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segmentacion de clientes en el producto cultural y de eventos
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Nuevos llempos,
Nnuevos modelos

- Los nuevos clientes
2 - Los nuevos destinos competidores
- 3-Los nuevos productos, servicios y mercados

4 - Los nuevos modelos de comercializacion y marketing

5 - Los nuevos modelos de gobernanza y de
promocion

6 - Las nuevas responsabilidades de la empresa
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5 FUERZAS COMPETITIVAS DE PORTER .
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| - Nuevos clientes

 Crecimiento de los nuevos perfiles socio-demograficos
que demandan nuevos producios.

300
internacionales de
turisktas jovenes
en el mundo
(millones)

Fustming: DT
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| - Nuevos clientes

- UK, Alemaniay Francia concenitran el 55'4%
del turismo extranjero queiecibe Espana.
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Clientes y mercados en el producto cultural y de eventos

| - Nuevos clientes

« Caidadelademanda nacional.

Evolucion de

la balanza de
pagos ydela
turoperacion
espanola

Fuerve: Balanza de pagos

del Banco de Espana,
1ET y efaboradOn propia
HOSTELTUR

Pemoctaciones de
viajeros espanoles
en hoteles de
Espana

Fuemte INE

Pagos de los viajeros espanoles
enelexianiero, millones deeuros
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116,6 Millones 102.1 Millones
(42.9%sobre el total de (36.3% sobre el total de
estancias en hoteles) estancias en hoteles)
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| - Nuevos clientes

extranjero y
gasto de los
mercados
emisores BRIC,
en tasa de
“recimiento
anual 26i2-2017




degmentacion de clientes en el producto cultural y de eventos

2 - Nuevos destinos
competdores

* Loscompetidores de Espana 2n el segmento de
Soly Playa.

Llegadas T | (= — . - .
j 9.9)10]8 ; 2011 2012
de turistas LW PANALE LUNL
_ o] b A - [— o d ]
spanc

internacionales
52,6 millones 56,1 millones 57.7 millones
14,5 millones 9,8 millones 11,8 millones
6,9 millones 4 7 millones 5.7 millones

o

31.4 millones 34 7 millones 35,7 millones
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3 - Nuevos productos,
Serviclos y mercados

+ Adults Only.
* Women Only.
+ Family Hotels:.

« Party Holels.

« Hoteles Halal.

Internacionalizacion.
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segmentacion de clientes en el producto cultural y de eventos
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+ Upselling 7/ Crosselling.

+ Redes Sociales.

+ Ultima Hora via Smartphones.
+ Elfin dela Paridad de Precios.

* Revenue Management On Line.

* Precios segln Reputacion On Line.
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5 - Nuevos modelos
de gobernanza y.de
DroMOoCIonN turstica

« Organismos publico-privados para la promocion
del destino.

- Captaciondeinversiones.
- Apertura de rutas aéreas.
+ Formulacion de normativas turisticas.

+ Profesionalizacion de cargos.
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* Productos de menorimpacto ambiental.
 Geslion Sostenible de Destinos y Empresas.
- Buscar mas eficiencia.

- Responsabilidad Social Corporativa.

Turismo sostenible:
responsabilidad
social y ecologica
»Que opinan los
turistas alemanes?

RESPONSABILIDAD
SOCIAL

| de Huelva




* Tipos de turista cultural:

TURISTA
CULTURAL
FORTUITO

TURISTA
REACIO A LA
CULTURA

TIPOS DE TURISTA CULTURAL

TURISTA
CULTURAL
PREPARADO

TURISTA
CULTURAL
SUPERFICIAL
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* Tipos de turista cultural:

&

- Turista cultural: Se trata de un viajero para
el que la cultura es el principal motivo del via-
Je, y una vez en destino, vive una experiencia
cultural intensa. Ha recopilado bastante infor-

macion sobre el destino antes de desplazarse y
no se limita a la oferta cultural mas evidente.
Busca que el viaje sirva para conocer de primera
mano el destino elegido, asi como ampliar sus
conocimientos y descubrir nuevos horizontes.
Son visitantes exigentes y criticos, que esperan
encontrar en el destino informacién accesible
y profesional.

- Turista reacio a la cultura: Son viajeros que
no cuentan con la cultura a la hora de preparar
suviaje, y pese a que participan en actividades
culturales, la experiencia vivida es superficial.
En general se trata de turistas que realizan
excursiones organizadas. A menudo estan mas
interesados en la oferta complementaria de las
atracciones culturales, refrigerios, tiendas de
recuerdos, aseos..., que en el producto en si.
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- Turista cultural superficial: Viajeros para
quienes la cultura ha sido un puntoimportante
a la hora de preparar el desplazamiento, pero
que no profundizan mas alla de la oferta pri-
maria. Eligen un destino por lo que han oido
hablar de él, pero poseen escasa informacion
previa. Buscan una presentacién ligera del
desting, que les permita obtener informacion
general y conocer facilmente la importancia
histérica o artistica del lugar.

- Turista cultural fortuito: Se trata de turis-
tas que no han tenido en cuenta la cultura a la
hora de programar el viaje, pero que una vez en
destino viven una experiencia cultural intensa.
Son viajeros que se ven sorprendidos por las
atracciones culturales del destino y terminan
mostrando un fuerte interés en ampliar los
conocimientos obtenidos. Pese a no buscar de
antemano una experiencia concreta, una vez en
destino desean obtener informacion accesible
y completa.
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« Caracteristicas de turista cultural en Espana:

&

“Nosotros hemos llegado a la conclusién, por experiencia, de que el turista cultural es
gente, en el sentido de que pide que las cosas estén muy bien organizadas, con puntuali-
dad, programas definidos que den tranquilidad para disfrutar dea actividad, y sin espacios
muertos”, asi lo explica Eulalia Armengol, directora de la compariia Sternalia, una pyme
catalana especializada en organizar recorridos culturales por foda la comunidad fundada
en 2011, en plena crisis, que sin embargo esta cosechando buenos resultados.

La férmula de éxito que aplica pasa par sumar los atractivos de multiples lugares de
interés cultural -algunos de ellos previamente no se abrian al publico- con visitas guiadas
basadas en explicaciones de expertos en distintas materias, en las que se abordan “incluso
temas no relacionados & icamente” con el recorrido; y gastronomia local o tematizada,
seglin el caso, en forma de “cenas agradables” que se celebran durante unos recorridos
que suelen durar entre tres y cuatro horas. En su opinidn, a los turistas “les gusta disfrutar
de una experiencia muy completa, con su pareja, familia o lo que sea”, apunta Armengol.
En tres anos han pasado de llevar una de esas rutas a un total de 14 en la actualidad.

Este ejemplo de exito pone de manifiesto que el producto turistico cultural necesita ser
ordenado y preparado con esmero para un perfil de viajero exigente, que busca experien-
cias basadas en el ocio culturizado, en las que quiere abordar un tema de su interés en
profundidad, de forma que amplie sus conocimientos previos sobre el mismo, pero de un
modo distendido y ameno.
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catas
conArte

racocin atel
novalor cultural, Maridajes v fusion gastronami
sntendimisnto v alz intsligencia.

nuestra bipotesis de trabajo es demostrar que la cultura es una

potenciadora de emociones, de sabores v de felicidad


https://www.youtube.com/watch?v=RPWtqgPMApA#t=219
http://www.catasconarte.net/que-es-catas-con-arte/
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« Caracteristicas de turista cultural en Espana:

a cultura es uno de los reclamos mas

importantes para el turismo, tanto inter-

no como internacional, en Espana. El im-
portante patrimonio histdrico, arquitectdnico y
cultural del pais, sus museos, su folklore y la
importancia que ha tenido a lo largo de las épo-
cas en los movimientos artisticos, desde la pin-
tura a la literatura, favorecen que los visitantes
busquen descubrir los entresijos de ese lega-
do, al que se suma la modernidad, y el que los
propios espanoles deseen conocer mas y rmejor
sobre sus antecedentes, presenie y futuro.

Asi, el turismo cultural va en constante desa-
rrollo, no sélo como una interesante aliernativa
a la modalidad de sol y playa, ¢ino en combina-
cion con otras ofertas, cono los ‘city breaks', la
gastronomia, l2 enologia y hasta la religion. Por
eso, &s coinplejo establecer sus dimensiones
:} 2. S0lo se sabe a ciencia cierta que es
un poderoso aliado de la industria turistica para
lograr la desestacionalizacion, en unas zonas,
y para cimentar la propia actividad turistica en
ofras; aquellas que carecen de playas u otras
razones de peso para que el viajero se desplace

a ellas.
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Los 10 nuevos perfiles de turistas que el sector debera
satisfacer

Un total de 1.087 millones de turistas internacionales viajaron por el mundo el aiio pasado, un 3%
mas que el aiio anterior, y para 2014 se prevé un nuevo crecimiento de entre el 4% y el 4,5%,
“superando nuevamente las proyecciones a largo plazo existentes”, segun la OMT. Pero la
tendencia de crecimiento es paralela a la tendencia de fragmentacién exponencial de fa demanda,
que divide y subdivide los grupos de consumidores, obligando a empresas y destinos a 1evisar sus estrategias.

1.- Mascotas con dueiio




Ninos no, perros si en hoteles

Analisis/La tendencia de los hoteles adults only no es nueva en el sector, pero en los ultimos aihos
algunas compaiiias aéreas han comenzado a aplicarla, aunque con variantes, para dan re¢puesia a
la demanda existente por parte de cierto segmento de clientela. Esa tendencia conyive ahora con
la de los establecimientos pet friendly, lo que lleva a Vivi Hinejosa a plantearse da paradoja de
alojamientos que prohiben la entrada de niios, pero no la de mascotas.

Mascotas

Fero hete agui que esa, en mi apinidn, falta de perspectiva tambien afecta a los dueiios de animales, que
los wven como si fueran sus hijos sin los que no pueden wiajar. Prueba de ello son las conclusiones de un
estudio de holidaycottages.co.uk, un operanor especializada en la comercializacidn de casas rurales y
alojamientos similares en Reino Unido, que apunta a que gl turismo con mascotas resulta clave para atraer
mas turistas nacionales, sobre todo padres de familia de entre 35 y 44 afios y los mayores de 55,

En Espafia mas del 26% de los hogares espafioles convive con un perra vio gato, y el 22% de los hoteles
admite animales, segun las estadisticas de la Fundacion Affinity.
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El binomio turismo-mascotas: un mercado virgen
pendiente de explotar en Espaia

LIn mercado virgen espera a ser explotado en Esparia. Las cifras son elocuentes pues cafa vez son mas las
familias, las parejas y los singles que conviven con una mascota y que se encueptran con autenticas dificultades
a la hora de viajar. En nuestro pais ya existen cinco millones y medio de perros y cuatro millones de gatos

Tambien existen en Espania siete millones de pajaros, cuatro rillones y medio
de peces y cerca de dos millones de pequefios mamiferosy reptiles. Son cifras
facilitadas por la Fena para el Profesional del Animal de Compania, Propet, que
se celebra en Madnd del 6 al 8 de marzo

Prueba del divorcio existente entre tunsmo y mascotas es que en dicha feria no
hay ni un solo expositor procedente del sector turistico. A pesar de que muchos
de esos profesionalés (veterinarios, estilistas, vendedores de cachorros
adiestradores, etc) a menudo tienen que viajar con animales

"La‘relacion turismo-mascotas tiene puntos a mejorar: hoy en dia todavia en
Esparia hay muchas dificultades para wiajar con un perro o un gato. Existen
pocos hoteles que acepten mascotas; en muchos sitios |a entrada esta
limitada...Verdaderamente no es facil hacer turismo con mascota”, dice Maria
José Sanchez, directora de |a fena Propet
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Infografia: turismo dog friendly en Espana

MNuewe de cada 10 propistarios de perros viaja con su mascota

Destinos

En cuanto a los destinos favoritos, los propietarios de perros optan por destinos de interior —rural o montaiia — por delante de los
destinos de playa.

"Esto se podria deber principalmente a dos grandes razones: los alojamientos de interior son mas proclives a aceptar peiios. Ademas, el
campo y la montafia son entornos mas amigables que los destinos costeros donde, ademas, pocas playas admiten el acceso de peiros en las
horas centrales del dia". Ver también Solo 40 playas de Espafia admiten perros.

De hecho, los alojamientos en entorno rural son los preferidos de los propietarios de perros, seguidos por los apariamentos turisticos, segun
reveld la encuesta, lo que "puede deberse a la mayor libertad y flexibilidad gque ofrecen”.

. *orros educados,

Turizimo dog-friendly en Espaina

En Espafa hay 5.400.000 perros censados, segin la Asociacién
Nacional de Fabricantes de Alimentos para Animales de Comparia

En Espafia 5 millones de hogares comparten su vida
con al menos un perro, segln la Fundacidn Affinity

9 de cada 10 propletarios reallzamos, al menos,
un viaje con nuestro perro al aio
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Travelodge lanza las camas de lujo para mascotas

a cadena hotelera britdnica Travelodge ha creado una rép
de sus camas Luxury King Size. El nuevo concepto, destinado a perros y gatos,
gsta siendo probado en estab
v Mottingharn.

Las nuevas camas han sido creadas
después de que |la cadena realizase una
zta que dio como resultado que el
de sus clientes “odia” dejar sus
tas en casa cuando se encuentra
laje. Adermnds un 4 ansidera a su
rmascota cormo uno ma zu farmtha, =
incluso un 10%: estaria dispuesto a
pagar entre 50 v 100 libras {entre 75 ¥
150 euros) para llevarlos durante sus

Wiajes,

La cama para las mascotas tiene 66

centimetros de largo por 60 de ancho, v esta equipada con colchdn, almohada
v edredan nardico, Wayne Munnelly, director de Suefio para Travelodge
asegura que la compania *estd orgullosa de ser innovadora en su deseo de
ofrecer acornodarniento para todos®,

*Durante mucho tiempo hemos permitido a nuestros clientes traer sus perros vy
gatos con ellos, ahora afiadimos un pequenio extra a aguellos que desean

rmirmar a sus mascotas dandoles su propia cama®, afiade Munnelly,
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MNuevas reglas para el transporte de mascotas en la Unién Europea

Pasaporte obligatorio para perros, gatos y hurones

A partir del 29 de diciembre, entra en vigor la nueva normativa para el transporte de mascotas en la Union Europea (UE),)segun las
modificaciones hechas a la directiva 576/2013 que habia sido aprobada en junio de 2013 (ver: Nuevas normas europeas de transporte
los viajes con mascota). La Comision Europea (CE) ha afirmado que los cambios, solo dirigidos a perros, gatos y hurones, estan

disefiados principalmente para incrementar los niveles de cumplimiento de la normativa sobre traslado de animales y mejorar la
sequridad.
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Los 10 nuevos perfiles de turistas que el sector debera
satisfacer

2.- Mujeres que viajan con mujeres

SON mujeres apas | viaje que quieren hacer de cada unao de los que emprende
tan a traves de muj ue cormpart
repiten. Su peril responde a una edad media de 45 afios, con un nivel soc




Mujeres que viajan con mujeres: buscando la vision
femenina de los destinos

PUELICIDAD . . .
Desde hace unos meses se aprecia un nuevo perfil de turista y otra forma de desplazarse, motivada

(=
NnouJ por unos inter&ses_ muy concretos. Se trata de grupos de mujeres que comparten el deseo de copocel
T la realidad femenina de los destinos. Con el fin de dar respuesta a estas inquietudes han aparzcido
nuevas compaiiias, como Focus On Women, que ha desarrollado el concepto de anfitrioias lncales:
escritoras, pintoras o fotografas que acogen a estas nuevas turistas.

mon mujeres apasionadas del viaje que guieren hacer de cada uno de los gque emprenden una expetiencia dnica, buscando conocer |a realidad
femenina de los destinos gue visitan a través de mujeres gque comparten con ellas su cultura, su expeiiencia y su dia a dia. ¥ muchas de
ellas repiten.

=us intereses se centran en descubrir nuevas culturas y aprender de ellas, dando pratagonisma a la vision femenina del mundo. Foar ello
en los viajes que arganiza Focus On Women (FOW) "lo que més aprecian soh las encuentros con las anfitrionas locales: con misicas que
te oftecen conciertos privados, pintoras que te acogen en su taller y te muestran sus obras, con escritoras, periodistas, fotdgrafas, etc.”,
como destacan desde |a agencia. A esta experiencia se une |a de las cicerones expertas en cada destino que acompafian al grupo, coma la
periodista Rosa Maria Calaf en el viaje a Japdn.

=u petil responde a una edad media de 45 aiios, con un nivel socio-econdmico medio-alto, al igual gue su nivel de gasto, de nacionalidad
espafiola y con formacion universitaria. Asi es la viajera tipo gue ha disfrutado de alguno de los 160 viajes arganizados par la agencia para
grupos de entre seis ¥ 12 personas desde su creacidn hace cinco afios, a una media actualmente de 40 anuales.

Marrakech e Iran son los destinos mas demandados, aunque tambign viajan a Sicilia, Berlin, Armenia, la Ruta de los Kasbahs, Etiopia,
hadagascar, India, “ietnam, Camboya, Pend, Cuba v Nueva York, entre otros. A ellos se sumara en breve Tanger y su entorno, dada la
buena acogida que tiens Marruecos entre |as viajeras,

Wi

Shamiz v fmans
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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




Nueva York y Ginebra, en vanguardia

La tendencia women only gana presencia en los
destinos

Taxis o guias de viaje de cludades solo para mujeres, nuevos ejemplos

Elservicio de taxis solo para mujeres de Nueva York ha sido creado por la compania SheRides v de momento

cuenta con un centenar de mujeres conductoras en su plantilla.

Y es que segun explica SheRides, empresa creada por un matrimonio de emprendedores de origen dominicana,
seis de cada diez viajes en taxi en Nueva York son solicitados por clientas. Pero zpenas el 2% de los 52.000
taxis de la ciudad de los rascacielos son conducidos por. miujeres.

Y mientras, en Europa, |a ciudad suiza de Ginebra hz presentado [z "Geneva Girls' Guide”, "una guia dedicada a

las mujeres vy centrada en las escapadas de las chicas”, segun ha informado la oficina de turismo local.

El objetivo es convertir Ginebra =n "un destino predilecto para las mujeres en Europa”. La guia incluye sitios

recomendados seleccionados por mujeres que residen en la ciudad.

( :/// ‘ /I
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La demografia golpea al turismo: los jovenes viajan
un 10% menos

o~

La caida de la natalidad en Europa ha afectado a |a industria turistica al producirsequn descenso continuado del
numero de viajes al extranjero realizados por los jovenes europeos dunznte e periodo 2007-2014, segun

revela un informe elaborado por 1PK International por encargg de k& feria turistica ITB de Berlin.

De acuerdo con las encuestas anuales que realiza IPK, el numero de viajes al extranjero realizados por jovenes

europeos (con edades comprendidas entre los 15 v los 24 afos) ha caido un 10% desde el afo 2007,

Concretamente, en 2014 [os jovenes 2suropeos de |as citades edades realizaron 54 millones de viajes al

extranjero, que sumarn<4 30 millones de pernoctaciones.
"Este segmento es uno de los pocos en el mercado de viajes europeos que muestra una tendencia negativa’,
segun apunta ITE.

"Bl continuado declive en la tasa de natalidad ha dado como resultado un descenso de consumidaores jovenes,
mientras gue el nimero de viajeros senior aumenta’, anade |z feriz turistica de Berlin, cuyz proxima edicion se

v celebraradel % al 13 de marzo de 2016.

8
v
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Los 10 nuevos perfiles de turistas que el sector debera
satisfacer

3.- Millennials: no sin mi iPhone

el ‘shara’. Buscan la rapidez v la inmediatez. Macieran entre 1980 y mitad de los afios 90, su mundo esta interconectado,
scan inforer eal, hacen camentarios, consultan 10 2 fuentes distintas antes de reservar, les gustan
icales y demandan wifi de acceso gratui

¥,
bl L7
et

oyt




Millennials, el target de moda del turismo

La nueva gensracion de viajercs marca las tendencias del sector

\ Q

La generacion Millennial es el segmentode consumidores del mundo desarrollado formado por los jovenes nacidos entre
principios de los aiios 80 y principios de la década 2000. Su estilo de vida y pautas de consumo estan provocando ya grandes
transformaciones en la industria turistica, tal como refleja el tema de portada de la revista HOSTELTUR del mes de noviembre.

Las Millennials -tambien conocidas como Generacion Y- se estrenan como consumidares adultos al comenzar el nuevo milenia y tienen
caracteristicas singulares diferentes a las anteriores generaciones "=" y "babyboomers"”

Algunas de sus caracteristicas ¢ _ _ B
Millennials, una generacion conectada

= Los Millennials tienen pler _ f igias de la infarmacian forman
parte de su estilo de vida. Consultan 10,4 fuentes online antes de comprar.

. 75% tienen una cuenta en redes sociales
* Aungue se les eritica por | 83% duermen con el smartphong al lado de la cama.

adolescentes, ahora la cri 84% dicen que el contenidd generado por otros usuarios afecta sus
para los mercados emerge decisiones de viaje.

La tecnologia no es un af 57% actualizan su estado en redes sociales cada dia mientras viajan. las Millennials se les acusa de
mayor individualizma, perc i generacidn gue ha crecido can
las low cost, las reservas

cuando eran nifios y
Europa v Estados Unidos, no

Fuenite: Amadeus Big Data Report




‘El Millennial puede poner un desltino
de moda o arruinarlo®

Segun la nueva edicion del informe Nuevos mos preguntado por la situacion persa
Horizontes, ;cuales son las principales carac- joven, si por el motivo, y cpando ¢

tenisticas del consumidor joven o Millennial? zones de estudio implica uit gasto i1

Una de las principales novedades es que y:

se puede perfilar como m ,uil» ro. En el estt

que hicimos en 2007, tres cuartas partes de

personas que contestaron a la encuesta {

maron que el motivo de su viaje era el ocid t 5 :
vacaciones. Ahora son menos de lamiiad. IBEST. GENERATION. EVER.
que responden a esta motivacion. $e apreci:

crecimiento entre

un idioma

If you're reading ms. there's al in 3
chance you're a Millennial - someone,
according to research, who is berween
the ages of I8 and 29, socially liberal,
tech savvy, educated, and excited for
the future. Sound like you? That's not
surprising: there are 50 million mil-
lennials in the US today, and we pretty
much rule.

| turismo joven es uno de los segmentos :
nas rapido crece. Segun la OMT ¢Y cuentan con suficiente presupuesto? GEN X
el ; de las llegadas internacio- Existe |a imagen de un joven con bajo pre AGE30-
D Una rimwﬂ:ioﬂ vita pu 8 cpor ¢ LESR=Z2 :

) Mmas como razon mc h\ v _‘.:'o 10 int a a los desti

utol

lo personal que turisticos, pero ya no es moch I» ro ni de tan de comprar, la calida
como una "s:-rm de ocio. La WYSE, la principa bajo presupuesto. En su viaje gastaron unos sidad o la r»:-putacm'w de la agenci:
organizacion de turismo de jovenes del mundo 2.800 euros de media, segun los resultados de fambién valoran la flexibilidad para cambiar |
publica la tercera edicion de Nuevos horizontes la encuesta. Sumando los gastos de vuelo, alo- planes y fa rapidez y o;?n:an:!a del

:l avor estudio del comogrtamiento del consy- pnto v actividades realizadas

“ w Prof. Dr. Manu Martinez Lopez - Dpto. Direccién de Empresas y Mk - Universidad de Huelva
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El turismo frente a ocho millones de Millennials espanoles _
\ ~

e

PUELICIDAD . . - . . . .
La industria turistica espaiiola tendra que adaptar sus estrategias de marketing a las nucwvas

generaciones de consumidores si de verdad quiere atraer a los ocho millones de Millennials que
viven en nuestro pais, sequn apuntaron compaiiias lideres del sector que participaron en el Foro
Acave del pasado 1 de octubre.

Los Millennial son los jdvenes consumidores que ahora tienen entre 16 y 29 afios. Su edad los conwieta en “nativos digitales™, ya que han
integrado plenamente v de manera natural las nuevas tecnologias a su vida cotidiana desde que eran nifios 0 adolescentes.

Pero adermés su estilo de vida, pautas de consumo y prioridades son diferentes 2 [os consumidores de otras generaciones de mas edad.
Yer también el terma de portada Millennials, el target de moda del turismao.

Fara Alex Cruz, presidente de Vueling, "los Millennials nos fuerzan a estar entendiendo continuamente las tendencias que cambian, 1o que te
obliga a serflexible...Y a empezar a invertir en ellos”

Y es gue segdn recordd el presidente de dicha aeralinea, aungue muchos Millennials todavia no dispongan de ingresos regulares, "es
impartante comenzar a hacer cosas ahaora, aungue sean peguefias, pues probablemente esa persona y esos consumidores van a estar
contigo mucho tiempo”.

En esta linea, “ueling esta prestando especial interés a su estrategia de comunicacion basada en redes sociales, donde los Millennials
son particularmente activas v no dudan en escribir comentarios acerca de la aerolinea”. “Wer también Facebook: el B2% de los Millennials
consulta esta red social antes de reservar.

De hecho, segin explicd Alex Cruz, "desde hace dos afios v medio, todo lo que sale paor redes sociales sobre Wueling entra en nuestro
departamento de Calidad, para ser examinadao. Aungue duela, aungue veas cosas que no te gustan, si aceptas que ese input es valida, es una
oportunidad para hacer mejoras”,

Prof. Dr. Manu Martinez Lopez - Dpto. Direccién de Empresas y Mk - Universidad de Huelva
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Eventos a la medida de los ‘millennials’

También conocidos como la generacion Y, jovenes entre 20 y 35 aihos que tienen en las redes
sociales, los medios y la tecnologia digital su habitat natural, son yva el nuevo perfil de asistente a

nuestros eventos. Hacemos una radiografia a este target y te damos algunas ideas para adaptar tu
evento a este asistente que llama a la puerta.

:Como condquistarles en eventos? Hazles sentir especiales y unicos con una experiencia hecha a
medida v en la que ellos pueda contribuir co-creando. For ejemplo, en ferias ¥ exhibiciones puedes

facilitarles una ruta personalizada que pase porlos stands v las actividades gue mejor responden a
SUs intereses.

Otro rasgo que identifica a los pedenecientes a esta generacian es suinteras por el mundo que les
rodeay su afan por destacar v ser reconocidas. Aprenden y comparten conocimiento a través de
internety paricipan en foros v plataformas digitales.

Llevadno al terreno de los eventos no dudes en hacerles saher si tu evento es sostenible (consejo:
vuélvete paperless, esmas ecoldgico), sise colabora con alguna causa benéfica, ademas de darles
informacion v contenido antes, durante v despues de evento. Gue tu evento se convierta en esa
plataforma de conocimiento a la que recurren. Los ‘“millennials " no son un publicoe pasivo, les gusta
participar v hacer cosas, asi que no olvides incluir talleres ywnrkshnps practmns en tu evento.

Prof. Dr. Manu Martinez Ldpez - Dpto.
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Poshtels: albergues pijos

De la fusion de las palabras inglesas “posh”
(elegante, de lujo, cursi, pijo) y "hostels” (alber-
gues) nace el concepto “Poshtels”. Es decir, un
alojamiento economico pero con elementos de
diseno contemporaneo, equipados con alta tec-
nologia o incluso habitaciones para dos hués-
pedes en lugar de dormitorios comunes para
seis, ocho 0 mas personas. Segun el informe
de tendencias que Euromonitor presentd en
WTM, “los patrones de consumo han cambiado
tras la crisis, llevando a un aumento de la de-
manda de establecimientos de alejamignto low
cost, no convencionales v da alto valor”,

Segun Euromenitor, los “poshtels”™ es un
concepto que atrae sobre todo a los jovenes
pero tambien a familias, a viajeros individuales
-tambien a los que se desplazan por trabajo-
e incluso a turistas mayores de 60 afios, un
grupo demografico que crece rapidamente en
Europa. Pero que en cualquier caso “aprecian
el aspecto social de alojarse en hostels por pre-
cios a partir de 15 euros”.

segmentacion de clientes en el producto cultural y de eventos

“El término ‘poshtel’ identifica los hostels del
segmento lifestyle que han surgido en los Ulti-
mos anos, en contraste con los albergues mas
basicos. Reflejan el deseo de tener una oleita
mas diferenciada. Ya no se trata de ser el mas
barato”, explica Carl Michei, presidente ejecuti-
vo de la cadena Generalor Hostelts.

El informa c'e Euromonitor detalla que el seg-
menito de los albergues en el Reino Unido regis-
trarda una tasa de crecimiento anual medio del
2% hasta el 2018, ano en que el sector, con
mas de 650 establecimientos, facturara 272
millones de euros.
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“Braggies’’, las nuevas selfies

Seqgun una encuesta de eMarketer, el nu-
mero de usuarios de redes sociales alrededor
del mundo aumento un 18% el afo pasado,
por lo que ya ha superado los 1.700 millones
de personas. Facebook reveld que cada dia se
colgaban 350 millones de fotos en esta red,
frente a las 58 millones de Instagram. Pero
quien ya gana la partida es WhatsApp: 400

millones de imagenes por dia.
Y segun apunto el informe de tendencias de

WTM, se ha detectado un nuevo compoita-
miento entre los usuarios de redes sociales: la
foto “braggie” (del verbo “to brag”, que signifi-
ca alardear, jactarse de algo). Es decir: aquella
foto que s hace uno mismo (una selfie) y que
se comparie en las redes sociales a los 10 mi-
nutos como maximo de haber llegado al hotel
por primera vez. Una encuesta llevada a cabo
por Hotels.com muestra que las imagenes
mas subidas por los clientes de hotel son: una
vista desde la ventana del hotel, la cama de la
habitacion y el paisaje alrededor.

segmentacion de clientes en el producto cultural y de eventos

En todo caso, la cuestion es como pueden los
hoteles aprovechar esta tendencia. La cadena
Kimpton Hotels, por ejemplo, ofrece wifi gra-
tis y vales para los servicios de spa a aaualing
clientes que compartan sus fotos en redes socia-
les. Por su parte, Marriott permite a los clientes
acumular puntos si cuelgarn imagenes del hotel,

En cualquier caso, segun advierte Euromoni-
tor, “la tendencia ‘braggie’ crea un nuevo desa-
fio para los operadores turisticos: las fotos que
se suben de manera espontdnea a las redes
sociales significan que los servicios prestados
tienen que ser perfectos si se quiere mantener
una buena reputacion en la red”.
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“Uberificacion” de servicios

Otro alto directivo de la industria turistica que
participd en WTM y que también se refirio a la
personalizacion de servicios como una tenden-
cia imparable fue Lee McCabe, responsable
global de estrategia turistica de Facebook. Y
es que la tecnologia movil esta inundando todo
e influyendo en el comportamiento de los usua-
ros de manera determinante.

El movil, sostiene McCabe, esta provocando
una auténtica revolucion en los servicios a traves

de un proceso que &l mismo denomina “Uberifi-
cacion”, en referencia a la web Uber de alquiler

de coches con conductor. Es decir: cualquier

servicio -ya sea alquiler de bicicletas, de barcos
0 de jets privacos- puede prestarse al alquiler a
través de smartphones. De hecho ha llegado a
afirmar que “en el futuro la gente que compre
sera la que no se pueda permitir alquilar”.

segmentacion de clientes en el producto cultural y de eventos

Y para los pmvpedr}res asegura el directivo
de Facebook, “no ha habido mejor momento de
oportunidades para poder acceder directainen-
te al cliente”. No en vano el 79% ds los usua-
rios utiliza su smartphone uli miinimo de dos
horas diarias, y el 86% usa apps, segun los da-
tos facilitacos por McCabe. Gracias a ellas, se-
gunsus propias palabras, “hoy todo el mund[}
pueda ser agente de viajes v critico de viajes”.
Y ademas, el 25% del tiempo que los usuarios

pasan en sus perfiles de redes sociales se re-
gistra cuando estan conectados a traves de sus
dispositivos moviles. De hecho Facebook con-
tabiliza Y03 millones de usuarios diarios que se
conectan a la red a traves de su movil.
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Los 10 nuevos perfiles de turistas que el sector debera
satisfacer

4.- El nuevo lujo

La industria turistica ha identificado una clase emergente de viajeros %IP relativamente jdvenes cosmopolitas ¢ nbevos ricos, que estan
redefiniendo el turismo de lujo v la V3 anto S propios ento sean por el hotel
en traje de bafio... ¥ no guiere ane llos, es Fero cuando
requieren un servicio, lo quieren impoluto




oS
\’6\
Adults Only N

El producto de moda
que ya es iendencia



Las claves del exito de los hoteles adults only

3N e en

firmo HOSTELTUR

Espanaese > ha desarrollado este producto, segun res

comercial de adults-only-holidays.com. "debidg a la grian demanda de los principales emisc

concepto ha calado muy bien en los mercados inglés, aleman, austriaco y escandinavo . Prusb

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



Barcelo Aran Blu, situado en Roma

Barcelo abre su primer solo adultos en
una capital europea

Earcelo Hotels & Fecorts iniciael 2015 consolidando su estrategia de

especializacion por segmentos. que empezo a desarrollar en 2011 con la apertura
de suprimer hotelsolo para adultos: el Barcelo'lietas Albatros (Mallorca), Desde
entonces ha incorporado otros cinco adults o0l en Espana. uno en la Republica
Dominicanay. desde este mes de enero. 2| Bdl elo Aran Blu, el primero enuna

capital europea. concretamente, en Foma.




La low cost Scoot, filial de Singapur Airlines
Otra aerolinea crea una zona 'hbre de ninos'
en sus aviones

En la zona ScootinSilence de los aviones de Scoot Airlines, un espacio que la aerolinga describe como
"exclusivo, privado y tranguila”, tendran prohibido sentarse los pasajeros menoaies de 12 aiios. Estara
localizada entre las filas 21 y 25, un area de 41 plazas que ademas disponen de 10 centimetros mas
de espacio para las piernas que en el resto de |a aeronave. Por este servicio la low cost singapurense
cobrara a sus clientes un reca Fgio de 14 dalares I::IJ nos 10,5 eurn El




El AVE silencioso, prohibido a menores, grandes
conversadores y adictos al movil

FUELICIDAD . . . - . .
: Renfe lanza su nuevo servicio de AVE silencioso este lunes 7 de julio, cuando empiecen a circular en

el AVE Madrid-Sevilla los primeros trenes con este tipo de vagones en los que no podran viajar
menores de 14 aiios ni se podra hablar por teléfono mévil, seqin los datos ofrecides por la
operadora ferroviaria adelantado por HOSTELTUR noticias de turismo en "Wifi.a berdo. equipaje
suerta a puerta y coche silencioso, nuevos servicios de AVE'

breaThLess

RS TE - A

con una lluminacidn tenue y no tendrdn megafonia, y sUs pasajeros deberdn hablar en un tono bajo
Renfe comienza a ofrecer en algunos trenes del AVE a Sevilla este servicio, que a partir del praximo domingo 13 de julio se ampliara a las
a Barcelona, Alicante y Malaga.

» ofrecer una nueva forma e viajar, que asegura es cada vez mas demandada por viajeras que buscan
: en tren para descansar o trabajar.

>

o~
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Los 10 nuevos perfiles de turistas que el sector debera
satisfacer

5.- Turismo halal

Los turistas de fe musulmana configuran otro 1rr| nt ermergente que cada v _1 ; ierta mas interés en la industra turistica a nivel global,
onsumidores del turismo is |-4rr||  halal" (admisible, en -4HL ) =& encuentran t-nrlLI én entre los 14 2 millones de
musulmanes que residen en Europa,

S OPEN FOR b'f F;oc

12 Z%Gw
< »
~ . ;
- el ; L
A . N
Halal Tourism Conference C: e A 5 |
Gl
Andalucia :

22nd & 23rd September 2014

Unlver3|dad de Huelva |
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Los 10 nuevos perfiles de turistas que el sector debera
satisfacer

6.- Niiios con familia

0pa ICa, Fratas ramiliare
declarando family-friendly.

B La estancia de los turistas extranjeros que
amilia supera los nueve dias. |masen

T nentl =
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El 22% de los turistas extranjeros que recibe
Espana viaja en familia

Isabel Borrego destaco el elevado nivel de fidelidad al destino del turista familiar y asegurd que los turistas
internacionales que viajan en familia son de larga duracién, con una estancia media que supera los nuevedias,

porencima de la media.

Turismo familiar: el 56% de los nifios participa en
la decision del viaje

El 60% de los nifios se informa por internet del sitio de las ¥acaciones
Por lo que respecta al alojamiento, el 67% de lgs ninos v adolescentes prefieren el hotel, seguido del camping
(13%).

Los destinos preferidos son la playa (36%). los parques de atracciones (31%) v los hoteles con actividades para
ninos (14%).

El 50% delos chicos vy chicas prefiere sitios donde, ademas, puedan hacer actividades en el agua, "aunque este

polcentaje bajzentrelos nifics de 12 2 14 2ncs”. Sélo un 16% dice que le gusta hacer visitas culturales.
Ademas, un 33% afirma que no quieren ir a un sitio del cual se hable mal en internet.
Redes sociales

Otrodato destacado de |z encuesta es que al 51% de los chicos y chicas les gusta compartir fotos y comentarios

sobre sus viajes z traves de |as redes sociales.
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Los 10 nuevos perfiles de turistas que el sector debera
satisfacer

7.- PANK: tias con sobrinos

& (Professional Aunt, Mo Kids) son mujeres profesionales que no tienen hijos pero gque se llevan devidie 3 sus sobrinos
iendo en todo un nicho de mercado, sobre 1 BEEUU. Y BEuripa tiene p madamente
un 20% de las mujeres en edad fartil no son madres, por lo que hay muchas probabilidades de que también quieran viajar con sobrinos.




degmentacion de clientes en el producto cultural y de eventos

Turismo para dinkis: Jovenes, independientes y con\g\i\%\&%

« Un término que nace de las iniciales “Doublg&w@?ﬁe no
Kids” que significa “Doble ingreso vy sin pi

. Turigmo para parejas cuya prioQ\o&@‘?@h ellos mismos y
su vidade ocioy profesml%@_s

* No tienen dificultad d e@@%utar Sus vacaciones de
manera indivi ~'@elFégas.e a darse el caso. Viajan un




Dinkies y millennials, los espafioles que mas
viajaran este ano

El 67,8% de la poblacion tiene previsto realizar un viaje de ocio en 2015

El 67.8% de |a poblacion espanola tiene previsto realizar un viaje de ocio este ano (o ya lo ha hecho), segun

revela el | Barometro Turistico realizado por la firma Brain Trust Consulting Services.

Los datos se obtuvieron en unz encuesta realizada entre el 29 de abril y el 6 de mayo de 2015 3 una muestra

de 1.102 personas repartidas por toda |3 geografia espanola.

Asi, algo mas del 50% de los dinkies preve viajar a Europa (cuando,la media global es del 36%), y casiun 19% a

otros destinos lejanos, también superior a la media que no alcanza =l 14%.

Por su parte los millennials se decantan enun 43% por Europa vy en casi un 13% por destines lgjanos.

k IPCVO — indice de Previsién de Consumo de Viajes de Ocio por tipologia de viajero )
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Los 10 nuevos perfiles de turistas que el sector debera
satisfacer

8.- Viajeras de negocio
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Servicios y productos turisticos "sélo para mujeres"”, una
tendencia al alza

Habitaciones de hotel pensadas especificamente para mujeres de negocios, "taxis rosa” conducidos por mujeres
y para clientes mujeres, lavabos en los aviones sdlo para ellas, webs y agencias online dirigidas al colectivo
femenino... La industria turistica, como otras actividades ya lo hicieron emsu.dia, adapta sus productos y
setvicios a la manera de viajar y consumir de las féminas, aunque ho_siempre estas novedades son entendidas
por tod@s.

La polémica saltaba en Barcelona hace unas
semanas a raiz de un nuevo servicio de taxi
conducido por mujeres y para mujeres, Los ta.:»r'i-e. de = _LEAREIE R
la "linea rosa" no llevan ninguna identificacidn ‘ - -
exterior, pero pueden solicitarse por teléfono como A - 3 “ 3;
.

un servicio exclusivd para mujeres. i

También en |a ciudad eqipcia de El Cairo ha
comenzado a funcionar un servicio similar. "Acepto
familias, asi que no se me ocurrira bajar al marido
del taxi si viene con su esposa y sus hijos”, indica
una de las chiferes.

E’

'JII‘_’

Una polémica similar se ha desatado en Turguia. ' o
Aungue por razones que no tienen nada gue ver con W
el citado servicio especial de taxis de Barcelona, alli
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Los 10 nuevos perfiles de turistas que el sector debera
satisfacer

9.- Singles

Casiuno de ¢ -41_1-4 cuatro hombres entre 40 y 44 afios vi ] WE. Se calcula gue la cifra tatal de sing ‘solteros, windos,
= l':Hdl‘l'l ||_1-4 S rnillor 0s fing, si i i Ci milias. Lag nuevas

| Evento j»‘qz

Singles sk
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Ven con tus amigos a la fiesta

de la que todo el mundo

va a hablar.
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Turismo para singles
\ 0

Se estima gue en Europa existen unos 160 millones de personas sin pareja. Las estadisticas dicen que mas del 40% de 0% enropeos ha
tenido mas de tres parejas estables a lo largo de su vida, lo gue indica frecuentes estados de solteria. Ser single es una declaracion de
principios, un estila de vida.

Sin ataduras, sin hijos, sin pareja, con una personalidad propia, en una situacion donde los planes son facilmente modificables, movidos por un
consuma impulsivo, casi caprichoso, donde Frednminan cuestiones ermocionales y especialmente todo anuelin que le ayude a reforzar su
autoestima, los solteros son un amplio colectivo a tener en cuenta. Sin duda, este grupo es precursor de los productos a medida y
exclusivos, saludables, autenticos, practicos y sencillos. El single convive entre el mundo wirtual v el real, buscando el contacto con gente que
comparta sus mismos hobbies.

Frente a este nuevo modelo de sociedad, el single valora positivamente su condicidn, hasta tal punto, gue su filosofia de vida est4 haciendo
cambiar las pautas de consumo v los modelos de ocio. Todas las previsiones apuntan a que cada vez sera mayor el ndmero de singles en los
paizes desarrollados

Los salterns son un colectiva inguieto, compuesto por personas de mediana edad, comprendida entre los 25 y 45 aiios, donde predomina el
publico femenino, que viaja hasta un 40% mas que la media. Se caracterizan por tener un notable poder adguisitivo, elevado nivel cultural,
muy centrados en su carrera profesional v una limitada vids social

Utilizan internet para buscar informacion acerca de los destinos y de sus viajes, su renta disponible supera ampliamente a |a de |os
hogares familiares teniendo una mayor dislpnsiciﬁln en el gasto vacacional, por lo tanto son turistas muy exigentes que buscan viajes
exclusivas, prefiiendo viajar con gente en la misma situacion y preferiblermente misma generacidn. Este tipo de turista puede definirse como
vigjeras independientes, que quieren disfruiar de nuevas aventuras, que ocasionalmente les puede llevar a encantrar parejas y mas
frecuentemente nuevas amisiades.

En Espafia, seqin datos dal Centro de Investigaciones Sociologicas, el 31 3% de los adultos es soltero... es decir, existe un colectiva que
rerlresenta un armplio porcentaje de la poblacion que desea disfrutar de experiencias a través del turismo y posee un poder adgmsnwn superior

a la media. A pesar de ello, en nuestra pais no existe una oferta claramente dirigida a este segmento de mercado de manera destacada, mas
alla de peguehas empresas, que en su gran mayoria ofrecen programas poco atractivos, salvo algunas contadas excepciones.
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segmentacion de clientes en el producto cultural y de eventos

Nace un nuevo turoperador especializado para
solteros \at
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segmentacion de clientes en el producto cultural y de eventos

De hotel rustico a paraiso de solteros

El hotel de rmontafia La Casona del Yalle, situado en la localidad madrilefia de Garganta de les Maontes, en el Yalle
del Lozova, ha iniciado, de la mano de la agencia especializada en solteros Mones, un pravecto que le lleva a
transformarse periodicarmente en VillaSingle, un hotel reservado a solteros,

La iniciativa surgid el pasado mes de junio, cuando La Casona del
“Yalle se conwirtio por primera vez en VMillaSingle, Ahora se prepara la
tercera edicion, v sus organizadores se muestran encantados por la
acogida que ha tenido entre los participantes en ocasiones anteriores,

Jesis Prieto, director de Mones, ha explicado a HOSTELTUR que la idea
de YillaSingle es algo distinto a las actividades que normalrente
arganiza la empresa. En este caso "hemos cogido el modelo de los
viajes v actividades corporativas.de creacidn de equipo v las hemaos
adaptado a nuestros pablico, los solteros®,

Ce esta manera cuando ve la luz YillaSingle, La Casona del Valle cierra
sus puertas al gran poblico v se reserva para solteros, Ademas se
arganizan actividades multiaventura v otros juegos “pensados para que
hombres v mujeres sin pareja trabajen en equipo v estrechen asi sus Una de las actividades arganizadas en VillaSigle.
lazos de amistad®, como el II Campeonato VillaSingle Sumo Humor

armarillo o paintball.

K
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segmentacion de clientes en el producto cultural y de eventos

Los 10 nuevos perfiles de turistas que el sector debera
satisfacer

10.- Familias monoparentales

Ln importante
generado [;
en los gue no
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Los viajeros gay aportan mas de 6.000 millones de euros cada afio

LGBT

un segmento que triunfa

Espana es ya el primer destino para este colectivo en Europa

[

Espana es el tercer destino del mundo por nimero de turistas

internacionales y es también uno de los enclaves preferidos por
el colectivo LGBT. Capta casi la quinta parte del negocio turistico
gay en la Union Europea, que aporta cada ano mas de 6.000
millones de euros a la economia espanola, el 0,48% del Producto
Interior Bruto (PIB), segiin un reciente informe de LGBT Capital,
consultora especializada en este grupo.
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Espafia es ya el primer destino de Europa para el
turismo gay

Elturismo LGTB representa el 10% del volumen de vigjeros a nivel mundial, v debido a su alto poder adquisitivo

supone entre un 15%-14% del gasto turistico total, segun datos ofrecidos en |a ultima edicion de Fitur.

Segun el estudio de |a consultora, el poder de compra total (no solo en turismao) de una poblacion g2y estimada

en 450 millones de personas a escala global superaria los 3.7 billones de dolares al ano.

Grandes celebraciones

Tambign los grandes eventos han contribuido a promocionar ia imagen de Espana comao destino para gays y
lesbinas. La celebracion de Madrid Orgullo, el eyento de este tipo mas grande de Europa v segundo del mundo,
que tiene lugar en los primeros dias de julio, atrae cada ano a mas de 200.000 visitantes extranjeros v las
diferentes actividades que incluyesuman mas de 1.5 millones de asistentes. Se calcula que el impacto
economico para la ciudad supera los 120 millones de euros. La estancia media es de 3,7 dias para los extranjeros

v de 3,75 para losnacionales de otras ciudades -solo en las cinco jornadas principales de las 10 que ocupa-.

Como muestra del interés que despierta esta ciudad, |z Asociacion Internacional para el Turismo de Gays vy
Lesbianas (IGLTA por sus siglas en inglés) celebrd en mayo la edicidn numero 31 de su Convencion Mundial de
Turismo LGBT en |z capital de Espana, la primera vez que se celebraba en nuestro pais. Ademas, Madrid sera
tambien |a sede del dia del orgullo mundial en 2017, el World Pride, €l mayor evento de |z LGET del planeta. Se
celebra cada cinco anos desde 2000 y es la quinta ciudad del mundo que lo va a albergar, tras vencer a las
candidaturas de Berliny Sidney.
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Festivales

Espafia es ya el primer destino de Europa para el
turismo gay

= otros continentes). Su impacto economico sesha cifrado en 150 millones de euros.
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segmentacion de clientes en el producto cultural y de eventos

Los baby boomers acaparan el 25%
Los Millennials, superados por sus padres en reservas \ ¢
online '

Aciones

caon el que reali

X, gue supanen un 1

i [ ¥ you're reading this, there's a | in 3
i || chance you're a Millennial - someone,
i || according to research, who is between
i [ the ages of I8 and 29, socially liberal,
i || tech savvy, educated, and excited for
i || the future. Sound like you? That’s not
i || surprising: there are 50 million mil-
LS i || t1ennials in the US today, and we pretty

" \ M H i [ much rute.

<

artinez t:ogez > Dpto. Dire ersidad de Huelva



segmentacion de clientes en el producto cultural y de eventos

Viajes multigeneracionales y de aventura, tendencias top
segun las agencias de viajes de lujo

FUELICIDAD
NouJ 150, con 300 agencias de ?2 paises. En total este
o i agencias repartidas sobre todo por América,

el mundo.

clives y de aventura resurge 1 fuerza siendo una
[ En el cuarto lugar se sitdan los wviajes con motiva de
alguna celebracio

Los principales desti encias de i 2014 son Malia, Sudafrica, Francia, Australia v Nueva Zelanda,
por ese orden, mien a3 los jentes an Cuba, Myanmar, Vietnam, Islas Galapagos v Bhutan.




segmentacion de clientes en el producto cultural y de eventos

Programa 2014-2015

Arranca la nueva edicion de Turismo Senior Europa

La Oficinas BEspaficlas de Turismao an ¢ Fran slaboraran con la pro n del programa

1uw de los 123 nullunes [|E 1‘|udadanns qUH mtnaruqran Bs
serretarla d& Estadu [|E Turismo, |sabel Borrego, en

Hljll IIIII |_1|-| FI.

"El Gobierno es consciente de las opo id que el turismo senior europao supone para el sector turistico espaiiol”, afirmad, por su

If you're reading this, there’'s a | in 3
chance you're a Millennial - someone,
according to research, who is between
the ages of 18 and 29, socially liberal,
tech savvy, educated, and excited for
the future. Sound like you? That’s not
surprising: there are 50 million mil-
lennials in the US today, and we pretty
much rule.
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segmentacion de clientes en el producto cultural y de eventos

Seis tipologias de consumidores a tener en cuenta

Las tendencias de viaje que dominaran en 15 aios

Un estudio de Amadeus ofrece las pautas para entender la tribus viajeras emergentes

El mundo de los viagjes presenta muy buenas expectativas. Se calcula gueen 2030 <=2 2lcanzaran los 1.800
millones de turistas internacionales frente a los 1.138 millones registradas en 2014, segun datos de |3
Organizacion Mundial del Turismo (OMT). Una prevision queimplica, a su vez importantes desafios. por lo que
es importante conocer como va a evolucionar el cliente, seglin destaco Alex Luzarraga, senior vice president de
Corporate Strategy en Amadeus. En este sentido, 'la segmentacion es una herramienta estratégica de primer
orden para las empresas que quieran competir en este sector”, anadio. A sujuicio, estas companias necesitan

entender a las tribus viajeras emeraentes para tomar |as decisiones vy realizar |as inversiones adecuadas.

Indico que para realizar el el estudio han tenido en cuenta lo que consideran tres ejes fundamentales. Por un
lado, el factor economico. por el aumento previsto en los desplazamientos en el mundo. el reequilibrio gue se
producira entre los mercados emisores, yva que |os paises asiaticos incrementaran su participacion enviajes

internacionales, v por el progresivo envejecimiento de la poblacion.
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segmentacion de clientes en el producto cultural y de eventos

Seis tipologias de consumidores a tener en cuenta

Las tendencias de viaje que dominaran en 15 anos

Un estudio de Amadeus ofrece las pautas para entender la tribus viajeras emergentes

ercer lugar, Luzarraga
cito la tecnologia, que cada vez estara mas presente en la vida de |as personas e Mincluso en nuestro cuerpo’,

anadio, enreferencia a los dispositivos wearables.
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B La permanente conexion a internet es basica
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segmentacion de clientes en el producto cultural y de eventos

Seis tipologias de consumidores a tener en cuenta

Las tendencias de viaje que dominaran en 15 anocs

Un estudio de Amadeus ofrece las pautas para entender la tribus viajeras emergentes

Atendiendo a estos criterios, el informe distingue entre seis tribus:

-Buscadores de capital social. Son aquellas personas que organizan sus vigjes en funcion de las

recomendaciones y sugerencias que reciben de sus contactds en |as redes socizles. Tienen en cuenta las

posibilidades de incrementar su 'capital social’, entendido como el nivel de colaboracion del consumidaor
dentro de su colectivo, el valor que aporta y el valor que recibe. Segun Alex Luzarraga, "hay un cierto
exhibicionismo. unz obsesion por estar presentes en las redes sociales’. Eindica que si las empresas quieren
llegar a este cliente, deberan llevar su oferta a dichas plataformas.

-Puristas culturales. Vzloran |z autenticidad de la experiencia v consideran |as vacaciones como unza
oportunidad para sumergirse en una cultura diferente. "Buscan el contacto con la parte mas social del turismo”,
explica Luzarraga, por lo que suelen utilizar servicios p2p.

@ -Los amantes de la comodidad. Para esta tribu las vacaciones constituyen un momento excepcional y optaran

por un paguete de productos v servicios que les evite |a gestion de |as distintas fases del desplazamiento.
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segmentacion de clientes en el producto cultural y de eventos

Seis tipologias de consumidores a tener en cuenta

Las tendencias de viaje que dominaran en 15 afnos X

Un estudio de Amadeus ofrece las pautas para entender la tribus viajeras emergentes

P
-Los viajeros por obligacion. Aquellos que orientan su salida a lograr un cbjetivo conereto. Un perfil gue no se
refiere solo a los viajeros de negocios, incluye también a deportistas, peregrinds o personas que se desplacen

por una razon familiar, entre otros motivos.

No tienen problemas de presupuesto. pero suelen disponer de poco tiempo vy valoran |as tecnologias que les
permitan resclver de un modo rapido las posibles incidencias gue puedan surgir. como la cancelacion o un
cambio de unwvuelo. Tambien demandan una oferta diferenciada que les posibilite visitar el destino durante

unas horas sin tener que perder tiempo haciendo cola.

-Los trotamundos comprometidos. S muesven por principios éticos v estan muy sensibilizados con los
problemas medioambientales y de sostenibilidad. De este modo, evaluaran el impacto del dinerc destinado 3
unvigjeen el entorno. Incluso se muestran dispuestos a rechazar destinos por cuestiones politicas, si
~onsideran que se estan cometiendo injusticias sociales.

-Los cazadores de lujo. Este colectivo no tiene problemas de presupuesto y busca experiencias exclusivas. con
| un alto nivel de personzlizacion. El viaje es imprescindible pzra ellos como una forma de compensar el sacrificio
‘ de tiempo y esfuerzo que exige su trabajoy su vida cotidiana.
- exeid e e -
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sresentara hoy en la WThi de Londres la nueva
campana Your best you© [ty mejor td’).



https://www.youtube.com/watch?v=gR3xhnBqMII
http://www.youtube.com/watch?v=gR3xhnBqMII

Viajar para correr: turismo y nuevos estilos

de vida

"En plena crisis economlca desde el afio 20083‘1351:3 el afig 2012 eI nﬁ’mero'idevwajes;t NS00
realizados porespanoies qua ttNlEron como mOtIVO' rmcmai {a; practlca dexun deportee 56 i
un.33%. En cifras totales “los s wa;es vmculadﬁsd"re_. ?aménte al turismo d%r@/% rep’reSentan"’f
apenas el 3,1% del total de viajes por ocio, recrEn 0 vacaCIones de Ios Yes. Sin embargo
el hecho de que: nueve mlllones de turistas extranJEros pra &eh‘hepmte cuando’ viajan:a -.
Es$pafia,. eI potentlal de crecimlento el nivel de gasto “I Aﬂdad de’'generar'negocio: fuera :
de la temporatia alta conv&erten a las actividades d@m‘?vas enun segmento estrateglco para
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Tusietas

Ciclo de vida de los principales
productos turisticos espanoles.

Fuente: everns.
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Viajar para correr: turismo y nuevos estilos
de vida

El deporte fue el motivo principal de 2 57 millones de wiajes turisticos realizados por los residentes en Espafia
en 2012, segin el Anuario de Estadisticas Deportivas del Ministeno de Educacion, Cultura y Deporte. ©4ta

cifra supuso un crecimiento de casi el 33% respecto a los 1,93 millones de wiajes contabilizados en <l afio
2008,

Aproximadamente ocho de cada 10 de esos viajes turisticos realizados par motives deporivos
principalmente tuvieran lugar dentro de Espaia.

El gasto total que genera este mercado ascendid a 536 millones desuros en el afio 2012, lo que representd
un crecimiento del 2b% respecto al afio 2003

For otra parte, cerca de nueve millones de viajeros internacionales -el 15% de los turistas extranjeros
que visitan Espafia- realizan algdn deporte mientras permanecen en nuestro pais.

De hecho, practican alguna actividad deportiva el 16% de los turistas que viajan a Espaiia por ocio e
incluso el 3% de los quewvienan por motivo de trabajo.

Aprovechandao este filon, se han puesto en marcha varias iniciativas desde la industna turistica. Paor gjemplo,
el sello Bikefriendly, para alojamientos que ofrecen semvicios especiales a los cicloturistas, cuenta ya con
140 hoteles adheridos en Espafia

El auge de deportes populares también ha llevado a los grandes turoperadores y compaiiias de cruceros a
incarparar una oferta especifica en sus catalogos

Y por otra parte, cada wez mas destinos espaiioles elaboran su propia estrategia de creacion de producto v
pramocian turistica para cicloturismo, triatlones, maratones o surf.
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Viajar para correr: turismo y nuevos estilos
de vida
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Viajar para correr: turismo y nuevos estilos
de vida
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Turoperadores y companias de cruceros
quieren conquistar al turista deportivo

For gjemplo, TUI Travel tiene incluso una division de negocio especializada en turismo activo, Specialist &
Activity. Esta incluye 30 marcas, muchas de las cuales estan dedicadas a viajes vinculados con algin tipo
de deporte. Entre ellas encontramos a Gullivers Sports Travel y Sportsworld, mas generalistas, u otras
especializadas en turismo de esqui o nautica, como Crystal Sky Holidays o Feotloose Sailing Charter.
Estas v otras marcas de TUI estan orientadas a equipos deportivas, clientes particulares o grupos -colegios,
clubs, universidades o incluso unidades militares-.

For su parte, Themas Cook tiene un turoperador especializado con'actividad en toda Europa, Themas Cook
Spons, centrada sobre todo en arganizar viajes grandes eventos deportivos, como fithal, tenis o Farmula 1.
Tamhién arganiza viajes especializados para deportes muy concretos comao son las vacaciones de esqui para
el invierna.

For su parte, MSC Cruceros organiza un crucerd para runners gue quieren participar en la maratdn de
Tenerife en su bugue Gran oyage, que parte el 5 de noviembre desde Hamburgo v llega hasta Buenos Aires
en un recarrido de 20 dias, haciendo escala en la isla canaria para participar en la prueba. La naviera ofrece
numerosas actividades deporivas a bardos de sus buques y ofrece también entre sus cruceros tematicos una
de fitness, con salida el 28 de noviembre, en el que presume de que "las viajeros visitan maravillosos destinos
mientras se ponen en forma y se relajan”.

Dezde Hoyal Caribbean sefialan que el El Allure of the Zeas es, junto con el Oasis of the Seas, el primer

barco que cuenta con el concepto de barrio o wvecindaria distribuido en siete zonas tematicas, dos de ellas

relacionadas directamente con el deporte. =on el Yitality at Sea Spa y Fitness Center, con entrenamientos,

relajacion y comida saludable, v el Poal & Sport Zone, donde hay una tiraling que alcanza una altura de nueve

cublertas, simuladores de olas FlowRider, un campa de minigolf con nueve hayas, ¥ una cancha departiva
a donde practicar baloncesto, voleibal y fitbal.

sxd
R
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Cicloturismo y maratones:
producto especializado en agencias de viajes

En Europa, segun la Federacién Europea de Ciclistas, se registran mas
de 20 millones de viajes cicloturistas al afio que incluyen al menos una
noche de estancia en alojamiento.

La organizacion de estos viajes depende del origen del ciclista. En Ale-
mania, primer mercado europeo de cicloturismo, la opcion mayoritaria
es la contratacion a través de agencias de viajes y operadores especia-
lizados, dado que en la mayoria de los casos el destino es internacional.

Como ejemplo, cabe citar a la agencia mayorista y minorista Easy-
Tours, que tiene a Mallorca como destino estrella, si bien también orge-
niza viajes cicloturistas a Austria, Alpes e, incluso, Tanzania. En el caso
de esta agencia, los paquetes incluyen el transporie, alojamiento, alimen-
tacion especializada, alquiler de bicicleta y organizacion de las rutas, en lo
que supone el paquete tipico cicloturista.

En Espania las cosas cambian, dadc que los ciclistas que se plantean
unas vacaciones en compariia de la ‘flaca’ sélo tienen que echarla al
coche y hacer unos cientos de kilometros para poder acceder a los mi-
ticos puertos de los Pirineos, u otras rutas de gran tradicion ciclista. Si
bien también, y en menor medida, los hay que contratan los servicios de
agencias especializadas cuando quieren ir a los Alpes u otras opciones
lejanas. Agencias como S-cape, Viajes Mammoth (que también tiene
tienda de bicicletas) o Bike Spain ofrecen todo lo que necesita el ciclo-

turista.

desastrosa, muchos comredores se plantean correr las mas miticas mara-
tones: Tokio (febrero), Boston (abril), Londres (abril), Berlin (septiembre),
Chicago (octubre) y Nueva York (noviembre).

Aunque no es fAcil tener acceso a un dorsal, dado la sobredemanda
que hay. De hecho, en algunas carreras se sortean algunos dorsales,
aunque otro filtro eficaz es hacer que el corredor acredite una marca,
estableciendo un corte de acceso. Y otros organizadores de maratones,
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Hoteles con productos especializados

¢

mo, golf, remo, tenis, BTT, excursiones
a caballo o caminata nérdica.soi: algu-
nas de sus propuestas deportivas.

La Cala Resortes el tinico complejo en
Andalucic que cuenta con un circuito
da running dentro de un complejo de
golf e incluso ofrece la posibilidad de
contratar un entrenador individual o
para clases colectivas.

El Hotel Montarto, el primero de
Baqueira y el primer 4 estrellas de la
provincia de Lleida cuando se abri6 en
1972, se ha especializado en el mundo
del ciclismo gracias a su ubicacion,
cerca de numerosos puertos de mon-
tana conocidos por formar parte del
trazado en el Tour de Francia y la Vuelta
a Espania, y los mas de 500 kilometros
de rutas para bicicleta de montafia en
el Valle de Aran.

Dado el creciente auge de los runners,
cada vez son mas los hoteles urbanos
que ofrecen informacion a sus clientes,
mayoritariamente hombres y mujeres
de negocios, sobre rutas en su entorno

4
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Hoteles con productos especializados

E n Espafia cada vez son mas los hote- Desde Magma también han enumerado

les que apuestan por especializar su algunos casos practicos:

oferta con un producto diversificado ) e : )
* [Uno de los establecimientos pioneros

que les ayude a diferenciarse de la compe-
tencia. He agui algunos ejemplos citados
por Reinhard Wall, director de Servicios de
Gestion de Activos de Horwath HTL:

* En Baqueira Beret hay un hotel con
servicio de ‘quita-botas’ después de
regresar de la pista.

El programa WelcomeSport de los
hoteles Campanile y Kyriad se dirige a

deportistas que participan en com-
peticiones, a los que ofrece manus
especiales y una szla de masajes
durante los fines d2 semana en los que
hay eventos deportivos.

El Hotel Sheraton de Mallorca, espe-
cializado en golf, dispone de un cuario
para guardar los palos cerca de la
salida del campo, para asi evitar al
cliente tener que transportarlos hasta la
habitacidon.

El Hotel Hurricane en Tarifa ofrece
varias actividades deportivas, pensando
ya no solo en los surfistas y kiters, sino
también en los acompanantes.

en este concepto es el hotel Bl Mon-
tanya, en Vic, donde habitualmente iha
a entrenar el Barca ya que poses un
campo de futbol profesional. O el hotel
Hyatt en La Manga del War Menor, en
el que hay dos campos FIFA y al que
silelan ir equipos nordicos en los meses
2n 'os que la climatologia en sus paises
de origen impide que puedan entrenar
con regularidad.

El hotel Playitas de Fuerteventura es
otro ejemplo de hotel especializado en
deporte, con polideportivo, centro de
vela y piscina, claramente enfocado

a equipos profesionales que pueden
acudir todo el afio gracias al clima de
Canarias.

Pero hay mas ejemplos:

+ E| Océano Hotel Health Spa Tenerife

se ha asociado a la marca ‘No limits’,
creada por Turismo de Tenerife para
hacer de la isla un gimnasio al aire libre
abierto 365 dias al afio, como reza su
slogan. Ynga, natacicn, surf senderis-




La marca urbana de Palladium Hotel Group firma un acuerdo con Josef Ajram

Ayre convierte sus hoteles en centros de alto
rendimiento empresarial

La cadena crea nuevos modelos de reuniones para adaptarse a las necesidades del cliente

Avyre Hoteles presenta Ayre Unlimited, un nuevo producto basado en el concepto de

personal trainer empresarial que cuenta con la colaboracion del ultrafondista v day
trader de Bolsa Josef Ajram. El objetivo es vincular los valores del deporte y el mundo de la emprasaene
segmento MICE, con una nueva forma de hacer y vivir reuniones, congresos v eventos. Todp @ara convertir sus

general, Juan Serra.

hoteles en centros de alto rendimiento empresarial, como destaco este jueves sy direcior

Ayre Unlimited aunz asi el dinamismo, la constancia v la disciplina guegjemplifican tanto la cadena como Josef
Ajram, para organizar el mejor evento de negocios adaptandase’a los nuevos tiempos v 2 las nuevas tendencias.
Moenwvanoel leitmotiv de Ajram es “Mo sé dénde esta el limite, pero si sé donde no esta” v, cel mismo moco. &l

nueyvo MICE de Avre Hoteles se cefine como "unlimited” en su nuewva dimension.

nicizlmente este nuevo oroducto disgone de dos modalidades: una conferencia motivacional y empresarial
realizada por Josef Ajram@@nda gue se aplicaran los valores mas important:
completa conuna salida de outdoor training con €l. donce los asistentes. & g

equipos, disfrutaran de un coaching en el gue viviran una formacion hacier
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Run The Party: evento de running en clave de
musica electrénica

El running esta de moda: hemos visto carreras nocturnas, solidarias, solo para mujeres, carreras
divertidas o que tienen recorridos singulares. Ahora llega a nuestro pais la Run The Party, una
carrera nocturna a ritmo de musica electronica.

Es mitad fiesta mitad carrera, eso si con un recorrido ;
ganas de seguir en pie después :1E la competicion. La |:|r|r*1wr:4 cita sera el |:|r OXiMma 4 fe octL |I:|re &n HI
I gl

Parc del Forum en Barcelona y le seguiran otras citas en Madrid, Valencia, Ibiza v Bilbao.

LIna experiencia nocturna que combina deporte, fiesta, ocio nociurno y solidaridad, ya que en cada
carrera se donara el 10% del total de |a venta de entradas 2 organizaciones benéficas.

El eslogan de esta cita ‘'The definitive night running experience. Run It, Feel It, Share It” es todo una

declaracion de intenciones a que la gente no solo corra sino que disfrute v lo cuente. Para ello durante
el franscurso de esta carrera un ling up de DJs nacionales e internacionales recreara un evento
interactivo que ira guiado por la musica vy el espectaculo con juegos de luces, performances
musicales y complementos de neon, que se facilitarz
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EI 31 de octubre no te lo puedes perder...

AN

iInscribete!
Madrid. 6,66km HALLOWEEN

www.halloweenrun.es D
Organizan: Iy
'S
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Tusietas

Ciclo de vida de los principales
productos turisticos espanoles.

Fuente: everns.
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La éptima oferta deportiva espafiola atrae a una creciente demanda

Espana, destino en auge de turismo deportivo de padel y
tenis

Espafia goza de un posicionamiento consolidado en turismo de deportes de raqueta, tanto en tenis, gracias al buen moriento gue el
tenis espaiiol ha atravesado en los (ltimos 15 afios, como en padel que, como acaba de nacer, crece a un ritmo veriginoso. Asi lo
asegura Daniel Dios Zetterlind, que ha trabajado en el sector durante mas de 15 afios y ahora se encuentra a' frente de la empresa
Tennis and Padel Pro, dedicada a ofrecer paquetes vacacionales personalizados de ambos deportes en colaboracion con hoteles y
clubes deportivos.

Padel

El padel se encuentra en pleno desarrollo. En los dltimos dos afios en Europa, excluyendo a Espania, se han abierto casi 200 clubes de esta
modalidad deportiva, concentrados principalmente en Francia, Suecia, 'talia y Portugal. “Paises como Alemania, Gran Bretafa, Suiza, Austria,
etc., cuentan ya con clubes y con modelos de crecimiento, condo gue la expansion es inminente”.

For tanto empieza a crecer de manera importante, sequn apunta Dios Zetterlind, “una demanda de vacaciones de padel de usuarios que
dedican cada vez mas horas a este deporte y que desean poder mejorar su nivel de juego y conocimiento al mismo tiempo que disfrutan de sus
vacaciones”.

En el caso concreto de Tennis and Fadel Pro, “para el primer trimestre de 2015 ya hemos cerrado acuerdos para piablico inglés, sueco e
italiano, y esperamos un crecimiento notable a lo largo del afio”.

Mo en vano, concluye, “ningin otro pais cuenta con tanta oferta deportiva de padel como Espaiia, con lo que |a oportunidad de mercado es
espectacular”.

Perfil del cliente

El perfil del turista deportivo de raqueta, tanto de tenis como de padel, presenta unas caracteristicas comunes: edad media de entre 35 a 50
afios, nivel economico medio-alto, proceden mayoritariamente de Gran Bretafia, paises nordicos, Alemania y Holanda; han visitado Esparia por lo
menos una vez anteriormente y suelen ser clientes muy fieles.

ad
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Sierra Nevada mueve cada ano mas de 411
millones y genera 8.500 empleos

La es n de
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El turismo nautico genera 242 M € en Andalucia

La comunidad ha duplicads la oferta de atraques en una década

Durante el afio pasado, cerca de 300.000 turistas llegaran a Andalucia a través de los puertos deportivas, con una estancia media de 12,5 dias
y un gasto diario de B4 5 euros por viajero,seqdn datos de la Junta.

En total, el desernbalso en destino de estos wisitantes ascendid a cerca de 242 millones de euros.

Con el fin de potenciar este segmento, la consejera de Fomento v Yivienda, Elena Cortes, v el consejero de Turismo y Comercio, Rafael
Rodriguez, han firmado un convenio de calaboracidn para reforzar la integracion de los puertos departivaos 2n la aferta de turismo nautico de
Andalucia y potenciar su proyeccidn internacional en los principales cetamenes especializados de Eeino Unido, Francia y Alemania,

Hasta 53 puertos autondmicos v estatales e instalaciones se benefician de este convenia: 15 en Huelva, 15 en Cadiz, 11 en Malaga, 2 en
Sranada, 11 en Almeria v 3 en Savilla.

El turismo nautico se hace low cost: menos barcos y mas
kitesurt

Los clientas extranjeros aumentanaun 2o% an las Estaciones Mauticas
[ N

De hecha, la temporada de verano, con un peso del 60% sobre el volumen de ingresos anual de este sector no se traducido a nivel
global en un incremento del valumen de negaocia, ya que, a pesar de aumentar la practica, el gasto se ha contraido al primar las
actividades mas econdmicas entre |a variada oferta existente.

El gerente de Estaciones Mauticas, Rafael Moreno, explicd que las actividades mas econdmicas como el paddlesurf, kitesurf v kayak
estan siendo mas demandadas frente al descenso en el alquiler de barcos. “er también Las reservas online llegan al turismao nautica.

El kitesurf es el deporte preferido para el 80% de los turistas internacionales gue wiajan a las estaciones nauticas espafiolas, dando lugar a
una "demanda espectacular” este afio.

For su parte, los espafioles sitdan el kitesurf en segundo lugar, por detras del buceo, que ha ganado "muchisima fuerza” en los dltimos afios,

Prof. Dr. Manu Martinez Lopez - Dpto. Direccién de Empresas y Mk - Universidad de Huelva
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Andalucia logra sus mejores cifras en
turismo de golf del altimo lustro

Un informe de la Junta sefiala que este segmento atrajo en 2013 a 452.000
viajeros, un 5,4% mas, ¥ generd 500 millones de euros,
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andalucia ha logrado sus mejores cifras en turismo de
golf del dltimo lustro, El informe sectorial elaborado por

la Consejeria de Turismo ¥ Comercio de la Junta sefiala
gue este segmento turistico atrajo a lo largo de 2013
452,000 viajeros v generd wun impackto econdmico de 500
millones de euros, los mejores datos contal NUEVOS MICHGS
desde 2009, "Andalucia se consolida comi
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i ) Los expertos entrevistados valoran la creacion y potenciacion de nichos que a dia de hoy no se
referencia del golf en Europa”, destaco el wpigtan y que podrian generar nuevos mercados o explotar una oferta conjunta y complementaria a
de Turismo, Rafael Rodriguez, en la sede de iravés de: paguetes multiaventura (golf + playa/ kite / surf / paseos / Mordic walking), paquetes golf +

andaluz, en Mmalaga. salud y bienestar, efc.

] . . Los posibles nuevos nichos se centran en:
Este estudio revela que los turistas motive
2013 un 5,4% en comparacidn al ejercicio Only Ladies

[ ]

resultd similar debido a un leve descenso d * Jugadores jovenes (nifios y adolescentes).
* Jugadores profesionales

bacer golf. .

Torneos y competiciones no profesionales

En cuanto a infraestructuras, Andalucia lidera "indiscutiblemente” el turismo de golf a nivel
tacional, subrayd Fodriguez. La regidn cuenta con 108 campos habilitados parala practica
de este deporte, lo gque supone un 22% del total de la oferta espanola, Catalufa v Castilla
y Ledn, inmediatos perseguidores, agrupan el 9,9% v el 9,7 % de la oferta, respectivamente,
De los 108 campos andaluces, el 49% estd en Malaga v el 22%, en Cadiz.
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Diferenciacion, valor anadido y
personalizacion: objetivo cumplido

El hotel Barcelona Princess sube un video a ¥Youtube qus cumple con ese triple objetive

Analisis’ Muchas veces la aplicacion de la innovacion al servicio de la
diferenciaciéon es mucho mas sencilla de lo que pueda aparecer. El

hotel Barcelona Princess ha venido a demostrarlo con este video que
ha colgado en Youtube.

co objetivo a toda aguella
per-nru I1IJ|-' quwH h F un [uu du Blercicio pjm rantHr rse en forma, al tratarse de una ruta sencilla de
realizar en una hara aproximadamente.
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informacion sobre una actividad gue |::u:alquier persona puede realiza
elemento de diferenciacion de su competencia.
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The route is about 10 kilometres long,
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https://www.youtube.com/watch?v=mXYbcKhz730
https://www.youtube.com/watch?v=mXYbcKhz730
https://www.youtube.com/watch?v=mXYbcKhz730

