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ESTRATEGIA BASICA: PRODUCTO/MERCADO
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EL PLANTEAMIENTO DE ANSOFF

Amplare:

Desarrollo del
mercatoactual
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nuevos mercados geograficos
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Los 10 nuevos perfiles de turistas que el sector debera
satisfacer

Vigjeros
tamily-triendly

Millennials N Z@LUJO
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SEGMENTOS
IDENTIFICANDO EL MOMENTO VITAL DEL VIAJERO

EL JOVEN EL FAMILIAR EL ADULTO EL SENIOR

> Familias con hijos pequenos j ij :
Jévenes solferos o sl Parejas con hijos mayores Retirados
i Familias con hijos adolescentes Parejas adultas sin hijos
Recien casados 3 > :
Hogares monoparentales Adultos independientes

48% (Pj‘ 52% 52% @)" 48% 53% @)’ 47% 54% gp)" 46%

(1o¢) o2 ("8 [03) (L] (1106)

<35 afios Gen. Millennials 25-54 anos Millennials Gen. X 35-64 anos Gen. X Baby Boomers +65 afios Baby Boomers  Pre-War
84% (1301) 44% (1381) 42% (i191) 89% (1188) 3I7% (1169) 53% (1191) 97% (1200) 53% (1191) 37% (1120) 81% (1341) 0% (1228) 25% (i319)
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Nuevos llempos,
nuUevos modelos

1- Los nuevos clientes

2 - Los nuevos destinos competidores

~— 3-Los nuevos productos, servicios y mercados
E 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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- Mejorar la ca

- Mejorar la productlwd§71 \\
- Mejorar la |mag presa
- Ser co&w\
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- Satisfacer las necesidades del cliente (/\\\Q.

El marketing ha cambiado.
El cliente esta en el centro de la estrategia
La comunicacion es bidireccional

Ahora no se dehe vender, se informa,
aporta valor y conversa.

El mundo es movil.
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Los perfiles inteligentes
de clientes revolucionaran
la iIndustria hotelera

Las acciones personalizadas marcan la diferencia entre una ¢stancia simple y una excepcional

El Big Data podria segnientar la oferta para 50.000
perfiles de turista

El andlisis de grandes veliimenes de datos permite conocer mejor a los viajeros

Resultados del estudio de Forrester Consulting para Sabre Hospitality Solutions

El cliente, dispuesto a compartir informacion
personal para mejorar su experiencia

Tecnologia y Big Data, recursos clave para la experiencia de los huéspedes
e H Cono cerl os datos que el cheme de]a en su
red iales p ermite mejor eap cia
lh t 1 n servicio mas p 1 d
mcrememar aSI su fidelidad.
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La estrategia digital de Melia contada
por Gabriel Escarrer

Dos grandes pantallas en la sede de la compania informan en tiempo real sobre las ventdg

online directas y la marcha de las redes sociales

W La compania ha invertido 140 W 'La transfofmacion digital es sin
millones de euros en su estrategia lugar a dudas la gran asignatura
digital durante los tltimos cuatro pendiente de la hoteleria

anos espanola”
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Datos de 2017 facilitados por el consejero

El turismo cultural genera unos
ingresos de 4.000 M € en Andalucia

El Big Data podria segmentar la oferta para 50.000
perfiles de turista

El andlisis de grandes volimenes de datos permite conocer mejor a los viajeros

Explico que se ha disefiado una‘estrategia de marketing enfocada en
aquello que pueda "motivar cada visita, de cada turista, cada dia, a
cada destino de nuestra region”, donde conviven hasta 50
segmentos. Esia estrategia se traduce en 500 acciones de
promocidn anuales, unas diez por semana, "que ahora estamos
reforzando con el Big Data turistico”, concreto el consejero.

Por otro lado, el consejero avanzo gue Andalucia cerrara el affo con
30 millones de turistas recibidos, cifra que se adelanta a las
previsiones de su Consejeria ya que esa cuantia era el objetivo para
2020

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




Premios Eficacia, de la Asociacion Espanola de Anunciantes

La marca turistica Islas Canarias,
premiada como estrategia mas
innovadora

Es la marca turistica espanola mas premiada

acciones de comunicacion, convirtiendola en la marca iiur'ﬁtica espaiola mas
premiada con mas de 30 galardones nacionales e internacionales.

250 acciones para 19 paises

Promotur Turismo de Canarias ha venido realizando una intensa labor a través de

acciones que responden auna linea estratégica previamente marcada y con

objetivos claros, donde los medios digitales y la microsegmentacion motivacional
han llevado a la marca a superar a todos sus competidores.

En lugar de una campanfa al afio, Islas Canarias desarrolla 250 acciones y
contenidos de comunicacion en 15 idiomas para 19 paises; 400 contenidos y
acciones audiovisuales; 1.500 adaptaciones microsegmentadas, 30 experienciales
en 14 ciudades; 50 plataformas digitales (web, microsites, apps...); asi como 2.700
contenidos visuales microsegmentados (infografias, ilustraciones, fotografias...).

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




El Big Data podria segmentar la oferta para 50.000
perfiles de turista

Los perfiles inteligentes de clientes revolucionaran
la industria hotelera

Las 7 islas que se convirtieron en 47 — Caso Eficacia 2017, islas Canarias

Prof. Dr. Manu Martinez Lépez - Dpto. Direccién de Empresas y MK - Universidad de Huelva



Los 10 nuevos perfiles de turistas que el sector debera
satisfacer

Vigjeros
tamily-triendly

Millennials N Z@LUJO
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Los 10 nuevos perfiles de turistas que el sector debera
satisfacer

Mascotas con dueno

@ Perros educados,

Turismo dog-frianaly) en Espana

En Espafia hay 5.400.000 perros censados, segun la Asociacidn
Nacional de Fabricantes de Alimentos para Animales de Compariia

En Espafa 5 millones de hogares comparten su vida
con al menos un perro, segun la Fundacién Affinity

9 de cada 10 propletarios reallzamos, al menos,
un viaje com nuestro pervo al aino .
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Hogares con perros y gatos
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Las tendencias que marcaran la
demanda de viajes en 2020

Las mascotas como prioridad

El 55% de las personas gue tienen mascota en todo el mundo las )
considera tan importantes como sus hijos, por lo que en 2020 se espera
que las vacaciones giren mas en torno a ellas. Incluso antepotien las
necesidades de las mismas a las suyas a la hora de eleqir destino,
alojamiento y actividades.

A nivel global, el 42% de las personas que tienen
mascota coinciden en que el ano que viene elegirian un
destino de vacaciones en funcion de si pueden llevar a
su mascota o no, y el 49% estaria dispuesto a pagar
mas para quedarse en un alojamiento que admite

mascotas

El analisis de Booking.com sefiala gue alojamientos de todo el mundo
continuaran buscando formas innovadoras de apostar por servicios
y propuestas a medida de las mascotas, como camas para perro
gratuitas, spas para mascotas, carta del servicio de habitaciones

especializada y restaurantes disehados especificamente para ellas. de Huelva
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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), segin las
modificaciones hechas a la directiva 576/2013 que habia sido aprobada en junio de 2013 (ver: Nuevas normas euronégas de transporte
ara los viajes con mascota). La Comision Europea (CE) ha afirmado que los cambios, solo dirigidos a perros, gatus v hurones, estan

disefiados principalmente para incrementar los niveles de cumplimiento de la normativa sobre traslado de animales y mejorar la
sequridad.

A __\) ¥

52 vidjen con su propietario requeriran de:

pedido por un veterinario oficial)
viaja desde otro pais de la UE o de
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Pipper, el perro influencer que
promociona el turismo con mascotas

W Pipper estd dando la vuelta a W Hay unos 10 millones de espartioles W Los espacios 'dog friendly' son un
Espana para mostrar diferentes que poseen animales de compania wicho de negocio en el sector del
lugares, hoteles, restaurantes, que piden estos servicios, asi como turismo
bares y monumentos que admiten Turistas extrranjeros

mascotas

La iniciativa se inspira en la de embajadores caninos de destinos

como Japon, Florida o Londres, aunque en este caso, la peculiaridad

es que Pipper recorrera todo un pais mostrando destinos de turismo con
| mascotas.




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

2.- Mujeres que viajan con mujeres

=0n mujer as de e Cig -z, buscando conocer la realidad
fen ;[ ik B COMpS : iencia y su dia a dis. ¥ mochas de ellas
con un nivel socio-econdmico medio-alto.
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La agencia Wom organiza viajes para mujeres

A las mujeres viajeras les gusta la
aventura

Las mujeres viajeras cada vez lo tienen mds claro,

se lanzan a descubrir nuevos horizontes del mundo

Segun esta agencia, el éxito de este tipo de viajes es la confianza que se profesan
unas en las otras, ya que estan comodas en1n entorno de mujeres con las que
comparten intereses comunes, hobbies o incluso profesion. Un perfil de entre los 25
y los 60 anos con estudios universitarios a las que les gusta llenar sus maletas de
buenos recuerdos y grandes aventui
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Finlandesz, Iindia. Costa Oeste de: 1LEUL, Tanzanie, Toscana y la Cosia Amalftanz Mk-Ur] iversidad de Huelva

Los destinos preferidos de las mujeres viajeras, segun esta agencia, son Laponia




La demografia femenina cambia la industria turistica

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

Nueva York y Ginebra, en vanguardia m
La tendencia women only gana presencia en los %\\
destinos

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

\ A\ \}

Viajeras de negocio

En EEUU existe una paridad total de numero de viajerasde negocio con respecto al sexo masculino; en Europa
las viajeras de negocio de momento ya superan el 25%. Un 44% de ellas incorpora experiencias de ocioy un 20%

anade dias de vacaciones adicionales.

GENEVA
GIRLS GUIDE
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Som abrira un hotel solo para mujeres
en Mallorca

Si han observado que, en bastantes paises, hay una creciente
tendencia a habilitar espacios reservados para mujeres en diversas

clases de servicios, en gimnasios, centros de cotrabajo o medios de
transporte, entre otros. De ahi que se hayan decantado por cgnsaérar
un establecimiento al publico femenino, a diferencia de las cadenas que
dedican algunas plantas de sus hoteles mixtos a las mujeres o que
cuentan con habitaciones especialmente pensadas para las
necesidades femeninas.

W El establecimiento estard en Porto YW Con 39 habitaciones, el nuevo
Cristo, una localidad costera del hotel tendrd un personal también

levante de la isla exclusivamente femenino

b
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Incremento del 48% en cinco afios

Viajes de lujo, el segmento que mas crece a nivel
mundial

El turismo de lujo alcanza los 46 millones de viajes internacionales al afio

Entre los 10 paises del mundo con mas 5 estrellas

ESPANA;
DESTINO DE

LUJO

Espana es el séptimo pais del mundo con mas hoteles de 5 estrellas,
335 que representan el 1% de su planta alojativa, segin un estudio
de Trivago liderado por China, con 2.940 que suponen un 2%

Experiencias tinicas: eso es lo que quiere el turista que viaja en busca de lujo y es lo que
obtiene en Espana, razon por la que es uno de los principales destinos en este ambito y
no deja de crecer.

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



Informe realizado por The Blueroom Project

sCuanto cuesta un viaje de lujo?

PRESUPUESTO PROMEDIO DE UN VIAJE DE LUAIO
EN FUNCION DEL MERCADO EMISOR

Espafia y Escandinavia [SRUUUEER | X3

EEUU, Paises Baios e Italia gAUUUER R RS

Brasil, Alemania, Reino

Unido y Francia 10.000 - 15.000 €

0
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Informe realizado por The Blueroom Project

Cada vez mas exigentes
Atentos a los nuevdg destinos y productos
Ultragdnectados y bien informados

Bustadores de experiencias tnicas lejos de los destinos
populares y con un servicio dedicado

Sensibles a las soluciones ecoldgicas

Con necesidad de orientacion experta

Fuente: The Blue Room Project / Pangaea Network info gra flas h C S te I [U r
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Objetivo Cosmopolitan: un nuevo perfil de turista
urbano que se mueve en busca de experiencias

Turespana identifica un publico objetivo muy sostenible y que marca tendencias

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



Objetivo Cosmopolitan: un nuevo perfil de turista
urbano que se mueve en busca de experiencias

Barcel6 Torre de Madrid pone en marcha “The Locals”

La férmula de Barceld para converti
turistas en auténticos madrilenos

De la mano de once expertos en moda, musica, arte, disefio o fotografia el hotel
propone a sus huéspedes planes unicos que no aparccen en ias guias de viaje
como ir de compras con una bloguera de moda, sesiones de entrenamiento con una
ex deportista de élite, hacerse un traje a imnedida o conocer los locales nocturnos mas

de moda.




Las Rozas Village y el Museo Thyssen acuerdan
promocionar Madrid como destino de moda

El acuerdo contempla varias acciones y la primera de ellas sera el apovadel
espacio comercial a la exposicion “Balenciaga y la pintura espanola”, que se
podra ver en el museo Thyssen- Bornemisza del 18 de junio al 22 dle septiembre.
La muestra vinculara al disefiador con el arte plastico de entre los siglos XVI y

XX y abordara como esas pinturas inspiraron su trabajo.

o) Museothyssen
() Museo Nacional Thyssen-Bornemisza Ver perfil

b
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Las Rozas Village y el Museo Thyssen acuerdan
promocionar Madrid como destino de moda

La segunda de las acciones previstas en el citado acuerdo es la puesta en marcha
de “Art meets fashion”, una experiencia que busca crear un didlogo entre el arte
y la creacion textil mostrando a los participantes un recorrido por la moda‘en el
museo y por los guifios artisticos presentes en Las Rozas Village.

ART
MEETS
FASHION

—

» { ‘.K \ Ty : ; ; > .
Prof. Dr. Manu Martinez |7‘épez - Ppt% Direccion de Emp‘ré%as\Mk - b’tj"versidad de Huelva




Segun datos de Turespana

El turismo cosmopolita genera 75
millones viajes en Europa

L

El turista cosmopolita aumenta en 600
M € las compras de viajes a Espana

AN
W En 2017, se registraraon mas de W El nuevo Plan Estratégico de W El incremento en 600 millones de

209.000 pernoctaciones por parte Marketing 201 20 supone una euros de las ventas tiene impacto

del turista cosmopolita clara apuesta por este segmento tanto en el mercado emisor como
TUristico en el destino

;‘. > i?\‘i
; 7 Q ¥
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'BoBoS' EN EL PARAISO

Analisis de los nuevos yuppies, un hibrido de la informalidad de los sesenta y la ambicién de los ochenta

3. BoBo’s: un acrénimo algo comico en castellano pero que en inglés se refiere a Bohemian
Bourgeoise o burgueses bohemios. Se trata de personas con un nivel de vida acomodado \\ ¢
que huyen de las etiquetas y gustos asociados tradicionalmente a su posicion social.

Sensibilidad social y ecolégica, gusto por conocer culturas exéticas en su propio entorno.

A"
Por instinto, los Bobos son contrarios al establishment, pero se han convertido
en el actual establishment. En los Bobos incluye David Brooks a unos diez

millones de estadounidenses que ganan ahcora mas de 100.000 ddlares



diacacionistas (gente que disfruta de vacaciones de un dia).

Disfrutar de los servicios de un hotel sin alojarse en él: la tendencia
que esta ayudando a Melia, Only You, Vincci o Relais & Chateaux a
compensar la falta de turistas extranjeros

A d -

\

El cohoteling es una tendencia que permite disfrutar de los
espacios comunes y de los servicios de un hotel de lujo sin tener
que estar alojado en él.

AL ¢ % W W

Los planes van desde el uso de la piscina en la azotea del hotel a un

masaje y circuito de spa, un brunch, el acceso al gimnasio con clase
de yoga, una cena con spa o camas balinesas. Es decir, todo lo que
podria hacer un huesped, pero sin serlo.

e ] ] | ]
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diacacionistas (gente que disfruta de vacaciones de un dia).

h Ol’e I b redga k Acerca de nosotros i1 Tarjeta regalo

S

A A\

oo Day pass, camas balinesas, spa, desxﬂ%&y mucho
ﬂtmaé"“*en kafs nfggjpres hm‘eles‘ PR N, e

am
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ELIGE UNA PROVINCIA, UNA CIUDAD O UN HOTEL ELIGE UNA EXPERIENCIA

Escribe aqui la provincia, ciudad o un hotel Todas las experiencias

DlsfruTo de las diacaciones en tu ciu dod

Ser un hotelbreaker significa disfrutar de los mejores hoteles sin tener que reservar una
habitacidn. Es saber que los hoteles tienen mucho mas que ofrecer que sus habitaciones y querer
tener acceso a los servicios que ofrecen.




Gen Z(18-24)

Millennial (25-40)

Gen X (41-56)

Boomers (57-75)

Estos son los diferentes grupos de consumidores segun la generacion a la que
pertenecen. Los miembros de la generacién X son los padres de los Z.

Generacion Alpha (nacidos desde 2012 hasta la actualidad)

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



El turismo frente a ocho millones de Millennials espanoles

Hoteles.com analiza la nueva tendencia de presumir de viajes en las redes

Los viajes son la nueva moneda social
para los milenials

9\

El Mobile Travel Tracker ha detectado asi tres tendepcias elave en
este ambito:

- ¢.Selfie si o selfie no? Esa nunca.es la cuestion: un tercio de los
viajeros espaiioles admite que lo pirimero que hace cuando llega a un
hotel es hacerse un selfie o una foto o un video de la habitacion para
poder presumir de ella en las redes sociales.

- Una generacién conectada constantemente a internet: el viajero
medio pasa mas de 50 minutos al dia en las redes sociales durante sus
vacaciones. Los canales mas usados para presumir delante de los
amigos son Facebook (64%), WhatsApp (38%) e Instagram (37%).

- Una habitacion deluxe con vistas que queden bien en Instagram,
por favor: para alardear de viaje el 16% de los viajeros ha llegado a
elegir un hotel en funcion de las publicaciones que se pueden realizar en

las redes sociales desde sus instalaciones.
de Huelva
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Nuevas tendencias de viajes: poshtels, MAMIL,
braggies...

“\‘

A Poshtels" (o) Ia mOda de Alojamientos con glamur paraviaieros exigentes que

no quieren prescindir deb lujo i de precios

Viaja r pijo econémicos
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De |5 fusion de las palabras inglesas “posh” (elegante, de lujo, cursi, pijo) v "hostels” (albergues) nace el concepto \\

‘Poshtels”. Es decir, un alojamiento economico pero con elementos de diseno contemporaneo, equipados con
alta tecnologia o inclusc habitaciones para dos huespedes en lugar de dormitorios comunes para seis, ocho o

Mas pPersonas.



Alojamientos con glamur para viajeros exigentes que
no quieren prescindir del lujo ni de precios
econdomicos

/

AN
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La generacién Z toma el mando para
destronar a los milenials

Z gene raC|0n = A partir del afio 2018, comenzaran a llegar a Ia

mayoria de edad los miembros de |la nueva Generacion £, de modo que durante la
decada de 2020 seran los grandes protagonistas del turismo joven.

Lo cierto es que los Z, que ahora son adolescentes y jovenes de entre
12 y 20 afios de edad (vienen detras de los Milenials) practicamente
han nacido con un smartphone €n !a palma de la mano y para ellos
usar las tecnologias de la informacion va a ser algo tan natural e
intuitivo como respirar.

;La primera generacion que
no usara tarjeta de crédito?

Los jovenes que con 18 anos comienzan

a abrir cuentas bancarias controlan sus
finanzas y pagos a través de moviles, apps de
intercambio de dinero, etc

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



La generacion Z toma el mando para
destronar a los milenials

Z, la generacion mas movil

Uso del smartphone
en las diferentes fases del viaje

INSPIRACION

&%
0

GenZ Milenials Gen X Boomers

BUSQUEDA

GenZ Milenials Gen X Boomers
RESERVA

\

N

GenZ Milenials Gen X Boomers

DURANTE EL VIAJE

Gen Z Milenials Gen X Boomers
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Los milenials han muerto para el

marketing

La segmentacion por grupos de edad es "agua pasada” frente a los avances tecnoldgicos

"La interaccion con los clientes es el campo de batalla

del manana”

"Las diferencias que hay dentro de
cada uno de los segmentos

generacionales son enormes"

Ya se pueden hacer predicciones de consumo en base a

los comportamientos reales de los consumidores, no a
uelva

- universidad de

su pertenencia a una generacion u otra
de Empresas y vV

Prof. Dr. Manu Martinez Lopez - Dpto. Direccion




B|eisure “business” (negocios) y “Leisure” (ocio)

Por lo general no 5%,

A menudo no 28%

;Practica el bleisure?

astantes veces 67%

Porcentaje de respuestas a la pregunta ";Afade dias de ocio a sus
viajes de trabajo?". Fuente: Informe 2015 "High value city tourism", |IE

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



Bleisure! “business” (negocios) y “Leisure” (ocio)
Este mercado es enorme y de rapido crecimiento

La incorporacion de la Generacion Z a la poblacion activa reforzara este
mercado o\

Los viajeros bleisure, aquellos que suman unos pocos dias extra de ocio a sus viajes dé§

- . s = r ‘
trabajo, se benefician asi de estar en otra ciudad a la que de otra forma es probglle que ho
<

hubieran viajado, mientras su empresa se hace cargo de parte del qpst@ A%estos viajes
también se les conoce como microvacaciones y para ellos sin dyd@preporcionarles
contenido es la forma de gandrselos.

El mercado bleisure es enorme y de rapido crecimiento, y no sélo de milenials, que
representaran el 75% de los trabajadores para 2025. Algunos de los datos que dan

idea de su importancia:

- Representa el 43% de los viajes de negocios domésticos y el 52% de los
internacionales.

- El 67% de los viajeros de negocio cree que es importante ampliar su estancia para
incluir momentos de ocio.

- EI 83% de los viajeros bleisure utiliza la parte de ocio de su viaje para explorar la

ciudad.

- La mayor parte de los viajes bleisure duran de media cuatro o mas dias.
Prof. Dr. Manu Martinez Lopez - Dpto. Direccion de Empresas y Mk - Universidad de Huelva




[legan las “fitcations’”’ . vacaciones
o )

para ponerse en forma fisicay

mental

o wcsecta At Mosaan et r S

SWITUTUCE LAl "

Asimismo ¢! Rancho Canyon esta ampliando su programacion de una semana en el

‘Centro de mejora de la experiencia vital’, que ofrece sesiones de coaching A
dirigidas a todos los aspectos de la rutina de salud de cada participante y el estilo de e~ -2
vida de bienestar. Cada paquete se adapta al cliente individual, que define sus

objetivos de antemano con los instructores del Centro para asegurarse progresos y

un determinado grado de aprendizaje.

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



7-La“fiebre” por el wellness: La creciente preocupacion por lo sano y el wellness ha
llegado también al evento. Los participantes en el estudio aseguran que cada vez es

mas comun elegir localizaciones, actividades o dietas que redunden en el bienestar
del asistente y en su creciente preocupacion por estar en forma y por su saiud.

f ’, h/ 74
rpw ‘
<i~' ’WT -:m

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



El "silencio" como elemento

diferencial de la experiencia
turistica

En determinados cosas la percepcion de calidad del producto o servicio \ %\

turistico pasa por disfrutar de ambientes de paz y tranquilidad que
permiten reconocer sonidos individuales

edad, donde la busqueda de estas sensaciones encajan a la perfeccion. Segtin Noora
Vikman, una investigadora sonora de la Universidad de Finiandia, recuerda que el
silencio a la hora de viajar por el concepto de silencio no se refiere necesariamente a
la ausencia total de sonidos. Hace referencia a paisajes sonoros donde los sonidos
individuales son claramente discernibles. Eso es posible en un entorno natural.

Py % N

S

& Turismo de Finlandia nos da la bienvenida en su portal oficial de turismo con un mensaje

PI’Of. Dr. Manu I\/Ial’tl'nez LépeZ = DptO Dll’e nue duce “4ience, please” “Hilencic, por faver, er inglés )



El "silencio" como elemento
diferencial de la experiencia

# .

t uris t 1CAa s Slow Travel. Este tipo de turismo esta relacionado con el movimiento Slow (despacio,
en inglés). Se busca salir de los estilos de vida actuales mas relacionados con ambientes
urbanos, el estrés, la comida basura y los viajes contrarreloj a la blsqueda de conocer
aquellos lugares con mas tranquilidad, en contacto con sus gentes, disfrutando de la
cultura y los productos locales y bajo un concepto de sostenibilidad. Dentro de los
destinos nacionales, Canarias es uno de los que mas apuestan por este concepto,

donde la tranquilidad y el caracter abierto de sus habitantes asi como sus entorn‘os

paradisiacos hacen que relna unas condiciones fantasticas para el Slow Travel.
<

Turismo Espiritual. Segiin definimos enuno de nuestros ar‘tl"cuI:::_C.., el concepto de
Turismo Espiritual esta relacionado con las actividades que nos acercan al
conocimiento de nuestro propio yo y a nuestro bienestar interior. Una forma de
turismo encaminada hacia la paz interior, el misticismo y la tranquilidad en un
ambiente de quietud.

Los retiros de silencio. 5e trata de alojamientos que organizan programas de varios
dias en los que se busca el permanecer callado. Su objetivo es claro: concentracién,
atencidny las palabras justas. Existen retiros de silencio por todo el mundo, desde Bali
(Bali Silent Retreat) a Costa Rica (Pachamama).

Turismo de salud y bienestar. Segiin datos de la OCDE (Organizacién para la
Cooperacion y el Desarrollo Econémico) el turismo de salud genera mas de 75.000
millones de euros al ano en todo el mundo y en Espana crea a ritmos del 20%. El mix
entre industria turistica y sanidad en Espana hacen que sea un destino muy
competitivo.

Hoteles solo para adultos. Bajo este concepto se acaban las carreras por los pasillos y
los gritos en la piscina. Busqueda de lujo y tranquilidad en pareja es lo que suele
caracterizas a este tipo de hoteles. Alrededor de 110 de los 600 establecimientos de

este tipo que existen en el mundo estan en Espana, donde los segmentos "luna de miel"
Prof. Dr. Man v "destinos rofpanticos” son los gle mds los demandar.




Retiros para escritores, la fusion
perfecta entre arte y turismo

La Literatura como motor de la experiencia turistica

Lo gue me ha llamado |la atencion es una corriente que se esta desarrollando en
Estados Unidos y que empieza a aparecer timidamente en Espaiia sobre up curioso
cliente, aguellos amantes de |a escritura que quieren socializary rodearse de
personas con inquietudes similares. Bajo una experiencia organizada y en espacios
adecuados para fomentar la creatividad y la concentracion, este podria
considerarse un “turismo literario” que no se aueda en la estética, sino que
profundiza en la forma y en la composicion y que encuentra a través de la actividad

turistica, una forma potenciar esa parte muy intima de un tipo concreto de v

P
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Del FOMO al JOMO: la tendencia anti-
tecnologica que llega al turismo

Informes presentados en la feria turistica de Londres apuntan a un segmento creciente de
Py

L

consumidores que rehudsan el moévil en sus vacaciones

En este sentido, el informe de la consultora Euromonitor International
apunta una tendencia creciente: JOMO, acronimo en inglés de "Joy of

Un segmento cada vez mayor de Missing Out” (la alegria de perderse algo).

viajeros desea una "experiencia
analdgica” para desconectar del Es decir, el JOMO seria la antitesis del FOMO o "Fear of Missing Out":

todo el miedo a perderse algo que nuestros amigos y conocidos estén
comentando a través de las redes sociales, Whatsapp, etc, porque nos
hemos dejado el movil en casa.

Un segmento de los consumidores quiere desconectar
del mundo digital porque busca autenticidad y

privacidad en sus viajes

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




Estudio basado en las imagenes que comparten en la red social

Pinterest: las tendencias de viajes que
revelan las fotografias

W La gastronomia es una de las W Los tours de arte siguen siendo W En 20§, les viajes de bienestar
motivaciones de viaje cada vez muy valorados como una forma de Hicieron furor con retiros de yoga
mas extendida, una tendencia que explorar una ciudad y de entendey y escapadas a bosques para
se refleja también en este estudio una nueva cultura alcanzar la paz mental

Por otro lado, segun el estudio, laes usuarios exploran otras formas de
ocio, como elegir destinos inesperados o que las salidas incluyan
nuevas aficiones. En 2017, los viajes de bienestar hicieron furor con
sus retiros de yoga y escapadas a bosques para alcanzar la paz
mental.

Ahora, aumenta el interés en los tours en bicicleta (mas del 142%),
que combinan €l ejercicio fisico de alta resistencia con oportunidades
para conocer nuevos destinos.
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El turismo activo se convierte en un factor clave para romper la estacionalidad

L DEPORIE

como apuesta de diferencjacion

El sello de calidad Sporttoury que distingue a los alojamientos se incorpor« también a los destinos

3
g5

El 4,19 del total de los viajes de W De los cerca de 83 millones de W Casi 1,5 millones de viajeros

ocio, recreo o vacaciones de los turistas extranjeros que visitaron internacionales visitaron nuestro
residentes en Espania fueron Espana en 2018, unos 9,8 millones pais principalmente por motivos
iniciados por motivos deportivos realizaron alguna actividad vinculados al deporte

v : ’-\..“' - i s
Los corredores que participan en triationes, como el IronMan de Mallorca organizado por Thomas Cook, suelen viajar . Salida de |a TUI Marathon organlz ada en Paima de Mallorca.

acomno A o jorsista allla

CUC JIC Y, V UdUu UIC



El gasto de los turistas extranjeros que viajaron a Espafnia por motivos

deportivos aumentd un 7,9 % el aio pasado

EL TURISMO
DEPORTIVO

deja 13.800 millones al ano

Cada ano mas de 10 millones de tu-
ristas extranjeros visitan Esparnia por
motivos deportivos, uno de cada sie-
te. Es un segmento que genero 13.800
millones de euros en 2017, segln los
datos de la encuesta de gasto turistico
(Egatur) del Instituto Nacional de Es-
tadistica (INE), recabados por el Con-
sejo Superior de Deportes (CSD). En
concreto llegaron 10.637.169 turistas
extranjeros, un 5,9 % mas que el ano
anterior, que gastaron 12 846 millo-
nes, un 7,9 % mas gue en el anterior
gjercicio. A ellos se suman los turis-
tas nacionales, gue gastaron otros
956,6 millones en ese tipo de viajes,
seglin tyatur

La férmula ‘Turismo + Deporte’ se consolida como factor prioritario para reducir la
estacionalidad, atraer distintos perfiles de viajero y romper la dependencia del sol y playa

AR : .'\-;‘ o
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La oferta de alojamientos para el turismo deportivo se especializa

HOTELES PARA
“N FORMA

/‘///, ) /] V) (or : bl | | 2NN El hotel Pabisa Bali ofrece alquiler de bicicletas, garaje, taller, lavado, tienda de
Wellness program en el Artiem Audax Cala Galdana. accesorios y alimentacion para ciclistas.

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




El turismo activo se convierte en un factor clave para romper la estacionalidad

El deporte como apuesta de
diferenciacion de los destinos

Diferenciacion, valor anadido y
personalizacion: objetivo cumplido

El hotel Barcalona Princess sube un wideo a ¥Youtube que cumple con esa triple objetivo

A [
q that starts from the hotel

Prof. DA Martinez 2 352953 BIUEN &/ ERarselonA PEACHSSad de Huelva



El turismo activo se convierte en un factor clave para romper la estacionalidad

El deporte como apuesta de
diferenciacion de los destinos

Diferenciacion, valor anadido y
perscnlalizaci{fn]: objetivo cumplid{:}

El hotel Barcalona Princess sube un wideo a ¥Youtube que cumple con ese triple objetivo

_ . . AL W\ e,
! . \ AR - Fu'run(l(
’ f . a4 -
: - : 3 o ° .
o AN Q\,\ . WMuse uB||Ja’
_ N G : -

"Hotel BarcelD: n Pum

-\ 1?1 Ayl Nl a Marbella
: > Q’ \\ h . :Pllyl de Boqnoil
> R\ MR A
. "’;\ \ : . N . ’ ,‘i rt Olimpic
e » D\ R R i
- };?'%‘t‘ \f : ) ,B.lr(ol()n..\.\gsp.u:.;
% _a,\:& 5 = XY g 8.\v(o|r)|‘\m.\.',
: \\’ . , ‘ '.. D% - . : 'l. .' :
r 4 : : -’.“,;.:‘\ $ s Bo "\.f.' _“. J",:.
& /‘ > F S .S >4 3 XK o Final
W The route is about 10 kilometres long,
BARGEONA which can be easily done in one hour.
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De las caminatas a la observacion de aves o el hidrospeed, las posibilidades
abarcan todos los gustos

TURISMO DE y
NATURALEZAY /N
ECOTURISMO EN, AUGE

El turismo activo,

Peane o] primero'en recuperarse [
e T EREER TR e g

/ Ay
3 ',-“' ﬂ: PP Y
AN PR '
Y b ¥
. 'S 7 v a

PrOf Dr Manu Martl'nez L(’) pez - Dpt Pecisntzazrie M3 sidn avictte al pibiics en Admerie le gicda de Puln!, Ia mscr de Europe.



La Via Verde del Rio Tinto, un camino de 102,5
kilometros que nacera en Nerva y llegara hasta
Huelva

4 TNO. NUNICIPAL, COLOR KMS. DEL TRAMO

P W pERVA FrrE—— W 4 1 2 Km_
_ MINAS DE RIOTINTO s 8,06 Km.
EL CAMPILLO ovprrzemaess 5,07 Km.
ZALAMEA LA REAL 5,95 Km.
BERROCAL P— 8,70 Km.
PATERNA DEL CAMPO [r—— 7,58 Km.
NIEBLA e 19,47 Km.
LA PALMA DEL CONDADO N 5,11 Km.
VILLARRASA e 7,20 Km.
SAN JUAN DEL PUERTO e 3,03 Km.
TRIGUEROS iromeramn 3,19 Km.
MOGUER P ——— 9,91 Km.
PALOS DE LA FRONTERA o 9,29 Km.
HUELVA pr—— 5,82 Km.

TOTAL 102,50 Km.

ACCESO AL PUERTO DE

SAN JUAN PTO. T 2,32 Km.

Empresas y Mk - Universidad de Huelva
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Dinkies y millennials, los espafioles que mas
viajaran este afo

Dinkies Millenials Total Espafia ~ Mayores de 55 afios

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



Casiu
singles (solteros, viudos, separados o divorciados) ronda los 8,5 millones, entre los 25 W65 anos, si se tienen en

uno de cada cuatro hombres entre 40 v 44 anos vive solo, segun el INE. 5e calcula que latifra total de

cuenta los que viven con sus familias. Las nuevas tecnologias juegan un papel fun@amental a la hora de crear

productos y servicios especificos para este segmento.

$ W\ \
Vacaciones Singles

www.vacaciones-singles.com

* SolterosViajeros

info@solterosviajeros.com 95 406 77 88

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



Viajeros singles, al alza por la demografia y los
cambios sociales

Aumenta el niimero de solteros en los paises desarrollados

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



Tras el 'black friday’, Alibaba
amenaza con un 'Dia del
Soltero’ en Espana

Sila cosa consiste en instalar dias especiales con ofertas de
compras a buen precio que impulsen el consumo, convendria
girar la vista hacia el dia de mas ventas del mundo, que no vierie &
de USA sino de China y ha sido impulsado por Alibaba.

iConocen el 'Dia del Soltero'? Se trata de una especie de black friday
chino que parte de una premisa: en una sociedad en la que cada vez hay
mas singles, {por qué no invitarles a que se«compren cosas para ellos con
buenos precios?. Porter Erisman, quien fue vicepresidente de Alibaba, el
Amazon chino, ha estado este semana en Esparna donde ha acudido al
evento Ficod y alli explico algunas de las claves del fendmeno Alibaba,
capaz entre otras cosas dé haber disparado este fendmeno consumista
que este afo vendid 14.000 millones de ddlares frente a lrzs menos de
6.000 que se vendieron en el black friday. Un terrg
gue tambien puede aprovecharse desde Europa, c
webs.

Prof. Dr. Manu Martinez Lopez - Dpto. Direccion de Empresas y Mk - Uaiversidad de Huélva_';_



Tras el 'black friday’, Alibaba
amenaza con un 'Dia del

Soltero' en Espana
B LOS INCREIBLES NGMEROS DEL DIA DEL SOLTERO (SRR ;

120.000 pedidos por minuto.

Mas de 1.000 millones de ddlares fueron vendidos en los primeros 3
minutos.

2 000 millones en los primeros 17 minutos y 29 sequndos.

A la 1:30 de la mafiana, 20 minutos desde el comienzo del dia del
soltero, las ventas alcanzaban Los 5.000 millones de USD

En las 12 primeras horas se [legd al record de ventas de 2014: 2.300
millones de USD

232 paises han participado en el dia del soltero.
El 68% de las ventas fueron hechas a traves del movil.

Mas de 27 millones de compras se realizaron a través de dispositivos
moviles en la primera hora.

Se esperan realizar 20 millones de envios por las compras hechas en
el dia del soltero.

Las ventas del dia del soltero en se han incrementado en mas de 1
veces enire el 2011 y el 2014, y 17 veces si consideramos 2011 a 2015.




Estudio basado en las imagenes que comparten en la red social

Pinterest: las tendencias de viajes que
revelan las fotogratias

W La gastronomia es una de las W Los tours de arte siguen siendo W En 2017, los vigjes de hienestar
motivaciones de viaje cada vez muy valorados como una forma de hicieron furor con retiros de yoga
mds extendida, una tendencia que explorar una ciudad y de entender ¢ _ vy escapadas a bosques para
se refleja también en este estudio una nueva cultura \ alcanzar la paz mental

A la hora de planificar las actividade¢ a realizar en el destino, las
clases de cocina (mas del 81%) siguen al alza, al tiempo que se
aprecia una tendencia emergente a realizar talleres de fotografia de
alimentos (mas del 207%).

El interés por la cultura sigue ocupando un lugar destacado entre las
preferencias de los viajeros, los tours de arte (mas del 84%) se
mantienen como una forma de explorar una ciudad y entender una
nueva cultura.

La influencia del cine y de las grandes producciones audiovisuales se
deja notar también a la hora de elegir los destinos. Los lugares que han
sido escenario de una pelicula o serie estan entre los mas solicitados,

como los que se utilizaron para Juego de Tronos (mas del 194%).
B de Huelva




Turistas frikis, una especie
hipersegmentada cada dia mas

NnuInerosa

ad de Huelva



Como influye Juego de Tronos en la
eleccion de un destino turistico

Se disparan las reservas para W Mas de 170 paises han podido W La produccién consigue cortyoclr
visitar los escenarios de la serie en seguir las diferentes temporadas a unos 10 millongs¢le espectadores
Irlanda, Islandia y Croacia de Juego de Tronos por episodio

TripAdvisor presenta los 10 principalesKtours de
Juegos de Tronos del mundo

La ruta de Juego de Tronos
por Espaia

El pasado 6 de diciembre, cuando se difundio el primer |
teaser de la iltima temporada, las adquisicion de

billetes a estos paises empezaron a dispararse, hasta

alcanzar un incremento de mas del 20% GAME« JHRONES




Con 500 M de usuarios activos que comparten 80 M de fotos
diarias

Como Instagram esta cambiando
nuestra forma de viajar

Hay gente que solo viaja para poder hacer la misma foto que havistoen " I
esta red social

Otra tendencia interesante esta relacionada con el turismo cinematografico: uno de

cada diez turistas britanicos reservan sus vacaciones basandose en series de

television, tipo Juego de Tronos.
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Tattourism, cuando se une el turismo
con el tatuaje

El tattourism tiene distintas variantes. Una de las mas extendidas es la visita a centros de tatuajes
populares, como los de Miami, Los Angeles y Nueva York que gracias a los reality shows de tatuadores
(Miami Ink, LA Ink y NY Ink) se han convertido en mecas para los que disfrutan del arte y las maraWlllosés
alternativas que brinda el tattoo para trasmitir recuerdos de un viaje, ideas, sentimientos @ vivencias.

Los tatuajes como recuerdos de un viaje o un lugar son una de las manifestaciornies mas cormnunes, y esa
relacion tan profunda entre recorrer el mundo y recordar los trayectos con un disefio simbolico han inspirado
a mucha gente a sumergirse en el mundo del tatuaje.

Otra forma del tattourism esta mas ligada a lo religieso. y cultural. Las distintas culturas que utilizan los

tatuajes para sus rituales y procedimientos que enlazan con las creencias ancestrales también son destinos
muy elegidos por los amantes del tatuaje, tanto para conocer los significados y las técnicas y disenos
originales, hasta para pasar a su cuerpo parte de esos disefios buscando conectar con los ritos antiguos o el
simbolismo de las tribus que canalizaban a traves de la tinta en la piel distintos mensajes y fuerzas mas alla
del mundo fisico.




PANK: tias con sobrinos

Las PANK (Professional Aunt, No Kids) son mujeres profesionales que no tienen hijos pero que se llevan de viaje

a sus sobrinos. Es una tendencia a ._1|__1'|'..J'—"-"1 se esta convirtiendo en todo un nicho de mercado, sobre todo en

EEULLY Europa tiene potencial: aproximadamente un 2 : |as mujeresen e edad fértil no son madres, por lo

que hay muchas probabilidades de que también quieran viajar con so l::--'|r| 0s.

ThePower of the PANK

Engaging New Digital Influencers

Offlaal

Auntie's Day

~Sunday,
]uly 26,2015 W*

Aunthood is a Gift. This Day is Yours. | SQ\/\/\/®
AuntiesDay.com = QUNLI@
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Un 'target’ por descubrir

Una de cada cinco mujeres estadounidenses es PANK, segun un estudio de -
20117 gue llevd a cabo Savvy Auntie, -el portal que cred Notkin donde da Las PANK rondan los 36 danos, la

consejos e informacion- con la agencia de comunicacion Weber Shandwick. mitad son solteras y con un nivel
En total 23 millones de estadounidenses que gastan cerca de 9.000 millones

de délares (unos 7.000 millones y medio de euros) exclusivamente en sus adQUiSitiVO alto
sobrinos. Una media de 327 euros al afio por menaor. Aungue se centra

mayoritariamente en el vinculo familiar, tambien tienen en cuenta relaciones

parecidas como la de una mujer con el hijo de su mejor amiga.

Segmentos de poblacion femenina en EEUU '

Ademas de |a relacién de tia-sobrino tienen en cuenta también otras similaras con otros miembros de 1a familia o con
amigas.

Con nifios en su vida pero sin una

__— relacion importante

13 —— Sin nifies en su vida

Abuelas
26

\ Con hijos en su vida con los que

desempefian un rol importante (PANK)

Source: Savey Aunti + Weber Shandwick = Created with Datawrapper
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SEGMENTOS
IDENTIFICANDO EL MOMENTO VITAL DEL VIAJERO

EL JOVEN EL FAMILIAR EL ADULTO EL SENIOR

> Familias con hijos pequenos j ij :
Jévenes solferos o sl Parejas con hijos mayores Retirados
i Familias con hijos adolescentes Parejas adultas sin hijos
Recien casados 3 > :
Hogares monoparentales Adultos independientes

48% (Pj‘ 52% 52% @)" 48% 53% @)’ 47% 54% gp)" 46%

(1o¢) o2 ("8 [03) (L] (1106)

<35 afios Gen. Millennials 25-54 anos Millennials Gen. X 35-64 anos Gen. X Baby Boomers +65 afios Baby Boomers  Pre-War
84% (1301) 44% (1381) 42% (i191) 89% (1188) 3I7% (1169) 53% (1191) 97% (1200) 53% (1191) 37% (1120) 81% (1341) 0% (1228) 25% (i319)
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Datos demograficos a tener en cuenta
por los creadores de producto

El informe del Instituto Nacional ¥ Una cuarta parte de la poblacion W Elinforme sob® proyecciones de

de Estadistica idica que casi seis de nuestro pais tendra 65 anos o poblaaion.calcula que en 2033

millones de personas vivirdn solas mds dentro de 15 anos Espana tendrd 2,4 millones de

en 2033, el 28,9% del total habitantes mas, hasta superar los
49 millones

En 2031, en Espana residirian 11,7
Estamos viviendo una situacion millones de personas mayores de

demografica sin precedentes en la 64 aflos, tres millones mds que en
historia de la humanidad, donde la actualidad

hay practicamente cinco
generaciones viviendo al mismo
tiempo”




Hacia un mundo age-friendly

10.000

baby boomers de EEUU (nacidos entre 1946 v 1964)se |
jubilaran al dia hasta 2030

<4
@

£4, 12.600.000

turistas chinos mayocres de 65 afios viajaran al
extranjero hacia el ano 2030

17%

de la poblacion europea son mayores de 65 afos y la
UE quiere que viajen mas

40%

de los ciudadanos espanoles tendran mas de 65 anos
en el afio 2064
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Espana se mantiene lider en
turismo familiar con una cuota del
15%

De hecho, en 2015, cerca de 78 millones de europeos viajaron al extranjero en

unas vacaciones familiares, consumiendo un total de 640 millones de

pernoctaciones.

I
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gl

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



El turismo familiar genera un
impacto de 18.500 M € en Espana

El turismo cultural y de naturaleza ocupa cada dia un lugar mg’s
destacado entre las preferencias de las familias espanolgs.

8 PRIMAVERA o> VERANO

1. Andalucia (24,1%)" 1. Andalucid (24,4% )9
2. Extremadura (10,1%) ¥ 2. Galicia (11,8%)
3. Asturias (9,3%) ‘ 3. Asturias (10,7%)

4. Catalufia (9%) 4. C. Valenciana (10,7%)
5. C. Valenciana (7,4%) 5. Baleares (9,7%) *

1. Andalucia (14,6%) : 1. Aragén (18,6%)

Z. Castillay Leon (11,7%) PSS 2. Andalucia (18,3%)

3. Cataluiia (9,6%) ol k{ 3. Canarias (18,3%)

4. Asturias (9%) —— 4. Catalufia (11,4%)

5. C. Madrid (8,2%) 5. C. Madrid (9,7%) *

.
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WIFI-NINOS

TAMBIEN EN VACACIONES

Los nuevos estilos de vida y consumo cambian el concepto de vacaciones familiares

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 vacaciones

L

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

“
B La estancia de los turistas extranjeros que
viajan en familia supera los nueve dias. Imagen

Shutterstock
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Familias monoparentales  Familias homoparentales

Un importante cambio sociologico de los ultimos anes ha sido el incremento de las familias monoparentales (un
adulto con hijos) lo que ha generado |a necesidad de viajar con nifios. En Espana existen mas de 1.7 millopnes de

hogares monoparentales. Ya se han disenado productos en los que no se exigen dos adultos.
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“Viaja con tu hijo” o como hacer de una
necesidad un negocio

La idea original fue reunir a padres y madres divorciados con nifios, _ ¢
para que estuvieran en compania de otros nifios, y de esa forma “hacer
un tipo de turismo diferente”. La primera actividad fue en Cazorla, donde
se reunieron mas de 100 personas que se alojaron eh alberguesy
“hemos sido capaces de llegar a mas de 10.000 pasajeros al afo
que aceptan nuestras propuestas’.

“Yo creo en la especializacion” dice y por eso “nos hemos ido
especializando en un viaje para familias monoparentales” y mas tarde
se abrieron'nuevas marcas: “Viaja con tu familia”, que reline a grupos
de familias con viajes que incluyen monitores y actividades; también se
especializan en Laponia con la marca Papa Noel Laponia y ofrecen
viajes para solteros con HappySingles.viajes.

4\"3].8 contuhijo.com
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“Viaja con tu hijo” o como hacer de una
necesidad un negocio

A

P 9 Viaja
Gypausds ) / contuhijo.com
~ o] A 4 /
ISLANDIA contufamilia.com //
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Reino Unido: auge de vacaciones
multigeneracionales con familia y
amigos

“Como resultado del tiempo prolongado de separacion,
la poblacion del Reino Unido se embarcard en una era’
de vacaciones multigeneracionales, y mds de la mitad
(51%) probablemente se ird el proximo aiio con
miembros de la familia extendida, como hermanos,
primos y abuelos”, destacala encuesta de Hilton

Pero los britanicos no son los Gnicos que piensan en vacaciones
multigeneracionales el afio préximo: el 89% de los encuestados de
Emiratos Arabes dice que es probable que lo hagan; el 86% en Arabia
Saudita; 63% en Turquia y 60% en Rusia, “confirmando la tendencia
mundial pospandémica de viajar con toda la familia”.

e N
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Friendcations

La pandemia ha confirmado el valor de las relaciones sociales y que son ellas la clave de la felicidad, por eso “no es de
extrafiar que 2022 se prepare paraser el afio de las grandes reuniones en persona”.

Amadeus afirma que las “friendcations y las vacaciones en grupo para ver a nuestros seres quegidos estan er

auge, tanto cerca de casa como en el extranjero”

En Reino Unido se produjo una explosion de reservas de vacaciones para grupos grandes tras larelajacion de las

restricciones, pero no es el Unico pais. La compania tecnologica ve que las busquedas de viajes a Cancun (México) y
Cartagena (Colombia), destinos muy populares entre los grupos de amigos, “se han duplicado con respecto al afio
anterior”. A suvez, las busquedas de viajes a Las Vegas han aumentado un 61%, y en Europa, Barcelona e Ibiza han
experimentado un saludable aumento de dos digitos.

Prof. Dr. Manu




Cinco tendencias que hemos visto en la
World Travel Market

1.- Autenticidad

Cuando hablamos de marketing en redes sociales, el pablico reacéiona
mas positivamente a campainas sencillas, originales y autenticas
(aunque estén hechas con pocos medios) que a otras iniciativas con
presupuestos mucho mayores.

Esto lo vimos durante la competicion organizada por la WTM donde el
publico votaba las mejores campaiias de marketing turistico en redes
sociales.

Las promociones llevadas a cabo por la Torre de Londres y el estado
indio de Madhya Pradesh se alzaron como las ganadoras, derrotando a
otras que contaban con muchos mas recursos y tecnologia impulsadas
por easyJet y Finnair.
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Cinco tendencias que hemos visto en la
World Travel Market

3.- Nuevas experiencias por favor

*
Varios estudios presentados en la WTM coincidian tambien en lo \

siguiente: los turistas, de cualquier parte del mundo, no ﬂejaﬁ de buscar
experiencias diferentes, inusuales, que se salgan al menos un poco del
guion, de lo mas trillado y fotografiado.

Por tanto, los destinos tienen una buena oportunidad para crear nuevos
productos, pero sera necesario ser imaginativo, hacer ese producto
atractivo, accesible y disponible online. Tener un recurso, por muy
bueno gue sea, no €s lo mismo que tener un producto.

Tendencias: Hay una gran demanda en todos los

mercados emisores de nuevas experiencias culturales

Se detecta entre los viajeros mds jovenes una tendencia
a buscar experiencias no convencionales, por ejemplo
descubrir "lugares secretos” de un destino
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Cinco tendencias que hemos visto en la
World Travel Market

4.- Menos es mas

Las nuevas camparfias de marketing de algunas ciudades se estan 4
orientando cada vez mas a ciertos segmentos de turistas que aportern
mas gasto, aunque ello suponga recibir menos visitaptes_ Almismo
tiempo, se busca descongestionar el centro creando nUEvVos Itinerarios
hacia zonas menos visitadas, que puedan atraer un perfil de viajeros
mas “aventurero”.

Amsterdam incluso esta invirtiendo dinero de su presupuesto de
promocion en_campafias en los medios donde, en lugar de animar a los
turistas a viaiar a dicho destino (destacando sus museos, canales, etc),
les dice ofra cosa muy diferente: que se comporten de manera correcta
sl viagjan a la ciudad. En esta campana, Amsterdam dice a los visitantes:
“Cantar en un bar es gratis, hacerlo en la calle son 140 euros” (la multa
gque te impondra la policia).

2.- Los turistas somos datos 5.- Plasticos

En diferentes sesiones dedicadas a la tecnologia, una tendencia emerge Numerosas empresas turisticas, desde cadenas hoteleras a aerolineas,
de manera diafana: las empresas 'y los destinos tienen cada vez mas se han lanzado a ambiciosos programas para erradicar el uso de

claro gue los turistas somos datos... Y actian en consecuencia plésticos de un solo uso. Y es que estos residuos son una amenaza
desplegando cada vez mas campaiias de marketing digital. para mares y océanos.
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Un millon de experiencias

Los operadores en destino deben apostar por experiencias
sensoriales inmersivas que conecten a los viajeros con el lugar, su
gente, su cocina, su cultura. Las actividades de temporada y eventos
unicos ya impulsan al 50% de los viajeros a reservar su escapada antes

de que los vuelos o el alojamiento estén disponibles. \ \%

as turisticas a crear productos gue sean mas personalizados, con un caracter mas aventurero,
alineados con la cultura local y que lleven al cliente a un viaje de autodescubrimiento®.

Por ello la bisqueda de experiencias auténticas, como ha detallado
Douglas Quinby, CEO de Arnval, “esta forzando a las empresas
turisticas a crear productos que sean mas personalizados, con un
caracter mas aventurero, alineados con la cultura local y que lleven
al cliente a un viaje de autodescubrimiento. El usuario quiere que
vayamos un paso mas alla del modelo de ticket con descuento valido
I ] [oratodo ef mundo” d de Huelva




Patrimonio emocional: "El hombre que
vino 'a morir' a la Alhambra"

Hay monumentos que albergan historias mas alla de su propia arquitectura, un

patrimonio por encima de lo histdrico: un patrimonio emocional. Asi es corno lo ha
definido una usuaria de Twitter que ha querido compartir una de las historias mas
emotivas que ha vivido como guia en uno de los monumenios mas importantes de

la historia de Espafa, nada menos que |a Alhambra ce Granada.

R
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Las tendencias que marcaran la
demanda de viajes en 2020

De acuerdo con un estudio de Booking.com

El estudio se ha realizado entre mads de 22.000 viajeros

de 29 mercados y teniendo en cuenta 180 millones de

comentarios de clientes
Tendencias

Otros resultados del informe que llaman la atencion son los siguientes:

El 71% de los viajeros busca experiencias gastronomicas
locales
El 54% de las personas estarian dispuestas a cambiar de
destino vacacional y viajar a lugares menos conocidos "sin con
ello contribuyen a reducir el exceso de turismo y a salvaguardar
el medio ambiente”
El 62% dice que elegira "un lugar en el que todas las actividades
y atracciones de su interés estén cerca’
El 61% preferirian elegir "un camino mas largo para disfrutar del
trayecto”
El 48% de los encuestados piensa elegir "medios de transporte
mas lentos para reducir su impacto medioambiental”
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Se creara un gran valor para los destinos

Experiencias que se reservan online,
el nuevo filon del turismo

actividades

Nuevos intermediarios tecnoldgicos agregan miles de ofertas de %\\m

Y es que segun PhocusWright, las actividades en el destino ya representan a nivel
mundial el tercer componente de gasto turistico mas importante (tras el
alojamiento y el transporte), sumando el 9% total de !a facturacion en el sector

viajes.
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Actividades y excursiones,
determinantes en la eleccion de destino

En el marco de la convencion anual de Expedia, Explore '19, la
compania ha presentado los resultados del informe
"Generational Travel Trends", que analiza los distintos
perfiles de generaciones de viajeros y ofrece algunaes consejos
sobre como orientar las campanas de marketing turisticos
para cada uno de estos publicos.

Wendy Olson Killion, Vice President Media Solutions de Expedia, ha
destacado en Explore'l9 gue entre los factores que mas influyen en la
toma de decisiones de viaje, las actividades y experiencias ocupan el
primer lugar. No es el destino o el hotel, ni siquiera el precio lo que mas
Influye a los turistas que estan buscando inspiracion para sus viajes,
sino las actividades puedan realizar durante sus vacaciones.

Yy
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CULTURA, CREATIVIDAD E IDENTIDAD

El auge del turismo
naranja: de espectador a
protagonista

Pero, ;por qué naranja? Esta definicion hunde sus raices en la
llamada economia naranja, cuyos pilares son la cultura, la
creatividad y la identidad. Este color no fue, sin embargo,
elegido al azar. En Occidente simboliza el entretenimiento; en
la India, la creatividad y en algunos pueblos nativos del Norte
de Ameérica, el aprendizaje.
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CULTURA, CREATIVIDAD E IDENTIDAD

El turismo naranja se hace fuerte en el interior
de Espana

Los productos relacionados con la identidad cultural de nuestrg térritorio
pueden acelerar la recuperacion del sector turistico
Por necesidad, los destinos del interior han disénado mds experiencias de

este tipo y hoy sacan ventaja a las zonas de playa
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CULTURA, CREATIVIDAD E IDENTIDAD

Ejemplo de Turismo Naranja en Andalucia

Ceramic Postal combina el aspecto cultural, a través del desarrollo cultural y produccion
artesanal de la ceramica; con el aspecto turistico, a través de |la organizacion de eventos donde
los turistas no soélo aprenden a trabajar la ceramica en lugares emblematicos de%Granada sino

que ademas, crean sus propias postales de ceramica que se podran llevar a casa a modo de
suvenir.

En este proyecto, se unen, por lo tanto; diversos factores claves del Turismo Naranja como son
el turismo sostenible, el desarrollo cultural y una‘gestion turistica de la produccidn artistica.

Decorate yoursown ceramic postea
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https://www.youtube.com/watch?v=gR3xhnBqMII
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