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C O’ m O a t ra e I,- e / reconocido como importante motor de la economia en muchos
destinos. Por ejemplo, las estadisticas de la Oficina de Congresos
de Viena de 2012' muestran que la ciudad acogi6 casi 3.400

A
"
d d las eventos que atrajeron a medio millon de participantes y generaron
mercado de k

mas de 1,5 millones de pernoctaciones. En el Reino Unido se
[ o celebraron en 20112 aproximadamente 1,3 millones de reuniones

r e u n I'O n 88 ’)'a tu que generaron gastos algo menores de 40.000 millones de libras.

Por consiguiente, no es de extranar que el sector se haya sumido

4
|
d eS t/ n O en la hipercompetencia. En 2013 la Asociacion Internacional de

Congresos y Convenciones (ICCA), probablemente la entidad
mundial mas importante para los proveedores de la industria
de las reuniones, constaba de mas de 1.018 empresas y
organizaciones afiliadas en 92 paises®.
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Nuevos llempos,
nuevos modelos

1- Los nuevos clienles

2 - Los rivevos destinos competidores

3 - Los nuevos produclos, servicios y mercados
4 - Los nuevos modelos de comercializacion y marketing

S - Los nuevos modelos de gobernanza y de
promocion

6 - Las nuevas responsabilidades de la empresa
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Promocion de los Destinos para Eventos

Un 43% mas

Extremadura destinara mas de 35 M € al turismo en 2015

El Gobierno de Extremadura destinara 35,5 millones de euros al turismo el préximo afio, segin se recoge en el proyecto de ley de las
cuentas de esta comunidad autdonoma para 2015. Esta cuantia supone un incremento del 43% respecto a la inversian del actual
gjercicio.

El presupuesto total de Exire . S m en 2014, Una de |
al su dotacion es % hasta |
25 e euros.
De esa cantidad, se destinaran 3 nillones de eu Vara e 43° 3z gue en 2014, Ademas, la construccion de nuevas
infraestructuras turisticas y |z ocicn del turs 3 1

Merida’s international Festival of Classical Theatre.
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Extremadura invierte 800.000 € en su nueva campana de
promocion

Monago prevé duplicar el peso del turismo en el PIB regional en cinco afios, pasando del 5% al 10%

El Gobierno de Extremadura puso en marcha ayer una nueva campaiia de promocion con el lema "Extremely Good"”. Cuenta ofa un
presupuesto de 800.000 euros y su objetivo es "posicionarnos como una region emergente y amable dentro de Espaiia, que acoge
con los brazos abiertos a todos los que nos quieran visitar”, segin destaco el presidente autondmico, José Antonio Monago, que
presidio la presentacion de la nueva estrategia.

Segun detallo el presidente de Extremadura, la nueva camparia “muestra a Extremadura respecto a otras comunidades auténomas como
una regicn con identidad propia, con pueblos con encanto, con lugares singulares y Unicos en Espafia, una regicn verde, con agua, con una
amplia oferta de balnearios, que es capital gastronémica y con los espacics naturales mas ricfo del pais™

Con una inversion de 800.000 euros, la camparia esta presente desde ayer en radios, pienzz e internet, y desde el 3 de noviembre lo estara en

televisiones nacionales y autonomicas. Sus responsables calculan que, con todas estas inserciones, llegara al 80% de |a poblacion espaniola y
generara mas de 186 millones de impactos.

Extremadura destinard 3 M € para impulsar el turismo
cultural

Turismo cultural

Por otro lado, |2 directora general de Turismo, Elisa Cruz, afirmé ayer, en el marco de una Jomada de Turismo Cultural celebrada en Mérida,
que el 43% de los turistas gue visita Extremadura lo hace por un interés cultural, bien por conocer su patrimonio historico o por participar en
los eventos que se desarrollan cada afio.

El turismo cultural se convierte asi en un importante factor para reducir 1a estacionalidad, ya que este tipo de vigjero no se desplaza sdlo en
pericdos vacacionales. Ademas, segun destaco Elisa Cruz, este turista resulta de gran interés para la regicn, ya que se trata de un perfil
"amable, respetucso, de nivel medic-alto”.

Sefiald también que el ohjetivo de |a citada a jornada es implicar a todos los sectores e instituciones para hacer un catalogo de productos, de
experiencias, para que las empresas "puedan vender” y que se conozca Extremadura de esta forma.
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Promocion de los Destinos para Eventos

L os palacios de congresos de Extremadura
combinan oferta cultural y de reuniones

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 1+D+i en el que confluyen
las accionss presentes y futuras sobre innova-
cion 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, Reanimacion y
Terapéutica del Dolar, se celebrd ennoviembre
en Badajoz. Entre los eventos redlizados en el
primer trimestre, destaca el 39 Congreso de la
asociacion de Meurnologia y Cirugia Torécica
del Sur, que acogio el mismo palacio en abril.

Afinales de octubre, se celebrd en Mérida el
Foro Emprende 2013 y, en mayo, Extremadura
Exporta, que relne 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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Extremadura: La promocion necesita un cambio de
estrategia

< .Lg.‘;-&.k -A
#MiMomentoGood


https://www.youtube.com/watch?v=ncMmlBg4qes
https://www.youtube.com/watch?v=ncMmlBg4qes
https://www.youtube.com/watch?v=ncMmlBg4qes

Promocion de los Destinos para Eventos

Para los proximos cuatro aios

Castilla y Le6n destina 313 M € al nuevo Plan Estratégico
de Turismo

Su objetivo es incrementar la competitividad del sector

Castilla y Leon destinara 313 millones de euros al nuevo Plan Estratégico de Turismo, aprobado ayer por el Consejo de Gobierno. Se
propone crear una oferta competitiva y de calidad, incrementar la llegada de turistas extranjeros y promocionar el turismo rural a
nivel internacional durante los préoximos cuatro afios.

El Plan Estratégico de Turismo de Castilla y Ledn 2014-2018, que cuenta con la colaboracion del sector privado, establece las bases para
un nueve modelo de gestion en la region, centrado en |a calidad del destino’ |z sostenibilidad de la oferta y |a especializacion de producto
come principales factores de diferenciacion, de generacion de gasto turistico, de creacion de emplec y de rentabilidad empresarial

El documento contempla seis grandes programas en los que se desarrollan un centenar de actuaciones y cada una de ellas, a su vez, implicara
numerosas acciones que las haran efectivas.

[

El nuevo modelo turistico se enmarca en el equilibrio entre promocion y comercializacion, |a calidad del destino, |a intemacionalizacion, la
colaboracion con el sector, el analisis turistico v la innovacion.

Plantea, asimismo, rentabilizar las infraestructuras turisticas de la comunidad autonoma para crear una oferta competitiva que ponga al sector
al servicio de la cohesion territorial.

En el marco de |a colaboracién con |a iniciativa privada, se prevé |a creacion de grupos de trabajo al ampare del Consejo Autondmico de
Turismeo, |3 elaboracién de productos en cooperacion con el sector, acciones de apoyo a la comercializacion de productos conjuntos, trabajo
con receptivos locales o el asesocramiento a los empresarios sobre la base de la nueva normativa.




Promocion de los Destinos para Eventos

Castilla y Le6n invertira 40 M € en turismo y cultura en
2015

Destinara 3,4 millones al capitulo de promocion

gional ¥ a platafurn’:as de comercializacion.

- 1dacian de '_:i_l'u nar
quupamlent n 9.000 euros

3.4 millan

|||| |_{|..| I:Irlll_‘ilJ

Htrll rr|i||||r| s para el turismo -,-

de los que 495000 eur

ternacionaliza
y el Plan del Espafiol, con 203,100 euras.
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Promocion de los Destinos para Eventos

Castilla y Ledn destinara 3 M € para promocionar el
V Centenario de Santa Teresa

Pretende posicionar esta region como destino de turismo religioso y cultural

ncluye numerosas acciones, tanto en promocic mc en comercializacion, ce

internacionales esp

Los mercados, ademas de Espafia, en los gue centrard su estrategia son ltalia, Portugal, Francia, Polonia,

Alemania, Reino Unido, Irlanda, Estados Unidos, Brasil, Me gentina, Coreadel Sur, Filipinas v China.
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Promocion de los Destinos para Eventos

Ruta del Cid

La figura del Cid Campeador, héroe castellano a caballo entre lo &pico v
lo histdrico, permanece viva en Castilla y Ledn. Ruta de Carlos V

. i Carlos V, emperador conocido por su faceta de trotamundos, eligié las
Su personaje ha dejado buena tierras de Castilla y Leén para realizar su dGitimo viaje. Un regprrido aue
los ritos, las costumbres vy lo hoy se ha convertido en una ruta geografica e historica y quea discurre
por los que merocded a lo lard por 24 ciudades y pueblos de esta Comunidad.
dEEtiEer dEEdE Eurgﬂ; ha;ta ....................................................................................................
Un camino convertido en ruta

La ruts desarrolla entre las

que permite al viajero disf egions de Cantabria, Castilla
legendaric pasado del mite uni y Leén y Extremadura. Un
viaje intracomunitario que

rememora el tiempo que
transcurrid desde que Carlos I
de Espana y V de Alemania
desembarco en Laredo,
Cantabria, el 26 de
septiembre de 1556, para
concluir sus dias en el
Monasterio de Yuste, Caceres,
el 21 de septiembre de 1558.

El itineraric discurre, a su [
Castilla y Ledn, por wvarios muni
la provincia de Burgos y
recorride se ha rescatado =
medida del Cantar del Mio Cic
escatima a la hora de punt
ubicar la leyenda del personaje.

El wizje arranca en Vivar de El emperador peregrinéd un
continda por Burgos hasta el M mes y tres dias, del 8 de octubre al 10 de noviembre de 1556, por

de Cardefia. sAqui el Campd tierras castellano y leonesas. Hitos que ofrecen al turista pueblos y

. T p - arajes de inusitada belleza, una vasta riqueza cultural y popular que
despedira de su familia para, tras atravesar Covarrubias y Sili P21 e ' ey POR 9

se refleja en las tradiciones, leyendas, fiestas y vidas de las gentes

a Soria. que pueblan los puntos de |a ruta.

Varias villas y ciudades sorianas de gran interés turistico al A su paso por Castilla y Ledn, el viajero descubrird un descomunal
Figura de nuestro pratagonista como El Burgo de Osma, San Es patrimonio monumental, |z gastronomia y los atractivos que cfrec-_a una
Gormaz o Berlanga d= Duero. En ellas, sus habitantes perr Comunidad moderna que respeta las costumbres y su legado histdrico.
turista descubrir el pasado del Caballero en entornos de
belleza,

Cinco son las provincias que el turista
tendr@ que recorrer para seguir los
pasos de Carlos V. Entrando por el norte
Castilla y Ledn comparte el itinerario con las regiones de Ca de Burgos, = través de |z villa de
Mancha, Aragon vy la Comunidad Valenciana. Se trata pues, de Aguera, continuara rumbo a Palencis,
histarico-cultural entre regiones con la que se ha gquerido rec para dejar atras Valladolid, Salamanca y
vizje gue a mediados del sigle ¥I realizé el Cid, lo que g Avila. En esta provincia, en El Barco de

- LS e - . . Avila, concluye |la Ruta de Carlos Va s
lectura de su figura y de su significacion en la futura historia de 3 s ; o y: 3
paso por Castilla y Ledn.

Después de mas de 300 afios desde su muerte, Rodrigo Diad s importancia de |a ruta y de |la propia
continda vive en el recuerdo. El pasado legendario. las cancion persona de Carlos V se comprueba en
juglares ¥ lo épico se funden hoy con un paisaje de it estas palabras de Manuel Fernandez
hermosura que proporcionan las tierras burgalesas y soriana Alvarez, miembro de la Real Academis

gue dejé su poso el Cid Campeador. de la HIStCI’IET cuando defiende: me
atrevo a repetir que esa Europa comun

que ahora estamos levantando hay que
afianzarla sobre su comdudn historia. Y

—egdad e e
WG \\0* Prof. Dr. Manu Martinez LOpez - Dpto. Direcci i Al

“c europeos, la figura de Carlos V
”»

e alza como una referencia
imprescindible. Porque el que anduvo todos los caminos de |a Europa




[Red de Juderias promociona

visitas al patrimonio judio espanaol

El patrimonio cultural judio, tan importante en Espana,

i

esta siendo potenciado a través de Red de Juderias,

que rem_entemente ha acnrdado con Gangle_estrateglas T T
promocionales de sus rutas Caminos de Sefarad a

través de internet y ha reunido a todos los ageftés ' n la actualidad, pertenecen a la
turisticos |mp||ca dos. EF’.E!EI de caminos de Sefarad un
total de 24 destinos de Espaiia,
que cuentan con un importante patri-
monio judio: Awila, Barcelona, Besall,
Caceres, Calahorra, Castelld d'Empuries,
Cordoba, Estella-Lizarra, Girona, Hervas,
Jaén, Leon, Lucena, Monforte de Lemos,
Oviedo, Palma, Plasencia, Ribadavia,
Segovia, Sevilla, Tarazona, Toledo, Tortosa
y Tudela.

ersidad de Huelva



Gracias al plan integral 2014-2016

Galicia preve alcanzar cinco millones de turistas en
dos afos

Por primera vez en la historia supero el millon de visitantes extranjeros

Galicia mira hacia Reino Unido\
como hace 10QQanos

Tesouros de Galicia organiza un recorrido del Camino ingles que comenzara en 2104

El Camino de Santiago cuenta con
distintas rutas, una de ellas por mar,

el Camino Inglés. La nueva entidad
Tesouros de Galicia organiza un recorrido
del mismo en colaboracion con National
Trust que se pendra en marcha en
septiembre del proximo ano.

Ltraducﬁirﬁn inmediata al presente de aquella iniciativa fue la orga-
nizacion, en colaboracion con International National Trust Organisation
(INTO) de un recorrido por el Camino Inglés, que es el ramal del Camino
de Santiago que desde antiguo seguian peregrinos, no sélo de origen bri-
tanico, sino también de Europa. A través de esta ruta, cuyos puertos de

entrada eran Ferral y A Corunha, los peregrinos podian alcanzar Santiago
de Compostela en cinco y tres etapas respectivamente.

niversidad de Huelva




Galicia encuentra un nuevo filon para el turismo: el
banco mas bonito del mundo

Un espectular paisaje que atrae a numerosos viajeros

Setrata de un banco de madera convencional, pero

e distingue su excepcional

5ky Photo Contest on Dark Skies Importance, un pre:

bellos del mundo con el requesito de gue la imagen incluya también la tierra.
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Los entes territoriales cierran acuerdos para potenciar la difusién de su oferta

PROMOCION

CONJUNTA

para sumar sinergias y mejorar la eficacia |\

Se trata de buscar mds visibilidad en un mercado cada vez mds competitivo

deemés de la habitual co-

laboracién entre las comu-

nidades auténomas que in-
tegran las marcas interregionales,
como el Camino de Santiago o la
Espana Verde, o de otros vinculos
como Ciudades Patrimonio de la
Humanidad, las administraciones
buscan nuevas alternativas de coo-
peracion para desarrollar productos
conjuntos y conseguir un mayor im-
pacto en sus campanas de promo-
cién.

Las regiones que integran la Espana
Verde -Galicia, Asturias, Cantabriay
Pais Vasco- desarrollan estrategias
comunes desde hace varios anos y
siguen innovando. La gran novedad
de 2015 es su apuesta por el surf.
Impulsaran acciones bajo el eslogan
Surfing Northem Spain, especial-
mente en Gran Bretana, Alemania e
Italia. Incluso esperan que esta acti-
vidad llegue a convertirse en uno de
los productos estrella de la marca,
junto a otros como el Camino Nor-

te de Santiago vy Bodegas, llagares y
palacios.

Cruce de caminos

También los territorios por los que
discurre el Camino de Santiago
coordinan iniciativas, pero las po-
sibilidades de colaboracién van mas
alla. La Xunta de Galicia y Malaga
estudian foérmulas de promocion
conjunta para el Camino de Santiago
y la Gran Senda -ruta que recorre la
provincia andaluza a lo largo de 650

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

Asociaciones
estrategicagy
(redes iriales
de com‘actos)
entre destinos



Promocion de los Destinos para Eventos

La Espana Verde atrae un 6,2% mas de turismo extranjero

Asturias, Galicia, Cantabria v Pals sefian la estrategia para zo1g

Las comunidades cantabricas vinculadas a la marca Espaiia Verde han recibido un 6,2% masde
viajeros extranjeros hasta agosto, que han generadu un incremento en las pernoctaciones
internacionales del 3,2%. La estrategia de promocion para 2015 se dirigira basicamante a tres
mercados emisores (Francia, Alemania y Reino Unido), con la posibilidad de lléevar a cabo alguna

internar

Durante 2 1 se ha organizado una exposician sobie naturaleza y surf en los Institutos Cervantes de Yiena, Bratislava, Praga y

Euda on un X rsonas y se ha rodado y emitido una serie es sobre el Camino de Santiago del




Promocion de los Destinos para Eventos

Los Caminos de Santiago del Norte, Patrimonio de
la Humanidad

Son cuatro vias que discurren por La Rioja, Cantabria, Pais Vasco, Asturias vy Galicia

El comité el Patrimonio Mundial de |z Unesco, que se redne en BonpndAlemania) hasta
el & de julio. haincluido los Caminos de Santiago del Norte Perlinsular =n |z listz de

Patrimonio Mundial del Caming de Santiago. La parte del Camino que atraviesa Francia poseiz esta categoria

desde 1¥%3. Con esta decision, se integran las cuatro rutas de la zona norte espanola, que son los llamados
Camino Primitivo, que se inicia en Oviedo; El Camino Costero, de %34 km de longitud; El Camino vasco-
riojano, que comienza en Irdn, y El Camino de Liébana_ramazl gue une el Camino con el Monasterio de Santo

Toribio (Cantabria).

El nuevo ministro de Educacion, Culturay Deporte. ifiigo Méndez de Vigo. ha expresado |a "gran satisfaccion
gue supone este reconocimiento de |a Unesco, principalmente porgue esta candidatura espaniola se
funaamenta en el ésfuerzo conjunto v la cooperacion rezlizada por cinco comunidades autonomas —La Rioja,

Cantabria. Pais Vasco, Asturias v Galicia- v el Estado, a través del Ministerio”.

"Lios origenes histaricos del fendmeno jacobeo, representados por los Caminos del MNorte peninsular, han sido
reconocidos en la Unesco, si bien deseo que sean reconocidos por todos los peregrinos vy turistas que disfrutan

del patrimonio cultural espariol”, ha anadido.

Esparia es el tercer pais con mas bienes inscritos en la Lista ae Patrimonio Mundial, conun total ce 45.
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Promocion de los Destinos para Eventos

antabria lanza un nuevo plan para impulsar el sector en
temporada baja

-~
Se disefiaran paquetes especiales con la colaboracion de las empresas turisticas

Desde el 1
pone a disp )
Farque de Ia Naturaleza de

La Consejeria de Turismo llevara a cabo una cam

Madrid, Barcelona, Castilla y Leon y Pais Vasco. Asim
turismo

Cantabria destinara 632.000 € a la promocion
turlstlca este afio

= —
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Promocion de los Destinos para Eventos

Turismo de La Rioja contara con un presupuesto de mas
de 10 M € en 2015

Gran parte de la inversion se destinard a la nueva campafia promocicnal

Turismo de La Rioja contara con un presupuesto proximo a los 10,3 millones de euros en 20753, un
2,48% mas que este aio. Gran parte de esta cantidad se destinara a la nueva campaiia promocional
de su oferta turistica, destinada a consolidar la region como un destino enologico, gastronomico,
cultural y de naturaleza.

"El sector turistico se ha consolidado como motor de la economia riojana, en unos afios que han sido cifticos, gracias a que un producto
turistico diferenciado y una acertada estrategia de promocion son sindnimos de éxito", explicd el consejero, en referencia al dltimo estudio
Impactur 2013, recogido por Hosteltur noticias de turismo en El turismo supone ya el 10% de la economia de La Rioja.

e € 5. ] WPV

W El turismo enolégico ¥ cultural centraran gran parte de
promocidn. Imagen Shutterstock

La nueva campafia promocional de La Rioja como destino turistico concentrara gran parte del presupuesto con el fin de consolidar la fortaleza
de la regidn como un enclave enoldgico, cultural, gastronémico y de naturaleza. Al tiempo gue mantiene su firme apuesta por difundir su oferta
a través de medios y soportes digitales.

Gonzalo Capellan destacd también los 4 6 millones de euros en ayudas a ayuntamientos para mejorar la imagen turistica y el
embellecimiento de las infraestructuras de las localidades, asi como los 1,7 millones destinados a apoyar a los consistorios y
mancomunidades para la organizacidn de actividades de promncidn y dinamizacion turistica. "Estas partidas son claves para
cescentalizar Yo fuios A2 visicantes ¢ medorar bz aterty turistica de e mgion”, afi mi.
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Incrementa un 1,8% el presupuesto

Aragon invertira 8,6 M € en turismo el proximo afio

PUELICIDAD . - ’ . "
El presupuesto de la Direccion General de Turismo de Aragon alcanza los 8,6 millones de curos para

NOowJ el pr_éximo aiio, un 1,8.?"'? més’ql.le en 201&!. Se duplica I.a d.otacién para la linea desubvenciones
destinada a la promocion turistica a traves de las asociaciones sectoriales, 6:12.000 euros frente a los
342.000 euros del actual ejercicio, y se dedican 250.000 euros adicionales a !a difusion de la
campaiia de nieve.

La consejeria de Economia y Empleo del Gobierno de Aragdn contard con un presupuesto de mas de 181 millones de euros para el praximo
afio, segln las cuentas presentandas ayer por el titular de dicho departamento, Francicco Eano en las Cortes autondmicas. Dicha cantidad
incluye 6,6 millones mas que este aiio, es decir, un 3 8% mas.

Segln indicd Bono, este proyecto de ley "quiere reflejar el comienza de una politica presupuestaria que abandona un marco de
restricciones y contencion para aumentar las politicas de gasto piblico”.

=y
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El turismo de congresos genera 12,5 M € en
Pamplona

v suU comarca acogieron el pasado ano 123 eventos con un impact@
economico superior a los 12 4 millones de euros. Se contabilizarog més de 23.000
participantes con una estancia media de 1.8 dias, segun el primer estudio Impacto Ecosomico del Turismo de
Reuniones en Navarra.

Delos 12 4 millones de euros de impacto econdémico, los gastos de asistentes y organizadores suman casi siete
millones de euros. El informe Impacto Econdémico del TuriSmo de Reuniones en calcula que cada euro
de gasto asociado a esta actividad se multiplica por 1,74; cada eurc desembolsado por los participantes de
manera particular genera un 78% maside gasto: mientras gue cada euro invertido en la organizacion de una

7

reunion genera un impacto positivo cel 72%.

Enlos eventos. el 34.4% cel gasto directo realizado en servicios y proveedores se desting a restauracion, un
23,3% al alojamiento v restauracion ge los ponentes invitados, un 11, 7% se dedico al alquiler de salas v

2spacios enlas seces de reunion, y un & 4% fue para trabajos de imprenta.

5 123 reuniones celebradas el ano pasado, 60 fueron de 2mbito regionzl, 38 de caracter nacional v 235
internacional. Ademas, el 62% ge las mismas correspondio a jornadas, el 34% a congresos v el 4% 2
convenciones.
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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

Toledo ha conseguido romper la estacionalidad gracias a la celebracion del IV Centenaiio del
fallecimiento de El Greco, que se ha traducido en una media de ocupacion hotelera del 35% 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 el aiic", rompiendo el fendmeno de la
estacionalidad turistica y logrando mejores resultados de pernoctaciones y visitas que en otros afios, segdn ha informado el Ayuntamiento.

Fernandez ha resaltado que la ciudad estd consiguiendo "un extraordinario resuliado turistico” gracias a los grandes actos del IV Centenario
del fallecimiento de El Greco y también del espectaculo 'Luz Greco’, gue rompio |a estacionalidad del mes de julio, logrando casi un lleno
absoluto en los hoteles durante los fines de semana en que se celebra.

Cadad
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Casa Museo Del Greco (Toledo)

e

El Museo del Greco es el unico de Espana dedicado a la figura de Domenikos
Theotokopoulos, y tiene como finalidad esencial transmitir y hacer comprensible la figura
del Greco, asi como la influencia de su obra y personalidad en el Toledo de comienzos del
siglo XVII. Las colecciones del Museo del Greco exponen una muestra significativa de
piezas de los siglos XVI y XVII. Tarifa general: tres euros.
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Murcia triplica el presupuesto destinado al turismo
de congresos

El consejero sostiene gue el turismo de consresos es un producto estratégico para esta comunidad autgponmé

por su caracter desestacionalizador v por su elevada rentabilidac. con una estancia mediade tresdizs vLn
200

gasto diario medio por persona de 200 euros.

Por esta razén, su departamento se propone "duplicar de aqui a 2020 el nimegode'eventos, de congresos y

también el de visitantes relacionados con este sector en la region para pasar 1 esteanoa

£00.000 asistentes”, anadio.

I La Region de Murcia cuenta con interesantes
atractivos para completar la oferta del turismo
de negocios, como las construcmones romanas
de Cartagena.
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La Comunidad de Madrid invierte 2,5 M € en una nueve
campahna de promocién

se llevara a 1,Eihu en dus uleadas_ Ia pnm&ra en este mes d& nuw&mhrp v In. 5F-gunda en enero y
contara con una inversion proxima a los 2,5 millones de euros.

al Real Madnd Cluh de Futhnl al nuevo MIISE" Arque:-lugn o Nacional y las Lludades Iegadu Patrlmunlu I'u'IundlaI

ian para ofrecer experiencias y "ganas de volver”. Pretende lanzar el
y un motivo para repetir.

luee&
SN S an

David Muiroz

CIVERSSO
Hong Kong

AL 20 A : "
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Los arquitectos muestran Madrid a los turistas

interés arquitectonico es una de las

ofertas habituales en el turismo cul-
tural. El touroperador Orizonia ha puesto
en marcha recientemente una novedosa
iniciativa, segun la cual, arquitectos par-
ticipan en visitas turisticas guiadas por di-
ferentes edificaciones de Madrid, algunas
de ellas cerradas normalmente al publico.
Su cometido es aportar sus conocimientos
en forma de explicaciones en profundidad,
que abarcan ademas aspectos como el
plan urbanistico, ¢l paisaje o las obras de
arte incluidas en el itinerario.

Segtin expone Patxi lzquierdo, Adjunto
de Oireccion de Explotacion de este ma-
yorista, los profesionales participantes
son “apasionados” de la arquitectura que
frasladan a los visitantes explicaciones

| a realizacion de visitas a edificios de

que “van mas alla

cer un guia turistico” convencional, al in-
cluir aspectos técnicos v la interpretacion
del proyecto del edificio, entre otros. Para

ello, se alcanzé un convenio de colabora-
cion con el Colegio Oficial de esta profe-
sion en Madrid (COAM).

Concretamente,. fa iniciativa 'Pasear
por Madric, que tiene lugar todos los
sdbados de cada mes, se articula en tor-
no a lres itinerarios: Paseo del Arte, Ejes
Castellana-Serrano y Alcala-Gran Via. Y,
ademas del organo colegial, también faci-
lita su apoyo el ayuntamiento de la capital,
que esta promocionando la experiencia. A
principios de octubre se celebra en la ciu-
dad la semana de la arquitectura, momen-
to en que se espera mayor divulgacion de
estos itinerarios.

Ademas de continuar con la explotacion
de este paquete, que es “muy flexible" e
incluye la estancia en un hotel y alterna-
tivamente la participacion en otras excur-
siones, desde Orizonia “no descartamos
llevar a cabo este proyecto en otras ciu-
dades”, expone |zquierdo.
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Tourism and culture go hand in
hand 1n Madrid

I

[n London, Madrid shows 1ts best tace
city break and cultural destination

pared to 317,747 the previous year.
On the other hand, in the Communi-
ty of Madrid’s ranking list for tourist
spending, in 2014 the UK came in at
fifth place with 277.25 million Euros

According to data from the Percep-
tion Survey conducted in 2013 by
Destino Madrid, the British visit Ma-
drid mainly to discover its heritage
and museums, followed by its gas-
tronomy and for business and the in-

The ‘Art Walk', a place like no other in the world, connects the El Prado Museum with : '
the Thyssen-Bornemisza and the Reina Sofia Museums. ternet is the primary tool used when
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Storywalker, experiencias turisticas sonoras

Historias sobre destines en formato audico

Sin embargo seguin un estudio de la | ersitat Pompeu Fabra, "La mayoria de los destinos espaiioles carece todavia d4 aplicaciones
moviles'. De los destinos que si las tlenen el 30% estan pensadas para permitir real:zar tareas con ellas, el 21% estan destifladas a proveer

contenldos y el 49% permiten ambas funciones.

Una interesante alternativa a las ya clasicas aplicaciones mdviles de los destinos turisticos es la propuesta de Stmywalker una aplicacion
gue va mas alld de las audioguias tradicionales y que consigue solucionar la, a veces, dificil integracion e furisme ultura

UNA NUEVA FXPFRIFMJA
B EN TU M()Vl = i’

W Storywalker, experiencias turisticas sonoras

El proyecto surge del teatro Kubik Fabrik y del gestor cultural Juan Garcia Calvo, con el objetivo de involucrar a los vecinos del barrio madrilefio
de Usera en las propuestas culturales de Kubik. El resultado es una aplicacidn mavil que redne, en formato de audio, historias que recuperan
la tradicion oral del barrio. El usuario puede recorrer las calles de Usera mientras escucha las historias relacionadas con los lugares que

visita.

Ademas, las historias vienen acompafiadas de videos que muestran el proceso de creacion de las historias, con imagenes de las
grabaciones y entrevistas a los colaboradores.

En total son siete historias con mas de 2 horas de contenido. En la grabacidn de las locuciones han intervenido profesionales del cine y el
teatro como José Sacristan, Pepe Viyuela, Maria Adanez, Ariadna Gil, Sergio Peris-Mencheta, Maria Isasi o Barbara Lennie.
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' EL SERENO, de Alberto Sanchez-Ca

= STORYWALKER |

in hombre de uno uesto padre, un sereno gue en los afos

d

http://vimeo.com/95076656
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BARCELONA
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The United Kingdom maintains its position as the region’s second issuing market \ oS
A\

Catalonia hopes to consolidate itself as,a
leading multi-product destination
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Only a genius like Gaudi could have created
a place like Park Goell.

Only the most creative culinary geniuses could

bring you such unique gastronomic experiences.

In Barcelona.

L T T T P P T T T

“Radenalissve

DOWNLOAD

BARCELONA RESTAURANTS
FREE APP AND ENJOY

THE CUISINE

OF BARCELONA

Y o A3
i

apps.barcelonaturisme.com “
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Mas alla de sus iconos turisticos, la ciudad alberga interesantes atractivos
menos conocidos y nuevos puntos de interés

<
Z
®,
|
LLI
®,
Y

< Barcelona es la ciudad de iconos turisticos como la Sagrada Familia, el Port Olimpic o
el Barrio Gotico, pero tambien el lugar que alberga joyas menos conocidas y no menos
interesantes como las casas Vicens y Amatller y el nuevo museo Disseny Hub Barcelona.

o

u‘ ” a
ﬂuc\@
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osmopolita, dinamica, bella
y culta, destino urbano por

excelencia, Barcelona es la

quinta ciudad de Europa que recibe

mas turistas y la decimosexta del

mundo. La amplia y variada oferta

cultural es una de las claves de su
atractivo, al ser la unica ciudad del
mundo con nueve edificios catalo-
gados como Patrimonio de la Huma-
nidad: la Pedrera, Park Guell, Palau
Glell, Palau de la Musica Catalana,
Hospital de la Santa Creu 1 Sant Pau,
Sagrada Familia, Casa Batllo, Casa
Vicens y Cripta de la Colonia Giie-
1. Pero Barcelona es mucho mas.
Destaca por su capacidad para alojar
grandes y pequenos eventos y cru-
Ceros y por su extensa oferta para el
turismo de compras.

Adernas alberga otros muchos atrac-

=0

tivos, menos conocidos pero igual-
mente cautivadores, que la convier-
ten en un destino turistico completo,

sd
ﬂu

en el que no hay tiempo que perder si
se quiere disfrutar la ciudad en todo
su esplendor.

Situado en la plaza de las Glories y
disenado por Oriol Bohigas y David
Mackay, el nuevo museo de la ciudad,
el Disseny Hub Barcelona es un com-
pendio de sus museos de diseno y da

forma al deseo de unificar su amplio y
admirado legado en materia de disenio.
Los 25.000 metros cuadrados del
edificio reinen los contenidds del
Museo de las Artes Degorativas, el de
Ceramica, el Textil y el de Artes Gra-
ficas, con mas de 70.000 objetos que
incluyen desde muebles a elementos
de diseno grafico.

Disseny Hub Barcelona es ademas
un 1 punto neuralgico para la creati-
vidad ya que alberga ademas el Fo-
ment de les Arts i del Disseny (FAD),
Barcelona Centre de Disseny (BCD)
y el Museu de Disseny de Barcelona,
inaugurado en diciembre de 2014.

Inaugurado el pasado febrero y dedi-
cado a difundir la diversidad cultural
del mundo, el Museu de les Cultures
del Mon reune en el centro de Bar-
celona las esencias de Africa, Asia,
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Destinos metropolitanos lideres del munao

4 A N ¢
¥ nectonale

Paris 18.800.000
Nueva York 18.500.000
Londres 16.100.000
Bangkok 14.600.000
Barcelona 12.400.000
Singapur 10.600.000

|
2
3
4

o n

Fuente: World Travel Monitor 2014, IPK International.

BARCELONA
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El Parque Giiell pasa de nueve millones de visitantes a 2,3
M

1a monumental 3 hace un afic

PUELICIDAD . . ‘s N
El primer aiio de regulacion de la entrada a la zona monumental del Parque Giiell de Barceiona ha

NowJ supuesto que los visit-a_ntes se hayan reldfuc:itlu a una cuarta parte, de fu[m-a que hatecibido 2.377.920,
= una reduccion sustancial en comparacion con los nueve millones del afio pasado. Desde hace un
aiio, para acceder a este monumento hay que pagar una entrada de ocho eurvs. Vecinos (3 del
total), escolares y jubilados no pagan.

El parque fue proyectado por Antoni Gaudi como urbanizacidn, pero en 192 bid como pargue pablice que en 1984 fue reconocido por
la Unesco.

% llega con visitas en grupo vy
ttitulares del camé municip:

a
O
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El Parque Giiell pasa de nueve millones de visitantes a 2,3
M

Acceder ala zona monumental cuesta ocho eurcs desde hace un afio

Procedencia de los turistas

En cuanto al origen de los visitantes, los procedentes de Catalunya, sin contar a los vecinos de la zona, representan el 0571% v un B% son del
resto de Espafia; de paises de la Union Europea llegan un 20,74% vy un 2 57% =on del resto del continente, excepio Rusia, que
representa un 7,48% del total.

Ademas de los europens, el otro gran grueso de visitantes proceden de América Latina, que aporta el 29,71%, mientras que el 9,34% son
de Estados Unidos, el 8,82% de Canada vy el 14 73% restante corresponde a turistzz de otras partes del mundao.

El 42 56%: de los visitantes indican conocer previamente |a existencia de un sistema de regulacian de acceso al parque, v el 20,4% han
manifestado haberlo visitado antes v han repetido tras haberse puetin en marcha la nueva regulacidn, con lo gque, en opinidn del Ayuntamienta,
"han disfrutado de una experiencia positiva”,

En cuanto al transporte utilizado, la mitad llegan en Metro, el 25 8% utilizan alguna linea de autobds y el 24 3% restante, el Bus Turistic, el taxi
o acuden a pie; la aplicacidn mévil del parque =& ha consolidado como la quinta municipal mas popular con 47 726 descargas hasta
septiembre, la mitad de ellas en la versidn inglesa.

Vecinos y escolares

Un total de 123.760 vecinos de los barrios de alrededor han pasado por la zona monumental, con lo que representan el 5,6% de quienes
pasan diariamente: 35.111 han pedido el carné que les permite un acceso libre y gratis, y se han expedido otros 3.386 entre escolares y
autorizados de centros educativos del entarno.

En el curso 2013-14, B5.104 nifios de 1.502 escuelas visitaron la zona monumental (para el nuevo curso ya hay 483 solicitudes para 22,352
escolares), adheriéndose al programa Bl Park Glell v las escuelas: el 22% de centros eran de la ciudad y el 87 2% optd por la visita gratis,
mientras gque el resto optd por un acompafiante & un precio reducido.
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Mercados de abastos

La Boqueria de Barcelona regula los grupos de
turistas

Los comerciantes pedian medidas para evitar aglomeraciones a

L=

os grupos de mas de 15 personas que vayan acompanadaes de un guia no podran acceder al

le la apertura de las instalacienesy ha

rupos dis rande libre accesc al recinto.

a2l Instituto de Me

L LS

Ayuntamiento.
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LLas 15 Ciudades Patrimonio de la Humanidad
estrenan video de promocion

Espafia es el tercer pais del mundo con mas Patrimonio Mundial

Las 15 ciudades espanolas incluidas en |a Lista del Patrimonio Mundial de la UNESCO son las protagonistasde

una nueva pelicula de promocian, que ha sido presentada esta semana.

"Conesta pelicula Turespanz v el Grupo de Ciudades Patrimonio de la Humanidad de Espana contaran conun
potente recurso para mostrar en todo el mundo la excepcional oferta turistica y cultural que rednenlas 15

ciudades de lared"”, explica el Instituto de Turismo de Espana.

Ambas entidades han llevado a cabo este ano 26 acciones conjuntas en 17 mercados emisores, incluyendo |2
participacion en ferias internacionales, presentaciones de producto, formacion de agentes v viajes de

familiarizacion de agentes y medios de comunicacion.

El grupo de Ciudades Patrimonio de la Humanidad esta formado por Avila, Caceres, Salamanca, Santiago de

Compostela, Segdvia, Toledo, Cordoba,Cuenca, Alcala de Henares, Ibiza, San Cristobal de La Laguna, Mérida,

Tarragona, Baezay Ubeda.

Espana es el tercer pais del mundo con mas bienes inscritos en la Lista de Patrimonio Mundial, solo detras de

Italia y China.
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[.as 15 Ciudades Patrimonio de la Humanidad
estrenan video de promocion

Espafia es el tercer pais del mundo con mas Patrimonio Mundial



https://vimeo.com/139347647
https://vimeo.com/139347647

Nuestro tiempo

«Si queréis entender la vida, no penseéis en sustancias gelati-
nesas y masas de materia palpitantes y vibrantes, pensad en la
tecnologia de la informacion.»

Richard Dawkins, 1986
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Nuevos llempos,
Nnuevos modelos

- Los nuevos clientes
- Los nuevos destinos competidores

- Los nuevos productos, servicios y mercados

- Los nuevos modelos de comercializacion y marketing

- Los nuevos modelos de gobernanza y de
promocion

6 - Las nuevasresponsabilidades de la empresa

- Dpto. Direccion de Empresas y Mk - Universidad de Huelva



Libro Blanco
de los Destinos Turisticos

Inteligentes

Estrategias y soluciones para
fornentar la innovacion en el turismo digital

JAVIER BLANCO




Smart Tourist y Smart Destinations

Ciudades inteligentes como destino turistico para viajeros inteligentes

Frente a las Ciudades Inteligentes, Internet ha creado un nuevo perfil de usuario hiperconectado a la red que
consume contenido a cualquier hora, en cualquier dispositivo y, ademas, a través de distintos canales.

El nuevo perfil de usuario online puede tener abiertas cientos de conversaciones simultaneas en diferentes canales,
apps y herramientas con personas de todo el mundo, creando nuevos ecosistemas sociales y entablando relaciones
internacionales.

@ToHSM
oni hiascato

cion aplicadas arnuevo paradigma
de las Smartcities y el Tuiismo

M acans ourism

Toni Mascardé @tonimascaro

N suame [ 11730 k3w
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Smart Tourist y Smart Destinations

Ciudades inteligentes como destino turistico para viajeros inteligentes

pe “ (

Se denomina smart city o ciudad inteligente aquélla que, comprgmetida
con su entorno y con su poblacion, utiliza soluciongs\\tecnologicas
avanzadas para la gestion eficiente de Iaspinﬁ&éétructuras, para la
reduccion de las emisiones contamlnantes&;para tfacilitar la comunicacion
fluida entre los actores (ciud qrwﬁ‘a colectividades, instituciones,
empresas), promueve el uso,&)mpartldo de bienes y servicios con la
participacion de los usuarlbs En las ciudades inteligentes desempeian un
papel esenc:lal&a‘s»ﬁ"evas tecnologias de la informacion y la comunicacion
(TICS),‘pe\ro el*objetivo ultimo es el desarrollo equilibrado con el medio

ambtente, la mejora de la calidad de vida de los ciudadanos y su cohesion

soclal. El concepto asi descrito tiene un significado claramente positivo.
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El desarrollo de los destinos turisticos inteligentes

FL-E!-:Ill.li-E!I‘-E! un 1::-1-5111 iI'lt-E!gI‘al que ino 3 111.:54.:ji.:::..1111]::.i.:;g111;.31.:;;5:! -ElI‘-:Ij_Llit-E! v ol turahas

solidadao = ardia, que garantiza el
e del territorio tur o, ac 2 odo eraccion e integrac ante con el entorno e
incrementa la calidad de su experiencia en el destino, segl
Tecnologias Turisticas (Segittur).

de la Sociedad Estatal para la Gastion de la Innovacion y las

El impulso d stinos Turisticos Inteligentes

es una de las
Turismo.

Administracion de
agencias y
gobierrio

<

Seguridad Planificacion y
publica gestion

Programas S - Infraestructura
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Smart Tourist y Smart Destinations

Ciudades inteligentes como destino turistico para viajeros inteligentes

Llega el Smart Tourist

Si tuvieramos que listar las principales necesidades del Smart Tourist serian las siguientes:

+ Informacion sensible de la ciudad (p.ej. alertas, estado de la playas, €tc)
+ Teléfonos de interés y urgencias

Mapa de wifis publicos

Roaming y bonos de datos de bajo coste

Mapa de hospitales, policia, ayuntamiento y ¢ficinas turisticas.

Mapas, horarios e informacion en tiempo real del transporte urbano (metro, bus, bicing, bus turistico,
ferrocarriles,)

Informacién en tiempo real del puerto, aeropuerto y trenes
Webcams

Datos y estado el trafico, las carreteras, etc.

Rutas por la ciudad

Informacion meteoroldgica

Informacion turistica (hoteles, restaurantes, museos, atracciones, puntos de interés y ocio en
general)

Redes sociales locales

— adad
:N\E{ucm
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La inteligencia es la
capacidad de aprender, ¢\
adaptarse y elaborar " AR
sentido comun; de \‘}\\
comprender la epnc&\\\
y sociedad en, ‘t}
vwlmﬂsglﬂ’éeractuar
cma\':&f‘s entornos, y de
QN s€ombinar conocimientos
1 ‘\3‘ para lograr objetivos en
Qx(\?‘ una amplia variedad de
| entornos
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Los profesores Shane Legg y Marcus Hutter intentaron en la pasa-
da década, pese a su dificultad intrinseca, construir una definicién
actual de inteligencia a través de multiples definiciones encontra-
das a lo largo de su investigacion. En su opinion, los atributos cla-
ve de la inteligencia serian los siguientes:

B una propiedad que un agente individual tiene para interactuar
en su entorno,

® |3 capacidad de un agente para tener €xito o beneficio respecto
a alguna meta u objetivo, y

® |a capacidad de un agente de adaptarse a diferentes objetivos
y entornos.

Con estos atributos, y a modo de sintesis, podriamos avanzar que
los rasgos conceptuales de la inteligencia giran en torno a las ideas
siguientes: «capacidad de aprender, adaptarse y elaborar sentido
comun; de comprender la época y sociedad en las que vivimos e
interactuar con sus entornos, y de combinar conocimientos para
lograr objetivos en una amplia variedad de entornos»
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El Big Data podria segmentar la oferta para 50.000
perfiles de turista

Conectar diversos tipos de datos —de productos, clientes y destinos- v estructurarios enun fiede
diversas utilidades estratégicas para las empresas turisticas como la de segmentar la oferta parg 50.000 perfiles
distintos de turista e, incluso, individualizarla en tiempo real. Esta es una de |as diversas‘posibilidades que se
abren con la aplicacion de este sistema a la industria v cuyos alcances fueron analizados en el marco del El 11

Encuentro de Innovaciony Turismo de . celebrado en Palma de Mallorca.

Mediante |a utilizacion de tecnologias del Big Data, que permiten recolectar y analizar grandes volumenes de
datos, v laimplicacion de una serie de programas, entornos, aplicaciones y herramientas informaticas, este
proyecto busca estructurar un gran sistema de informacion a traves de |z integracion de los datos del producto
de laempresa y metadatos asociados, los datos asociados al cliente en diversas plataformas y fuentes -base
de datos de clientes de |a empresa, venta, programas de fidelizacion, call center-; y los datos y metadatos de los

destinos.

Otra utilidad estrategica es el Marketing Discovery, una herramienta con la que las empresas explorarian las
posibilidades de segmentacion sobre hasta 50.000 perfiles de turistas o hacer unza oferta casi individualizada,
basada en patrones de consumo. preferencias. tipos de compras, habitos, areas de interés, etc. haciendo una

oferta de forma dinamica. anticipandose a lo que quiere determinado cliente porgue encaja enuno de esos




Internet de las cosas: la proxima gran
tendencia que cambiara el consumo

En el internet de las cosas, todos los dispositivos, todos los objetos y todos los
productos estaran conectados a la red y tendran una capa de inteligencia. Lo
serdan desde la nevera hasta los zapatos con los que salimos cada dia a
caminar pasando por nuestros pastilleros o nuestros hornos. Muchas de esas
capas de inteligencia ya las podemos ver, tocar y hasta usar. Y& tenemos
chivatos que nos dicen cuando y como debemos regar nuesiras plantas
(llamados Parrot Flower Power) o termostatos (de Nest) que controla nuestra
casa para que las condiciones sean las mejores.

Las oportunidades del internet de las cosas

Pero el futuro ne s queda solo ahi. El potencial de lo que puede ofrecer al
consumidor el internet de las cosas es muy elevado. Habra cepillos de
clientes que nos alerten cuando nos lavamos mal o cuando debamos ir al
dentista. Habra neveras que haran la lista de la compra por nosotros y otras
que nos avisaran cuando las cosas se estan poniendo malas. Habra hornos
tan refinados que aprenderan la temperatura exacta para hacer nuestros
platos favoritos como a nosotros nos gustan. Habra dispositivos gue
aprendan de nuestras pautas de suefio y nos ayuden a corregirlas. Habra, en

definitiva, todo lo que se pueda imaginar.
2 Huelva




Internet de las cosas: la proxima gran
tendencia que cambiara el consumo
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3. Anticipando escenarios de futuro

3.1. Para la gobernanza global

En la reunion del Foro Econémico Mundial celebrado en Pubai
(2014), los participantes intentaron extrapolar las teihdencias ac-
tuales sobre el futuro de la gobernanza mundia! y disenaron para
2050 tres escenarios globales:

un mundo gobernado por las llamadas megaciudades, don-
de se administra la cobernanza en gran parte por las grandes
aglomeraciones urbanas;

un mundo en el que fuertes gobiernos centrales utilizarian
grandes volumenes de datos para fortalecer su control, y

unos gobiernos centrales fundamentalmente débiles, con los
mercados y las empresas dominandolos y proporcionando
practicamente todos los servicios.
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Los esfuerzos para mejorar la gestion publica —a nivel local, na-
cional o internacional-, en una época de profundos cambios so-
ciales e implacable avance tecnoldgico, requeriran una cuidaciosa
reflexion y experimentacion con el fin de determinar la forma de
equilibrar la toma de decisiones inclusivas con'la evolucién pro-
gresiva de las necesidades de los mercados.

Por tanto:
B e| diseno de apropiados sistemas de gobernanza,
B 3 batalla de la informacion y de las grandes bases de datos, y

B garantizar un adecuado sistema de bienes y servicios a los ciu-
dadanos
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3.2. Para el modelo de crecimiento

En la estrategia Europa 2020, disenada por la Comisién Europea
(2010) «para un crecimiento inteligente, sostenible e integrador>,
se proponen tres prioridades que se refuerzan mutuanierite y que
ofrecen una imagen de la economia social de mercado para Euro-
pa en el siglo XXI:

B Crecimiento inteligente: desarrollo de una economia basada
en el conocimiento y la innovacion.

Crecimiento sostenible: promocién de una economia que
haga un usoc mas eficaz de los recursos, que sea mas verde y
competitiva.

Crecimiento integrador: fomento de una economia con alto ni-
vel de empleo que tenga cohesion social y territorial.

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




De acuerdo con estas prioridades, el crecimiento inteligente se
sustenta sobre la consolidacion del conocimiento y la innovacion
como impulsores del crecimiento futuro. Esto va a requerir:

® mejorar la calidad de la educacion,
® consolidar los resultados de la investigacion,

promover la innovacién y lattransferencia de conocimientos en
toda la Unién Europea,

explotar al maximo las TIC y

asegurarse de que las ideas innovadoras puedan convertirse en
nuevos productos y servicios que generen crecimiento y em-
pleos de calidad y que ayuden a afrontar los retos derivados de
los cambios sociales en Europa y en el mundo.

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




3.4. Para los nuevos turistas

Durante las ultimas seis décadas, el turismo ha experimentado
una continua expansion y diversificacion, convirtiéndose en uno
de los sectores econdmicos de mas y mayor rapido crecimiento
econémico. Como bien ha expresado Taleb Rifai, secretaric gene-
ral de la OMT, «pese a las crisis, el turismo avanza:mas rapido que
la economia global».

Hoy el turismo es el cuarto sector exportador a nivel mundial

después de los combustibles, los productos quimicos y la au-
tomocién; representa el 6% de las exportaciones mundiales, el
30% de las exportaciones de servicios y el 9% del PIB mundial.
Por.cada délar gastado en viajes y turismo se generan 3,2 délares
en el PIB.

El mercado esta menos concentrado y la mayoria de los paises del
mundo estan apostando por el turismo, entrando con fuerza nue-
vos actores, sobre todo de la regién de Asia-Pacifico.
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Si tuviéramos que trazar un retrato tipo de los turistas actuales,
estas serian algunas de sus lineas definitorias:

La busqueda de experiencias vitales y auténticas se convierte en
un referente cada vez mas extendido entre los turistas globales.

Sus patrones motivacionales son mas amplios y flexibles.
El uso de Internet y de dispositivos moviles esta cada vez mas

presente a lo largo de todo el ciclo de viaje, demandando tc-
nectividad en sus desplazamientos y estancias.

Son especialmente sensibles a los precios, a la seguridad y al

entorno donde se produce su viaje.

Tienen una mayor apertura a considerar otras opciones y tipos
de viaje basados en cfertas que nacen de los modelos colabo-
rativos en sus diferentes modalidades.

El sector turistico mundial vive un momento de cambios en la ca-
denay el concepto de valor, con reduccion del papel de los inter-
mediarios y el nacimiento de nuevos modelos de negocio basados
en la personalizacion de productos y servicios.

Los mercados avanzan hacia productos cada vez mas experiencia-
les, mas segmentados y personalizados, y esta tendencia global
emerge impulsada por la tecnolonfa, gue ha sido decisiva con fac-

(e
Podriamos a Pq“ue la
experierx'nes hoy la
E\enda delturismo, una
v &tividad considerada
como un auténtico sistema
productor de experiencias.
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A la vista del perfil de los turistas actuales y de los cambios ex-
perimentados en el mercado turistico, podrian senalarse algunos
retos globales a los que se enfrentan los destinos turisticos hoy en
el mundo y que deberian ser referencias necesarias en sus respec-
tivas agendas:

B Gestionar equilibradamente la comunidad de intereses delite-
rritorio turistico, mediante la configuracién de su modelo de
gestion, la gobernanza abierta, la atraccidon de talento y el me-
jor aprovechamiento de sus recursos humanos y de los sistemas
de participacion

Analizar e integrar los nuevos modelos colaborativos

Gestionar adecuadamente los volumenes de datos e informa-
cion disponible

Transformar el modo de ofrecer servicios y experiencias turisticas

Dotarse de capacidades digitales para responder a las deman-
das de conectividad y personalizacion de los servicios durante
todo el ciclo de viaje

Avanzar hacia un marketing mas colaborativo e integrado, arti-
culando adecuadamente el mensaje de marca del destino




Appside: apps accesibles para las quince ciudades
espafnolas Patrimonio de la Humanidao

La cultura como elemento de gestion inexcusable en los destinos turisticos
inteligentes

Si bien es cierto que no se otorga el mismo peso a la cultura que a ias
infraestructuras o a la energia al hablar de smart cities, en un alto porcentaje de
casos las ciudades encuentran en su oferta cultural su«caracter diferencial de
cara al turista. Resulta evidente, por tanto, situar el patrimonio, la historia y el
arte entre los recursos que hay que gestionar cuando hablamos de un destino
turfstico inteligente (DTI)' o smart destinatior:.

Este articulo se centra en las relaciones que existen entre la cultura y los
cuatro rasgos definitorios de un DTI (innovacién, tecnologia, sostenibilidad
y accesibilidad) y en como los museos y ciudades que trabajan con GVAM se
benefician de las tecnologias de la informacion y la comunicacion (TIC) para
aportar valor al turista.

Como adelantabamos, el factor cultural es un valor crucial para sintonizar con
nuestros habitantes y con nuestros potenciales turistas. Los museos deben
entenderse como espacios de ocio integrados en una oferta turistica conexa. Los
espacios culturales son, ademas, el motor del cambio en aspectos determinantes
para el futuro de las ciudades y para su desarrollo (clima, globalizacion, analisis
histdrico, etc.), por lo que el ciudadano también se beneficia de su gestion
tecnoldgica.




Appside: apps accesibles para las quince ciudades
espanolas Patrimonio de la Humanidad

La incorporacién del Grupo de Ciudades Patrimonio de la Humanidad
(GCPH) y del Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte fortalece el caracter
sostenible del proyecto. Con Appside, Alcalé de Henares, Avila, Baeza, Caceres,
Coérdoba, Ibiza/Eivissa, Mérida, Salamanca, San Cristobal de la Laguna, Santiago
de Compostela, Segovia, Tarragona, Toledo y Ubeda tendrén una app accesible.
El recorrido por Cuenca capital se incluira en la aplicacion desarroliada para la
provincia, entrelazando las ofertas de ocio, naturaleza y cultura. También se han
sumado al proyecto el Museo de Escultura (Vallagolid), el Museo de Altamira
(Santillana del Mar, Cantabria), el Museo de Arte Romano (Mérida, Badajoz) y el
Museo Sefardi (Toledo). Los dos tltimos refuerzan el caracter accesible de sus
respectivas ciudades y permitiran establecer conexiones museo-ciudad.

Las apps contienen diversas rutas tematicas o geograficas con informacion
sobre los principales monumentos, rincones, festividades, tradiciones, etc.,
del lugar de destino. El objetivo es mantener niveles armoénicos de educacion
y concienciaciéon patrimonial a través de la tecnologia movil accesible,
incorporando la oferta cultural a la cadena de promociodn turistica, y viceversa.

Los fundamentos de Appside, caracteristicas que potencian la conversién de un
destino turistico en un destino turistico inteligente, son los siguientes:

- Actda tanto a nivel geografico (dmbito ciudad) como conceptual (ciudades
Patrimonio de la Humanidad, museos estatales), por lo que es aplicable un
mecanismo doble de promocion.




A diferencia de un proyecto de audioguias o de una visita guiada, Appside se ‘ esS
basa en la ubicuidad: comienza antes de que el visitante llegue al destino,
continda durante su estancia y se prolonga hasta después de su marcha.

Permite la personalizacién de la oferta mediante diversos recorridos
tematicos y por tipo de publico. En adelante, el usuario podra crear sus
propias rutas, seleccionar sus favoritas, compartir en redes sociales la que
mas le guste, etc.

Ofrece informacion adaptada al lugar donde se encuentra el visitante,
asi como recursos georreferenciados. Utiliza una dobie via de ubicacion
mediante una opcién de localizacion GPS y rutas “dibujadas” de manera
permanente para agquellos usuarios sin conectividad.

Se adapta de manera eficiente y universal a las necesidades de cada usuario
a través de las opciones de accesibilidad.

Incrementa la eficiencia de los gestores del destino, pues permite evaluar la
incidencia directa de las rutas o recorridos propuestos a través de un gestor
de contenidos o CMS.

Este CMS permitiréa que una institucién (como el GCPH) gestione de manera
inteligente sus servicios y actualice al unisono diversas apps moviles.

Las lineas futuras del proyecto pasan por incorporar espacios para reservar
entradas a eventos relacionados, tours promocionados por marcas o negocios
locales, bonos-descuento en otros servicios por la descarga de la app,
colaboracién con colegios y museos para la divulgacion del contenido en otros
contextos, etc.




Promocion de los Destinos para Eventos

¢

Nuevos llempos,
Nnuevos modelos

- Los nuevos clientes
- Los nuevos destinos competidores

- Los nuevos productos, servicios y mercados

- Los nuevos modelos de comercializacion y marketing

- Los nuevos modelos de gobernanza y de
promocion

6 - Las nuevasresponsabilidades de la empresa
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