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ALEMANIA

LLEGADAS DE TURISTAS (miles) - Turespana (Frontur)
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Total Internacional 64.963.140 Principales Balears (llles) 39.8%
Alemania 10.421.060 ANO 2014 Destinos Canarias 26,1%
Cuota de Mercado 16.0% Alemania Catalufia 13.7%
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REINO UNIDO
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FRANCIA

LLEGADAS DE TURISTAS {I'I’I“ES] = Turespafia (Frontur)
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SUECIA

LLEGADAS DE TURISTAS (miles) - Turespana (Frontur)
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China, India, México v Rusia, paises clave para la expansion de las
empresas espanolas

Un informe de Ernst & Young concluye que la mayoria de las companias espanolas pone el punto de mira para su
crecimiento en Aszia v Latinoamérica. Un 80% de los directivos afirma que se elaboran controles de riesgos ante la
apertura a nuevos mercados, frente al 25% de los americanos gue asi lo hacen.

La asesora profezional v financiera Ernst & Young ha realizado un
estudio sobre la gestion del riesgo que las empresas corren alinvertic
en mercados extranjeros. Del informe se desprende que un tercio de
las companias espanolas establecen un procedimiento de control sobre
el riesgo a la hora de expandirse hacia economias emergentes.

Loz paises mas atractivos para la implantacion de sus negocios =on
China, India, México v Rusia. La estrategia preferida para entrar en
China, Brasil o Rusia es a través del crecimiento organico, mientras
gue la alianza es la opcion prefernda para el acceso a los mercados
indio v turco.

Algunas de las concluziones a las que llega el estudio =e refieren a las
estrategias a seguir a la hora de invertir en un pais externo al de la
zede de |a Empresa. Maria del Mar Ramirez, zocia de Ernst &‘T’Dung de
E=zpana, senala que "no es lo mismo” hacer negocios en palses dezarrollados gque en los mercados emergentes v
gue las Es.trateglas para hacerlo difieren de unas organizaciones a otras. "Al entrar en un mercado emergente es
necesario actuar de forma flexible v dinamica, adaptando nuestro modelo de negocio a la cultura propia del pais”,
angde Rami
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Espana, destino lider

Las vacaciones de invierno ganan cuota de mercado en
Europa

Los wiajes durants los meses mas frios va son el 40% del total del afio

El niimero de europeos que viajan de vacaciones al extranjero durante los meses de invierno ha
crecido un 50% durante los iltimos siete aiios, segin revela la encuesta de tendencias turisticas
realizada para la feria ITB de Berlin. Espaiia, gracias a su potente oferta de soi y playa pero también
de city breaks, es el destino niimero uno durante los meses mas frioc d&! aiio.

Asi, durante el invierno de 2013 los europeos realizaron un total de 127 millones de viajes turisticos en el extranjero, segdn indica el
informe World Travel Monitor realizado por la consultora IPK Internationa! por encargo de la feria turistica berlinesa.

"Esto significa que, comparadas con las vacaciones de verano, las vacaciones de invierno han ganado una significativa cuota de
mercado”, explican los responsables de 3 feria TE.

De hecho, en los dltimos siete afios las vacaciones en el extranjero durante la temporada de invierno han aumentado su cuota de mercado en
Europa y han pasado del 30% al 40% del total de viajes turfsticos realizados al afio.

Ademas, de acuerdo con la misma encuesta, las vacaciones en la playa durante los meses de invierno fueron mucho mas populares que los
viajes a las estaciones de esqui.

Mercados emisores y seqgmentos

Reino Unido, Alemania, Francia v Rusia son los mercados emisores mas importantes durante la temporada de invierno. Mo obstante, TUI
Travel recartara su oferta en el mercado ruso un 30% durante los préximos meses.

Tambien destaca Suecia: el 52% de los turistas de este pais prefiere viajar al extranjero en invierno en lugar de los meses de verano.

Las vacaciones de invierno preferidas de los turistas europeas son las de sol y playa, con el 25% de los viajes al extranjero
correspondientes a este segmento durante el afio pasado.

Otro 23% de los europeos se decantd por city breaks, mientras que el 17% de los viajes correspondieron a circuitos.

En carmbio, las vacaciones a destinos de nieve en el extranjero solo representaron el 7% del total. % es que, segun recuerda ITE, cuando se
trata de viajar a estaciones de esqui, narmalmente los destinos nacionales son preferidos a los extranjeros.
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e

El 40% de los turoperadores chinos incluyen
Andalucia como destino turistico

El destino andaluz estd muy bien posicionado dentro del mercado turistico
chino ya que, segdn refleja una encuesta realizada por la Consejeria de
Turismo, Comercio ¥ Deporte entre un centenar de operadores asiaticos,

Sevilla, Cérdoba, Granada v
Malaga son los destinos mas
demandados por el viajero asiatico,
superados sdlo por Madrid ¥
Barcelona, a esto se afiade que,
por primera vez, un turoperador de
este pais ha organizado este afio
un viaje de grupo con destino
exclusivo a Andalucia.

Por otro lado, el mercado chino

mantizne un crecimiento lento pero

constante, lo que supone un gran

potencial a medio plazo.

Actualmente, las solicitudes de

visados turisticos para visitar Espafia han aumentado un S0%,

Mercado no dependiente del segmento sol y playa y muy
importante para el segmento cultural y de compras
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Programa 2014-2015

Arranca la nueva edicion de Turismo Senior Europa

tranjer OTaran o 1 dal programa

un nicha que
sentacidn de la nueva
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La demografia femenina cambia la industria turistica ,

Las turistas "no madres" de EEUU viajan 16 dias al afic al extranjero

Las mujeres solteras y sin hijos, tengan o no tengan pareja, constituyen uno de los nichos de
mercado que mas oportunidades presentan para la industria turistica, sequn apunta Euromoiitor
International. ¥ es que, seqin una encuesta realizada en EEUU entre las turistas de género feinenino,
las "no madres” pasan 16 dias al aiio de viaje en el extranjero, frente a los 10 dias de las madres.

"Wiajar es una pasion para las mujeres sin hijos", explica Michelle Grant, analista del sector turistico de Eurormonitor.
De hech o, estas m IJjEer'Fe:E: no salo '-.-'i:EJ_i an ale

dentro de EEUU, solas o acompaiiadas. C

mujeres gue tienen hijos.

Y de media, las "no madres" tienen un gasto turistico de 471 ddlares par persona en cada viaje, frente a los

hijos.

Est
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3°)

A. Cambiar del producto
(tamafo, presentacion, precio,...)

(para acceder al mismo o nuevos mercados)

Prof. Dr. Manu Martinez Lopez - Dpto. Direccién de Empresas y Mk - Universidad de Huelva
A\



EL PLANTEAMIENTO DE ANSOFF

30)
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1. Nuevos productos” ssmsracen weeva mcesipses

2. Nuevas lineas de productos
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Il Congreso Internacional Cientifico-Profesional de Turismo Cultural

Excma. Diputacion de Cérdoba, Cordoba, Espana

14 y 15 de Abril 2016

w Excma. Diputacion de Cérdoba, Cordoba, Espaina

14 y 15 de Abril 2016

.f’--'; 11 Cﬂngreso Internacional R . P . -
e - =, Il Congreso Internacional Cientifico-Profesional ds Tunsmo Cuitural
o Cienfifico-Frofesional

de Turisma Cultural. El trénsito de la sociedad moderna a la sociedad posmoderna ha contribuido a transformar la demanda turistica.

En el siglo XXI, en pleno desarrollo de este fendmeno economico que ha sido y es fuente de riqueza de muchas

zonas especialmente las rurales, se hace necesario el estudio de qué elementos fomentan el crecimiento de la

demanda turistica especialmente en un segmento especifico, el del turismo cultural. A finales de los afios 80 del

siglo pasado se percibia en la sociedad una btisqueda de equilibrio entre el hombre y su entorno

naturai y sociocultural. Este proceso tuvo reflejo en la industria del turismo que empezo el siglo XX como un
: producto exclusive de la clase social de nivel adquisitivo alto, para llegar a la actualidad como un producto

Cordoba T4=15 de Abnl de 20016

accesible a todos los niveles sociales, estando en su etapa de madurez, marcada por el cuestionamiento del modelo tradicional de sol y playa, la
aparicion de nuevas motivaciones en la demanda turistica y la especializacion de la oferta turistica. Asi el turismo se esta adaptando a las
nuevas demandas de sus consumidores, cada vez mas exigentes en cuanto a la calidad y variedad de los servicios y con una amplia gama de
motivaciones para viajar.

cm Prof. Dr. Manu Martinez Lopez - Dpto. Direccién de Empresas y Mk - Universidad de Huelva
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Il Congreso Internacional Cientifico-Profesional de Turismo Cultural

A. Los distintos segmentos del turismo cultural:

*Turismo arquitectonico

*Turismo gastronomico

*Turismo de exposicion

*Turismo religioso

*Turismo industrial G R

*Turismo de compras ' _"... I Congg‘eso Internacional
. Lo P . —%ﬂmficntifico—?mfcsional

*Turismo de idiomas |

e e Turismo Cultural.

' — i
*Turismo Flamenco : Condoba 18 de Abril de 2016 |

*Turismo de Congresos
*Otras modalidades de turismo cultural
*la Gestion del Turismo cultural
B. £! Marketing Turistico
C. Las Tic s y el comercio on line en el turismo

D. La Gestion de las empresas turisticas

E. Otras modalidades de turismo distintas del cultural
dad de Huelva
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L os palacios de congresos de Extremadura
combinan oferta cultural y de reunidnes

cuenta Extremadura, en sus principales

ciudades, Badajoz, Caceres y Mérida, re-
gistran una intensa actividad a lo largo de todo
el afio, en la que se combinan los espectaculos
culturales y musicales con la celebracion de re-
uniones, en muchos casos correspondientes a
iniciativas que surgen en la propia comunidad.
Como ejemplo mas reciente de esta dinamica,
a principios de diciembre, el Palacio de Con-
gresos de Badajoz ha acogido el Smart Extre-
madura 2020, un evento en que se presentd
como “el mapa de +D-+i en el que confluyen
las acciones presentes y futuras sobre innova-
citon y competitividad"

& lo largo del afio tambign han tenido lugar
ofros encuentros mas caracteristicos de la
actividad de turismo de reuniones, entre los
que ha predominado como promotor el sector
médico-sanitario. Asi, la 58 Reunidn Andaluza

‘ 0s tres palacios de congresos con que

Extremefia de Anestesiclogia, Reanimacirn y
Terapéutica del Dolar, se celebrd en noviembre
en Badajoz. Entre los eventos realizados en el
primer trimestre, destaca el 39 Congreso de la
asociacion de Neumologia y Cirugia Torcica
del Sur, que aconid el mismo palacio en abril.

Afinales de octubre, se celebrd en Mérida el
Foro Emprende 2013 vy, en mayo, Extremadura
Exporta, que reline a empresas, organismos e
instituciones volcados en la intermacionaliza-
cion de la economia extremefia. También en
ese mes, el palacio de esta ciudad acogio el
#VII Congreso Internacional de Arqueclogia
Clasica. Y, a finales de enero, el de Caceres
sirvio de sede para el |l Congreso Internacional
Caballeros del Monasterio de Yuste.

Los palacios de congresos extremefios se
distinguen por su gran versatilidad. El de Ca-
ceres ocupa una superficie total de 22.600
metros cuadrados. El de Badajoz, que fue ele-

gido por el MOMA como uno de los edificios
mas representativos de Espafia y suma 17.519
metros cuadrados. Y el de Mérida cuenta con
cuatro auditorios.
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MUSEO
THYSSEN-BORNEMISZA

: ,ﬂ;’;.

S

E \/ E N TO S =XPOSICIONES TEMPORALES 2012-2013
GAUGUIN Y EL VIAJE A LO EXOTICO
CO R p O R AT I \/O S 9 octubre 2012—13 enero 2013
EL ARTE DE CARTIER
24 octubre 2012—17 febrero 2013

IMPRESIONISMO Y AIRE LIBRE.
DE COROT A VAN GOGH
5 febrero—12 mayo 2013

HIPERREALISMO 1967-2012
9 abril—30 junio 2013

PISSARRO
www.museothyssen.org/thyssen/museo_en_privado 4 junio—15 septiembre 2013
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LOS espacios emblematicos
atraen al turismo de reuniones
a Menorca

La isla de Menorca cuenta con pocos recursos
especificos para realizar reuniones aunque su planta
hotelera suple en parte esa carencia y ademas cuenla
con un importante reclamo: el que suponen sus
espacios emblematicos, que son de especial atractivo
para el turismo de reuniones.

enorca “se caracteriza por ser un desti-
|V| no convention en si misma, donde mas

alld de las posibles infraestructuras esta
la esencia de la lsla, que da lugar a que tanto
congresos como incentivos interactden con el
entomo debiro a su patrimonia”, segin explican
deside el Menorca Gonvention Bureau. La enti-
dad sitla los lugares emblematicos en segundo
término como sedes de reuniones, por detras de
las salas especialmente habilitadas de estableci-
mientos hotelercs de la isla.

En un breve repaso al mismo, la entidad
apunta que el abanico de posibilidades de es-
pacios Unicos abarca desde "la mitica Cova den
Xorol a laimponente fortaleza de La Mola o las
famosas canteras de s'Hostal", entre las que

las otras cuatro, "componiendo asi un producto
ideal para pequefios congresos e incentivos”,
explican desde la entidad, que también alude
a la importancia de algunos eventos departivos
que acoge la balear menor, entre los que des-
taca el Xtrem Man Menorca, con 800 partici-
pantes en 2013,

destaca Lithica, y que componen una oferta di-
rigida al turismao de reuniones que "en muy po-

Prof. Dr. Manu Martinez Lopez - Dpto. Direccion de Empresas y Mk - Universidad de Huelva
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Hoteles Histéricos de Espafia alcanza los 130 establecimientos

Los hoteles historicos contabilizan mas de 9 M de
pernoctaciones anuales en Europa

La marca presentara en 2015 su nue

Los hoteles historicos registran mas de nueve millones de pernoctaciones anuales en Eurepa, seqgun
Historic Hotels of Europe. Como Hoteles Historicos de Espaiia cuenta con “la oferta mas completa de

establecimientos en este segmento de toda Europa”, segun ha destacado su director de Desarrollo ,
Francisco Chacon, el objetivo ahora es canalizar esa demanda de turistas internacionales hacia

Espaiia.

Hoteles Histéricos de Espaiia redne a 130 establecimientos con marcado cardcter histdrico, artistico v cultural, repartidos por todo el

Direccion de Emprejas y ad de Huelva




Hoteles Histéricos de Espafia alcanza los 130 establecimientos

Los hoteles historicos contabilizan mas de 9 M de

pernoctaciones anuales en Europa

e 1 W \a &
La marca presentara en zo1fg su nuevo products de rutas histdricas f[—I b TN
ofeles aiéramm

‘i Se

o \

‘Ref RE%ervaSyd Atencidn al cliente
Hoteles Hoteles Urbanos Costas e Islas Hoteles Rurales Rutas por Espaiia Sobre Nosotros 902 103 190

Rutas Historicas por Espaia

Esparia ofrece |a posibilidad de descubrir su historia, cultura y gastronomia disfrutando de una vasta gama de
rutas turisticas que te llevaran a conocer tanto ciudades y pueblos monumentales como paisajes
sorprendentes. Ademas, nuestra cuidada seleccion de hoteles con encanto repartidos por todo el territorio
* Camino de Santiato: Ruta Jacobes pone a tu alcance combinar el descanso, los mejores servicios v la mas selecta gastronomia convirtiendo
Primitiva tu viaje por Espafia en una experiencia inolvidable. Disfruta del patrimonio cultural espafiol asi como de

: o hoteles historicos con encanto gue te brindan |la oportunidad de dormir en un castillo medieval, en una
= Camino de Santiago: Yia de |a Plata . . . SIS % ey :

posada del siglo X¥Il o en un antiguo monasterio, lugares magicos gue te haran viajar por el tiempo.

= Ruta de los Nazaries

* Ruta de los Pueblos Blancos o
vinns (D

= Ruta de |a Ribera del Duera

= Camino de Santiago: Camino Francés
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Bioturismo, el turismo como factor de equilibrio entre
,‘ L]
cuerpo, mente y espiritu
Bienestar bicemocional ligado a la contemplacidn de paisajes o monumentos v al tiempo libre
APor qué no ayudar a nuestro cliente a disfrutar de su experiencia turistica de una manera integral?
El turismo, el tiempo libre, la contemplacion de un paisaje o de un monumento pueden ayudar.al

equilibrio entre cuerpo, mente y espiritu. Esa es la conclusion del estudio observacional elalioradoe
por Hugo Bande en la Facultad de Turismo de Oviedo.

=
—
4

"Ma ge trata de una nueva clasificacion turistica. Mo estamos hablando de turismo religioso, espiritus! o de salud, sino de una filosofia que se
extiende a cualquier area de nuestra vida v, por supuesto, al tiempo que destinamos al turismo, generando oportunidades de innovacion
para los profesionales del sectar”, asegura el autor del estudia.

Estas son algunas sugerencias extraidas de los datos arrojados por el estudio, sobre como la empresa turistica puede ayudar a su cliente
a disfrutar de una manera integral de la experiencia turistica:

= Aerolineas, autobuses, trenes... Por regla general, se consideran las horas de desplazamiento como una pérdida de tiempo
necesaria para alcanzar el desting, pera jpar que no positivizar ese tiempo y convertitlo en tiempo de vacaciones? Del mismao modo
gue se prayecta una pelicula podria optarse par una alternativa wellness, a traves de distintas técnicas de desintoxicacion de la
mente, como son las “meditaciones guiadas™. El desplazamiento dejaria de ser un puente "hacia” para convertirse "en” parte de
las vacaciones.

Hoteles, balnearios, spas... Para muchos clientes, el primer paso al entrar en una habitacidn es conectar el aparato de tv y recibir 1a
biervenida wirtual de los servicios del hotel. ;Y =i esta bienvenida se tratara de un ejercicio de “coherencia cardiaca™? Parece tan
aceptable que incluso deberia de tratarse de un servicio abligado para balnearios o spas, cuya razdn de existir es, precisamente, el
bienestar integral de la persana.

* Agencias de viaje y centrales de reservas. En el momento actual en el que la garantia de futuro de estos senicios camina hacia la
especializacidn, seria el momenta de introducir una “Marca de BioNeuroEmocion™ distribuida por agencias v centrales de reservas
gue garantizase al cliente este tipo de semvicios.

Cadad
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Estrategia Pto-Mdo en Gestion Cultural

El turismo de las estrellas impulsa
nuevos destinos

Los cielos mas limpios y oscuros constituyen también una herramienta de promocion turistica

ano. Ademas, en nuest/o pais existen 60 agru-
paciones de asfranomos aficionados.

Con las nuevas distinciones, Espana enca-
beza la lista de reservas y destinos turisticos
Starlight. Un titulo que ostentan los Valles del
Leza, Jubera, Cidacos y Alhama (La Rioja),
Granadilla de Abona (Tenerife), La Palma, la
Sierra de Gredos norte y el Montsec (Lleida).
Fuera de Espana, lo tienen el Lago Tekapoo en
Nueva Zelanda, el Parque Nacional Fray Jorge
en Chile, Alqueva en Portugal. Y mas alla de
nuestras fronteras, Tenerife lidera actualmente
el proyecto “EU Sky Route”, que esta financia-
do por la Comision Europea y busca consolidar
rutas astroturisticas por Europa.

Otras iniciativas
Esta nueva modalidad de ocio es “un seg-
mento emergente, sostenible y de calidad que
permite un desarrollo novedoso, especialmen-
Un grupo de aficionados observa las estrellas en El Teide. te de zonas de interior, rurales, que necesitan
promocionarse, compatibilizando la actividad
La observacion de las estrellas cuenta cada dia con un mayor numero de turistica con sus valores naturales”, explica
seguidores, pero esta actividad no puede realizarse en las condiciones Luis Martinez.
idoneas en todos los lugares. La certificacién Destino Turistico Starlight  Se constituye también en una buena alterna-
distingue a aquellos enclaves donde se puede presenciar con garantias tiva para ia desestacionalizacin tel sector. Pot

| ciel t U — ha facilitad esta razon, otras zonas geograficas trabajan ya
el cielo nocturno. Un reconocimiento que ha facilitado que nuevos para sumarse a la nueva tendencia. Los em-

espacios se incorporen a los circuitos turisticos, dando paso a un presarios de la comarca aragonesa de Gdar-
Javalambre, rovincia
"',v- . a0 -




Estrategia Pto-Mdo en Gestion Cultural

Turismo urbano

Toledo rompe la estacionalidad gracias a El Greco

La ciudad ha registrado en torno a un 9o% de ccupacién hotelera en el puente de agosto

T\

Toledo ha conseguido romper la estacionalidad gracias a la celebracion del IV Centanario del
fallecimiento de El Greco, que se ha traducido en una media de ocupacion hoteléra del 88% durante
el puente de agosto, con picos de hasta el 96%, practicamente un lleno total.

La concejala de Turismo y Artesania, Ana Isabel Fernandez, ha mostrado su satisfaccidn por estos buenos resultados, que vienen a poner
de manifiesto "el buen comportamiento que el turismo esta teniendo en Toledo durante todo ei aio”, rompiendo el fendmeno de la
estacionalidad turistica y logrando mejores resultados de pernoctaciones y visitas gque én oiios afos, segdn ha informado el Ayuntamiento.

Fernandez ha resaltado que la ciudad esta consiguiendo "un extraordinario resultado turistico” gracias a los grandes actos del IV Centenario
del fallecimiento de El Greco y también del espectaculo 'Luz Greco’, que rampid |a estacionalidad del mes de julio, logrando casi un lleno
absoluto en los hoteles durante los fines de semana en que se celebrd.
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Lanzan en Alemania los primeros vuelos nudistas

En la ciudad germano oriental de Erfurt iniciara operaciones la primera compania que ofrecera vuelos nudistas a
"destinos con playas naturistas”®, a partir del 5 de julio proximo. El primer vuelo nudista saldra con destino a la isla
de Usedom, en el Mar Baltico. Fosteriormente se plantea incluir nuevos destinos como Ibiza o Mallorca. Al parecer,
ya tiene practicamente overbooking.

Enrico Hess, gerente de |la agencia de viajes Ossilrlaub (nombre con el
gue los alemanes del oeste se refieren despectivamente a los de la
extinta Replblica Democratica Alemana, fue quien tuvo la idea v confiesa
gque nunca habria imaginado que =u iniciativa tendria tanto éxito. "Cada
minuto llaman clientes que quieren comprar un billete de avion para el
primer vuelo nudista hacia la isla de Usedom”, asegura, aunque aclara
gue los vuelos nudistas no seran su Unico producto. Senala que se e
oCuUrrio iniciar este negocio por los comentarios de los clientes.

Afirma que pretenden hacer algo muy serio, aprovechar para el sector
aéreo el nicho de mercado abierto hace afios con la practica cada vez
mas frecuente de alojarse en hoteles nudistas o comer en restaurantes
nudistas.

=ajeros no podran quitarse la ropa hasta

Ina vez que aterrice, =e vestiran nuevamente. Los pilotos v la tripulacién de cabina de
1enta habitual "por razones de seguridad”, agrega el empresario aleman. Para
asientos, |la aerolinea dispuso que los pasajeros se sienten sobre toallas v, a fin de

/ bles, no =e =erviran bebidas calientes.

et

El primer vuelo sera operado por un avign con capacidad para 55 pasajeros vy saldra
por la mafana de Erfurt para regresar a dltima hora de la tarde. Desde ahora |la
compania se plantea ampliar sus destinos.

El placer de volar "como Dios los trajo al mundo” tiene su coste. Exactamente 499
== justifica por "la escasez de plazas”. Sin embargo, cinco meses antes ya estan casi
ponga realizar la operacion con una compania aérea mas grande.
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El Boeing 787 Dreamliner abrira la competencia global
entre destinos

Hasta ahora se decia que los destinos emergentes del Mediterraneo (Turquia, Croacia.'Bulgaria, etc.) eran Ia
competencia de Esparia en el segmento de sol y playa. Pero con |a proxima irrupcion del Boeing 787
Dreamliner, la competencia pasara a ser global. De momento, el turop&r&dor britanico TUI Travel anuncia
‘vacaciones de larga distancia asequibles para todos™ que estasan.efi el mercado a partir de 2012, cuando esta
nueva generacion de aviones se incorpore a su flota.

El Dreamliner ya ha
comenzado a realizar
vuelos de prueba, aunque

Raw Videg yBoeing 787 Dreamliner interior

su lanzamiento acumula
un retraso de dos anos

El pasado julio, el avion
realizo su primer vuelo
transatiantico y fue
expuesto en la feria

internacional aeronautica
de Farnborough, Reino
Unido
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Compartir experiencias turisticas en destino entre
particulares

FUELICIDAD - . . . . .
En los dltimos aiios han proliferado una serie de plataformas online que permiten ofrecer \ a [

Dreams Sands Cancun experiencias turisticas en destine entre particulares. Una persona se promociona como guia local
1de Septiembre 2014 para ofrecer un servicio a un viajero que quiere conocer un lugar fuera de los circuitos tradicionales. b
Las propuestas son muy variadas, desde rutas gastronémicas, culturales y deportivas a recorrides de
compras y tours fotograficos, entre otras. Buen ejemplo de este tipo de plataformas son Vayable o Tripdreal, creadas ambas por
jovenes emprendedoras.

El funcionamiento de estos portales es sencillo. El ofertante sube su propuesta a la web, de manera gratuita, corn una descripcion de la
misma y una serie de imagenes, y él mismo establece el precio y su duracion. Por cada experiencia reservada, deberd abonar una
comision a la plataforma, generalmente del 15%. Mo hay ningdn tipo de intermediarios, el portal sdlo interiene para asegurar unos criterios
de calidad, con una supervision de la oferta v sus contenidos antes de ponerla a disposicidn de o5 usuarios.

Vayabhle fue constituida en 2010, en San Francisco, por Jamie Wong, que corwiitid su pasian y aficidn en su profesidn, ya gque can
frecuencia asesoraba a sus amigos y conocidos en sus planes de viaje. Mas tarde incorpord un socio para el desarrollo técnico, el disefio v
la tecnalogia necesaria. Ahora ofrece mas de 2.500 experiencias de viaje en mas de 600 ciudades, incluyenda algunos destinos
espaiioles.

Tripdreal echd a andar en Barcelona, en febrero de 2013, de la mano de su fundadora Gloria Melins, con una inversion inicial de 20.000
euros, & los que més tarde sumd un préstamo de 70000 euros concedido por un acelerador de este tipo de proyectos, v en junio de ese
misma afio se incorporaron, como socios, el chef Ferran Adria y el publicista Toni Segarra, con una aportacion de 150.000 euros.

trip4rea| Srart Trave

fs ey 1)\\ - able y una muy Chef Personal
Orprenc l or a alguien. surqui | Barcelona

ara
fl l NA AR( IA MA\(

Ciudades

(+90A vudades) —
\
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Consumo colaborativo:

COMPARTIR
ES LA
REVOLUCION

que esta‘transformando el turismo
La facturacion de las empresas que operan al calor de la
economia compartida registrara crecimientos del 30% anuales
durante los proximos 10 anos, segun estimaciones de la
consultora PwC. Y ello a pesar del aumento de normativas que
intentaran regular este sector. Las empresas tradicionales no se
4 quedan quietas y pronto comenzaran a surgir modelos hibridos.
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Las grandes empresas que han dominado la industria turistica 9“
en los ultimos anos presencian ahora con cierta impotencia \\

el impetu de un fendmeno que ha alterado las reglas de juego, . I-R".ROdEIOS COlab?ratIVOS
\ (\“presentan un amplio

colaborativa‘o comQartida -también conocida comoﬁPzP, “Peer hOriZO nte com pe'titiVO, pero
to Peer”, de igual a igual- hace que los peces pequerios sean en . .

no siempre se ajustan a
unos marcos regulatorios
que avanzan con lentitud
en la necesaria adaptacion
a una realidad econémica
y social extremadamente
dindmica

amenazando su posicion y cuota de mercado. La economia

realidad miles de piranas que se lanzan al asalto del grande.

—

El mito segtin el cual el pez grande siempre se come al chico debe ser revisado
a la vista de 05 riuevos cairios que trae la econoina coiaboiativa.

- Universidad de Huelva



Dos modelos
basicos de 4k, e T8
compartir

Segun apunta Szilvia Gyymathy, profesora asptiada del Departamento de
Cultura y Estudios Globales de la Universidad de Aalborg en Copenhague,
la economia compartida ha desarroliado en realidad dos arquetipos o
modelos basicos.

Por un lado, estan las redes sociales peer to peer (P2P) donde los usuarios
comparten un sistema comun de evaluacion, de pertenencia y medios

de intercamblo nio monetarios: tiempo, bienes, reputacion o habilidades
determinadas. “Aqui’ hay una comunidad que comparte una aficién, donde
se realizan acciones colectivas. Pueden ser tribus virtuales o tener puntos
de encuentro, tener su propio sistema de identificacion, etc.”, explica esta
experta.

Y por el otro lado estan las “redes de mercado operadas por intermediarios”,
donde operan empresas como Airbnb, Uber, Lyft... “Este otro modelo

se caracteriza por la mercantilizacion de la confianza, la existencia de
intermediarios y de medios monetarios de intercambio”.

Prof. Dr. Manu Martinez Lopez - Dpto. Direccién de Empresas y Mk - Universidad de Huelva
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Los peces chicos se comen al grande en la

ECONOMI
COMPARIT

Empresa Afio de Paises dond
fundacion \

fA airbnks
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ECONOMIA
COMPARTIDA

Esta academica, que participd en el
;Valores o solo palabreria? seminario de innovacion turistica
De hecho, los valores de que hacen INTO en Mallorca, se muestra critica
gala las nuevas empresas de la eco- respecto al tipo de lenguaje emplea-
nomia compartida deben ser puestos do por los nuevos ifitermediarios di-
en cuarentena, segln indica Dianne gitales que operan en el sector turis-
Dredge, profesora de Estudios Glo- tico. “Usan palabras atractivas como
bales de la Universidad de Aalborg ‘sostenible’, ‘auténtico’, ‘respon-

en Copenhague. sable’... Pero ninguno de estos atri-
’ butos ha sido realmente estudiado.

No sabemos si se corresponden a la

verdad. En cualquier caso, es dificil

para la industria turistica tradicional

contrarrestar estos mensajes”.
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Oferta de plazas de alojamiento turistico en viviendas
de alquiler (propiedades y plazas) en Espana intermediadas
por las principales plataformas P2P

Plataforma Nﬁmerﬁ " Nimero de
pro Qa plazas

Airbnb 75.390 287.236
Homeaway o 65.541 249.711
Niumba 37.945 144,570
34,7417 132.363
a 22.78¢ 86.807
" Rentalia 17.058
BeMate (Alterkeys) 14.000
Vacaciones-Espafia
Only-Apartments
278.769 1.062.109

Fuente: Exceltur. NOTA: Segun explican la empresa autora del informe (Ernst&Young)
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La economia compartida
ofrece descuentos del 30% Nl

Los consumidores perciben ahorro, cercania,
sostenibilidad y solidaridad en esta tendencia

Los datos forman parte de un estudio que esta llevando a cabo Josep Francesc
Valls, catedratico de madrketing en ESADE, sobre las empresas que operan en la
economia compartida, principalmente en'los sectores de alojamiento, transporte
de personas y planes de vigjes personalizados. “En esta encuesta la mayoria de
empresas me estan diciendo que sus precios respecto a la economia real san en
torno a un 30%-40% mas baratos”, explica Valls. Ahora bien, afiade, esta ventaja
competitiva en precios se produce “como consecuencia de saltarse algunos de los
criterios que el sector tradicional tiene”. Por tanto, afiade, “las reglas del mercado
deben ser iguales para todo el mundo, lo gue no debe impedir que la innovacicn
se pueda implantar de manera amplia”.

Prof. Dr. Manu Martinez Lopez - Dpto. Direccién de Empresas y Mk - Universidad de Huelva
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El consumo colaborativo también ha llegado a la restauracion. En plataformas como
Eatwith, cualquiera puede organizar una cena en su casa y cobrar por ello.

. Dr. Manu Martinez Lépez - Dpto. Direccion de Empresas y Mk - Universidad de Huelva




¢Por que le llaman economia compartida cuando
quieren decir dinero?

Las nuevas plataformas digitales valen miles de millones de dolares
Analisis/ Pocas veces un mismo fenomeno habia tenido tantos nombres diferaniesLas
anglosajones fueron los primeros en hablar de "sharing economy” o "econamia

—

compartida”, aungue uno de los impulsores de este concepto, el estadounidense Neal Gorenflorrecientemente

ha renegadc de Uber. No es extranar, teniendo en cuenta la mala fama que empieza dcosechar...

Y es que en los albores de esta tendencia se pensaba mas en comunidades que compartirian recursos (sobre
todo para limitar los impactos negativos sobre el medio ambiente! que no en companias multinacionales

valoradas en miles de millones de dolares.

Casualidad o no, las principales empresas gue operan bajo el paraguas de la "sharing economy” (y las que estan

captando mas inversiones de fondos de capital riesgo, como Uber, Airbnb, Wimdu, HomeAway o Lyft) operanen

el ambitode los vigjes.
Parece comoSi de repente el concepto "compartir” se hubiera puesto de moda en el turismo.

Sinembzrzo, si por algo se caracteriza la industria turistica es precisamente por un uso intensivo de sus
recursos: una habitacion de hotel tiene una rotacion de huespedes mucho mas alta que cualquier segunda
residencia; del mismo modo que un coche de alguiler circula casi de manera constante frente al vehiculo
particular que pasa miles de horas encerradoen el garaje, etc.
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¢Por que le llaman economia compartida cuando
quieren decir dinero?
Las nuevas plataformas digitales valen miles de millones de dolares

;Retroceso de conquistas sociales?

Sinembargo, "los analisis economicos de |as llamadas empresas de servicios compartidos, como Uber ¥ Airbnb,
indican que, si bien proporcionan beneficios a los inversores privados, es posible que esten empobreciendo a las
comunidades en las que operan’, explica el ensayista estadounidense Nicholass Carren 2l articulo Lailusion de

Sillicon Valley publicado en Bl Pais.

Es mas. este tipo de empresas estarian erosionando las bases de la socialdemocracia y el Estado del Bienestar,

segun advierte Evgeny Morozov, editor asociado en New Republicy autor de "La locura del solucionismo

tecnologico” (Katz / Clave Intelectual), que se pliblicara en Espana el 10 de noviembre,

"Uber recurre al caracter extracrdinario de |a tecnologia digital y de |a informacion para justificar sus practicas
de empleo draconianas, mucho mas propias del capitalismo anterior 3 |z aparicion de |z socialdemocracia. No
SOMN mMas que una ‘empresa tecnologica’, alegan. Da igual que a sus conductores los vigilen y los presionen de
forma agresiva mucho mas que a los trabajadores de una fabrica taylorista de |z decada de 1920, Estos
cond@ictores ni siquiera tienen un contrato oficial. Con tanta gente en el paro y con problemas para ganarse la

vida, Uber tiene |z seguridad de que siempre habra alguien en algun sitio dispuesto a conducir un coche,

aungue solo sea durante unas horas”, ver Silicon Valley contra |a socialdemocracia.

De hecho, y segun apuntaba The Economist hace unos meses, esta "economia compartida bajo demanda’ esta
eclosionando gracias a las nuevas tecnologias v a los nuevos habitos de consumo, pero tambien gracias ala
existencia de una gran masa de trabajadores disponibles en Estados Unidos y Europa, que deben buscarse |z
vida por su cuenta pues ya no estan bajo el amparo de grandes empresas como ocurria hace unas decadas.

JNVemos haciz Iz "uberificacion” de la economia v el emplea?




Ante el boom de |la economia compartida

Gobiernos de EEUU, China y la Union
FEuropea intentan

DOMESTIGAR
A LA FIERA
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EL PLANTEAMIENTO DE ANSOFF

40) CONCENTRICA*
Diversificacion ied o] [ I_\QME RADA

AR
- Entrafia un mayor riesgo y puede\\%‘ue%los tipos:

a) CONCENTRICA: ampliac e productos y mercados a partir
del ndcleo centrangI&- mpresa

b) CONGL @&DA la ampliacion no esta directamente
co e con la actividad principal que desarrolla la empresa.




Una coleccion de 24 hoteles boutique que se espera alcance el medio centenar este afio

National Geographic entra en el negocio hotelero
con Unique Lodges Collection

La sostenihilidad, la experiencia del viajero y la calidad son sus elementos comunes

National Geographic fijara de hecho el elemento experiencial y la sostenibilidad como caracieristicas

distintivas de la coleccion. Su portfolio ya incluye hoteles como Fogo Island Inn en Newfolinaland (Canada),
Grootbos Private Nature Reserve en Sudafrica, v The Ranch at Rock Creek en Monianz (Estados Unidos).
Todos ellos se beneficiaran de las campanas publicitarias de National Geographic, de marketing digital y en

ociales, ademas de compartir buenas practicas entrelos establecimientos miembro.

Pdmrvma At Nont 40 aon Lusgns of 5o W

B El resort Nimmo Bay Wilderness, en Canada, es
otro de los 24 hoteles boutique que integran
National Geographic Unique Lodges of the
World.




La moda vy la hoteleria se unen
para reinventar el lujo

Dos hoteles de Nueva York vestiran la marca
hotelera de Armani

En los praximos meses se iniciard la construcoian de los dos primeros hoteles
Armani proyectados en Manhattan, gracias al acuerdo alcanzado por el
ermnpresario neoyorguino Joey &llaharm con la empresa dobaiti Emaar Hotels &
Fesorts Group,

El disefiador Giorgio &rmani
suscribid una alianza con Ermaar a
finales del pasado afio para
desarrollar una coleccian de
hoteles de lujo que lleve por marca
gl nombre del farmnoso disefador,
Los planes de las dos compafiias
conternplan una inversian de mas
d= 2,500 millones de euros en la
apertura de 30 hoteles de aqui a
2010,

Las primeras aperturas previstas
ze |levaran a cabo en Dubail v en Londres durante el proximo arfio,

Seqgun publican diversos medios norteamericanos, Allaham, duefio de los
sentido muy
z diversas reuniones con Moharmed Al Alabbar,
% Resorts, allaham pasd a ser el socio clave para
gl desarrollo de la firmna Armani en Estados Unidos,

< cm Prof. Dr. Manu Martinez Lopez - Dpto. Direccién de Empresas y Mk - Universidad de Huelva
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Grupo Armani inaugura su primer hotel en la torre mas
alta del mundo en Dubai

Los empresarios de la moda hace ya tiempo que se han apuntado al mercado hotelero. En esta ocasian el
emirato de Dubai ha sido el elegido por dos de los grandes de |a pasarela, Versase y Armani. Ambas empresas
han anunciado la proxima apertura de sendos hoteles alli

El Hotel Armani abrira a finales de afio y estara en el Bur) Dubai, que presume®@e ser el edificio mas alto del
mundo. Contara con 160 habitaciones y suites que estaran decoradas con muebles y telas de |a firma de moda
Ademas, tendra 144 residencia privadas

Por otra parte, Versace va a inaugurar el Palazzio Versace, cuyas
obras estan a punto de terminar y que ha contado’ con una inversion
de 450 millones de euros. El complejo tendra 217 suites v 169
viviendas particulares decoradas cofi producios de la firma. Ademas
contara con puerto deportivo

Pero no sdlo estas dos firmas de la
moda han decidido invertir en

“E&U.H BARABAS . CURACAD hoteleria en el emirato, un
A\ . : : disefiador libanes, Elie Saab ha

anunciado su hotel en el campo de
golf diseriado por Tiger Woods. Aln no ha trascendido cuales van a
ser las caracteristicas del alojamiento, lo que si se sabe es que va a
ser de lujo y que tendra spa vy un restaurante regentado por el
éa cocinero Guy Savoy, poseedor de tres estrellas Michelin

FUELICIDAD
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Karl Lagerfeld y Tommy Hilfiger, los Gltimos en sumarse a esta tendencia

El mundo de la moda invierte en hoteleria

Como publicé HOSTELTUR noticias de turismo en el tema de portada del niimero de noviembia de

2012, ‘Las empresas alien del planeta Turismo’, el sector sigue atrayendo el interés de inversores de

otros segmentos de actividad que optan por diversificar su negocio en un mercado que, a pesar de la

crisis y mas ahora que empezamos a ver la luz al final del tiinel, promete bilenas rentabilidades.
Karl Lagerfeld y Tommy Hilfiger han sido los tltimos en sumarse a esta tendencia.

oda Karl Lagerfeld ha alcanzado un acuerdo para abrir en
B
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EL PLANTEAMIENTO DE ANSOFF

ANSOFF PROPONE DOS FORMAS DE CRECIMIENTO:
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EL PLANTEAMIENTO DE ANSOFF
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2) Busqueda de nuevos mercados geograficos

Prof. Dr. Manu Martinez Lopez - Dpto. Direccién de Empresas y Mk - Universidad de Huelva



