincial de
Turismo de Granada a través de sesiones de trabajo de caracter
periddico e interno.

Descripcion del proyecto Los propios profesionales del Patronato Provincial de Turismo de
Granada proponen la implantacién de una herramienta o sistematica
de trabajo que les permita intercambiar el conocimiento adquirido
del mercado turistico (especialmente por el equipo del
Departamento de Promocidn gracias al desarrollo de actuaciones en
mercados origen), asi conocer el detalle de otros proyectos e
iniciativas que se desarrollan en el resto de areas. Todo ello con un
doble objetivo: la formacién de todo el personal y la identificacion de
oportunidades de colaboracién y sinergias entre las areas.

En este sentido, se propone la organizacién de sesiones de gestion del
conocimiento (de no mas de dos horas de duracién con una
frecuencia trimestral o cuatrimestral).

A modo orientativo, entre los temas a impartir deberian encontrase:
la presencia del Patronato y el destino en los mercados origen;
intercambio de contactos generados en el desarrollo de la actividad
promocional; tendencias y novedades advertidas en el mercado
turistico; necesidades del destino no cubiertas; otras informacién
aportada por otras areas del Patronato; propuesta de acciones que
impliquen la colaboracién de dos o mas departamentos; etc.

Fases del proyecto * Determinacién de la periodicidad de estas sesiones, personas
convocadas y comunicacién de los objetivos a las mismas de
manera previa a la primera sesion.

* Elaboracién de una agenda del diay de un acta en el que se
recojan los acuerdos alcanzados que exijan el trabajo y la
colaboracién de dos o mas departamentos.

* Envio o intercambio de informacion (Intranet).

* Evaluacién y seguimiento de las acciones propuestas.

AEsElnEE S HE el patronato Provincial de Turismo de Granada (dinamizado por la
Gerencia e impartido por el Departamento de Promocién).

Calendario Inicio: 3T de 2011 (planificacidn).

Duracién: continua.

Otros agentes
involucrados

Resto de areas del Patro