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Fase previa

Objetivo
Identificar y lograr la consecucion de soluciones y
oportunidades dentro de cada territorio.

- TERRITORIO NORTE
o /
Accion
Configuracion de un sistema continuo de deteccion y

registro de necesidades del territorio y de los
propios agentes.

TERRITORIO CENTRO

TERRITORIO SUR



Fase previa

Norte, Centro y Sur.

con los grupos con sistema de seguimiento en
Comunidad Online.

- Definicion de objetivos
- |dentificacidn de oportunidades
- Priorizacidn de las oportunidades en funcién de su

potencial para conseguir los objetivos.

METODOLOGIA
BIK SCALE









Metodologia

Se revisan las oportunidades con mayor valoracion en la fase previa

Los agentes seleccionan la oportunidad a trabajar en esta fase

Utilizamos el indice Knowledge Stock con la oportunidad a trabajar.

-
-

-
-

-

4 N
Es una herramienta de comparacién, que selecciona una serie Permite ilustrar de una manera simplificada la posicién de la
muestras de referencia del entorno competitivo frente al objeto empresa/producto en funcién de los ejes claves en la
de estudio del proyecto. propuesta de valor de la empresa o el mercado.
AN J
Es una herramienta para la construccidn de escenarios de N\ ( A
oportunidad a partir de la base de las dreas de desarrollo, Estructurar, enriquecer y dar contexto para la construccién del
realimentadas por las tendencias de las tres esferas (mercado, escenario de oportunidad.
tecnologia y cliente). JAN )
N [ N
Herramienta en la que se identifican los actores, las - ( .
. . Definir qué acciones concretas hay que acometer para dar
necesidades de los actores, el contexto de uso y las soluciones s, .
. . A . . solucidn a la oportunidad que estamos tratando.
que tienen que intervenir para implementar la oportunidad.
AN J







Zona Norte




Seleccion de la oportunidad a trabajar

Votacion entre agentes para
seleccion de otra oportunidad:

1.

Transversal

Diferencial (no trabajada por otras entidades
publicas)

Urgente para el territorio

Ambiciosa

Con actores accesibles

OBIJETIVO 1:
Coordinacién territorial 19 18 21 20 18 26
OBJETIVO 2:
Desarrollo del territorio 23 19 22 22 18 24
OBJETIVO 3:
Colaboracién intercomarcal 16 22 22 19 14 26
OBIJETIVO 4:
Mitigar Despoblamiento 22 22 22 22 18 25
OBIJETIVO 5:
Mitigar fuga de talento 18 16 22 22 15 16
OBJETIVO 6:
Mejora de infraestructuras 14 22 15 21 26 23




Seleccion de la oportunidad a trabajar

CADENA DE COMERCIALIZACION. PLATAFORMA

\_ J
4 )
“Cooperacidn entre territorios, agentes y empresas (con importante papel
de las tractoras) creando una plataforma (fisica y/o digital) que facilite la
negociacion y comercializacion (compra y venta) de sus productos y
servicios, creando ademas una marca territorial, o utilizando alguna
existente que pueda servir de traccion".

o J







Benchmark. Metodologia

+

Identificamos 3 benchmarks generales
que constituyen un marco de referencia.

Variable 1

Segunda sesidon con benchmark enfocado
a los objetivos definidos en la primera
fase.

Definimos 2 variables (matriz) en base a
las cuales clasificar cada benchmark y
posicionar nuestro territorio.

Variable 2 +



Resultados primer
benchmark



@ Resultados primer benchmark

Yo compro en Ubrique

Volumen de visitantes anuales a la plataforma Propuesta de valor Localizacion: Ubrique, Cédiz

Indeterminado +  Puesta a disposicién de un catdlogo muy variado de productos y

servicios.

. Envio muy répido a domicilio o recogida en tiendas.

. Ofrece una descripcién muy detallada de los productos, con
fotos, videos y opiniones.

. Impulsa campafias especiales acordes a las tendencias del
momento (La vuelta al cole., Rebajas, Navidades...),
promocionadas también en RRSS.

Descripcidn de la solucidn

Centro comercial online que brinda apoyo al pequefio comercio local, facilitando la . Facilita el dia a dia y promueve el "Comercio para todos".
realizaciéon de compras de todo tipo de productos y servicios, incluso de ocio y . Impulsa la generacién de empleo local y dinamizacién de la
viajes, de los comercios de la localidad desde cualquier parte del mundo. economia territorial.

c Fomenta la unién de productores y vecinos.

Target Amplitud target Modelo de negocio de la solucién Plataforma/Canalidad

El target comprende a los vecinos que efectdan

diariamente sus compras en los establecimientos

de Ubrique, o cualquier ciudadano interesado a ‘
nivel nacional e internacional en los productos

locales.
EL Centro Comercial Virtual de Ubrique es una plataforma digital y Multicanal - Monocanal
. . multidisciplinar que retine a todos los comercios de la localidad Institucional - Corporativa
Actores involucrados Amp[ltud actores gaditana y posibilita la venta de sus productos y servicios. Plataforma(web, app) - Fisico

Ayuntamiento de Ubrique

Delegaciones de Comercio y Fomento Creativo

("Ubrique emprende"). ‘ .
Establecimientos comerciales de Ubrique (mas de

300 adheridos).

Fuente: https://yocomproenubrique.com/module/jmarketplace/sellers



@ Resultados primer benchmark

Correos Market

Volumen de visitantes anuales a la plataforma

23 vendedores de la provincia de Castellén

Descripcidn de la solucidn

Correos Market se corresponde con el mercado online de Correos que potencia
el comercio local y las empresas espaiiolas a través de la compra/venta de sus
productos, llegando a todos los ciudadanos de forma facil y sencilla. Ofrece al
publico productos clasificados tanto por categorias como en un mapa interactivo de
productores. Ademds, dispone de un drea para vendedores para dar visibilidad a sus
negocios a nivel nacional e integrarlos con la paqueteria de correos, sin riesgos ni

inversién.

Target Amplitud target
Ciudadanos residentes en Espafa que apuesten
por el comercio local, la artesania y . . .

la calidad de productos de todas las tipologfias.

Actores involucrados Amplitud actores

. Sociedad Estatal Correos y Telégrafos, S.A.

. Artesanos y productores locales de todo el '
territorio nacional (incluidas Canarias, - - -
Baleares, Ceuta y Melilla).

Fuente: https:/lwww.market.correos.es/

Propuesta de valor Localizacidn: nacional

. Marketplace que impulsa la comercializacién de productos
locales, artesanales y con sello de calidad (artesania, moda,
hogar, salud y belleza, tecnologia, alimentacidn...).

. Fomento del uso de materiales naturales y denominacién de
origen garantizada de los mismos.

. Valoracién del uso responsable y sostenible de los recursos, asf
como la responsabilidad social de las actividades
econémicas implicadas.

. Posibilidad de eleccién de articulos de diferentes vendedores
en un mismo pedido, con gastos de envio gratuitos a partir de
20€.

Modelo de negocio de la solucién Plataforma/Canalidad

Multicanal - Monocanal
Institucional - Corporativa
Plataforma(web, app) - Fisico

Plataforma de venta online de productos locales impulsada por
Correos, disponible en versién web y app.



Tabldn de anuncios

Volumen de visitantes anuales a la plataforma

Indeterminado

Descripcidn de la solucidn

Tablén de Anuncios es un portal de anuncios clasificados gratis mas veterano de
Espafia, en el que se publican miles de anuncios de compra/venta de segunda
mano, ofertas de empleo, traspaso de negocios, venta de productos locales e
incluso donaciones.

En particular, la seccion de Mercado Local constituye un servicio

para que productores y consumidores puedan ponerse en contacto facilmente y
realizar la compra venta de productos sin intermediarios, fomentando asi el

consumo de productos de kmO.

Target Amplitud target

Ciudadanos residentes en Espafa que
deseen comprar/vender productos locales o
de segunda mano, que busquen empleo o quieran
realizar donaciones de ropa, juguetes o alimentos.

Amplitud actores

Actores involucrados

. Empresas de servicios

0 Productores locales

. Personas particulares que cultiven de forma
puntual.

Fuente: https://www.tablondeanuncios.com/

@ Resultados primer benchmark

Propuesta de valor

El drea de Mercado Local se corresponde con un marketplace en el
que los productores pueden vender sus productos de
temporada de forma fécil, directamente al consumidor, y sin que les
suponga un coste.

Por su parte, los consumidores pueden adquirir productos en su
mayoria de produccién ecoldgica, kmO y con denominacién de
origen protegida, es decir, alimentos directos de la huerta a la mesa
para fomentar la alimentacién saludable y la economia local.
Ademas, el portal pone a disposicién de los usuarios utilidades y
consejos (editores de anuncios, comprar y vender de forma segura...)

Modelo de negocio de la solucién

Portal de anuncios clasificados gratis en el que

los productos pueden encontrarse por categorias,

por provincia o localidad concreta, que facilita el contacto entre
los productores locales o particulares y los clientes

Localizacion: nacional

Plataforma/Canalidad

Multicanal — Monocanal
Institucional - Corporativa
Plataforma(web, app) - Fisico



@ Resultados primer benchmark

A un clic.shop

Volumen de visitantes anuales a la plataforma

No conocido (plataforma de menos de un afio)

Descripcidn de la solucidn

Venta online, de productos y servicios de todo tipo de Benicarld, Vinards, Pefiiscola y

Alcald-Alcossebre: ropa y complementos,

Optica, inmobiliaria, libreria,

restaurantes, tiendas de decoracion, centros de estética, famracias, servicios de

psicologfa, gestoria, vetarinaria.

Target

Benicarld en el afio 2018, tenia 26.744 habitantes.
Los que compran por Internet,

edades comprendidas entre 20 y 49 afios 11,774
habitantes. Tendria que abarcar la comarca.

Actores involucrados

Otros ayuntamientos: Vinards, Pefiiscola, Alcalé-
Alcossebre
Comerciantes de la zona

Fuente: https://aunclic.shop

Amplitud target

Amplitud actores

Propuesta de valor

Multitienda en linea para fomentar el comercio local.

Modelo de negocio de la solucién

Vender productos en linea.

Conectar con establecimientos y finalizar la compra de

manera presencial.

Herramienta de posicionamiento para los establecimientos que tienen
web propia.

Localizacion: Benicarlé (Castellon)

Plataforma/Canalidad

Multicanal — Monocanal
Institucional - Corporativa
Plataforma(web, app) - Fisico


https://aunclic.shop/

@ Resultados primer benchmark

Cistella

Volumen de visitantes anuales a la plataforma

+ 135 comercios, + de 1.500 pedidos entregados, + de 25 millones de visitas a la
web, +de 11.000 productos

Descripcidn de la solucidn

Cistella es la primera app/ marketplace que permite comprar en los comercios locales
y mercados municipales de Castellé agrupando todas las compras que realices en
diferentes comercios locales y paradas de os mercados en un Unico envio directo a tu
casa por sélo 1,21 €

Entregaremos tu pedido en menos de 24 h en:

Castell6 - Almassora - Borriol - Vila-real - Benicassim

Target Amplitud target

- Joven hombre o mujer (18-25)

- Adulto h/m con o sin hijos (30-45) ‘
- Familia con hijos (30-45)

- Senior (65-80)

- Fans de productos

espafoles (usuarios nacionales e internacionales).

Actores involucrados Amplitud actores
Ayuntamiento de Castellén
Comercios de proximidad / locales de la provincia ‘ ‘

de Castellén
Mercados (San Antonio, Central...)

Fuente: https://www.cistellacastello.org/

Propuesta de valor Localizacion: Castelldn, Almassora, Borriol,
Vila-Real, Benicassim

Mucho mds que un marketplace tradicional.

Cistella es una plataforma de digitalizacién completa del comercio

tradicional.

Supone:

. La digitalizacién del surtido de productos de cada comercio

. El acompafiamiento en el proceso de adaptacién a las nuevas
tecnoldgicas

. La gestién de una flota de reparto propia

° La construccién de un nuevo canal de ventas a través de internet
para los mercados y comercios locales de Castelld.

Modelo de negocio de la solucién Plataforma/Canalidad

Multicanal — Monocanal
Institucional - Corporativa
Plataforma(web, app) - Fisico
Plataforma de venta online que facilita la logistica de envio a los
comercios locales adheridos.



Resultados segundo
benchmark

(Hacia nuestro objetivo)



Resultados benchmark - objetivos

Tomata de penjar

Volumen de visitas anuales a la web

Dato especifico no disponible.
Descripcidn de la solucidn

Plataforma web representativa de la auténtica y original Tomata de Penjar con
certificado de Marca de Calidad. Impulsada por una Asociacién de agricultores
de Alcald de Xivert, persigue la revalorizacién y distincién en el mercado de la
tradicional Tomata de Penjar.

Target Amplitud target
Familia con hijos (30-45) — Adulto sin hijos (45-
65) — Senior (65-80) — Fans de la gastronomiay de .

productos con certificado de calidad.

Actores involucrados Amplitud actores
0 Associacié de Productors i Comercialitzadors
de la Tomata de Penjar d'Alcala de Xivert. ‘
. Conselleria d'Agricultura, Desenvolupament
Rural...

Fuente: https://tomatadepenjar.com/es

Propuesta de valor

o« o e e

Tomata de Penjar: sabor intenso, ideal para consumir cruda y
también cocinada.

Distintivo de calidad.

Preservar, proteger y promocionar el cultivo.

Compromiso con la marca.

Sabor particular, se cultiva desde hace mas de un siglo.

Modelo de negocio de la solucién

Asociacién: Tomata de Penjar Alcala de Xivert, para
crear marca, venta y promocion.

Compra online: seleccién de producto, realizacién del pago
y envio a domicilio.

Localizacion: Provincia de Castelldn

Plataforma/Canalidad

Multicanal — Monocanal
Institucional - Corporativa
Plataforma(web, app) - Fisico (cartelerfa, merchandising)



Resultados benchmark - objetivos

Correos Market

Volumen de visitantes anuales a la plataforma

No localizado el nimero de visitas pero tiene 1.195 vendedores
con mas de 10.000 articulos

Descripcidn de la solucidn

Plataforma de correo electrénico que como el mercadillo de la plaza de tu pueblo,
promueve el consumo de productos locales. Ademds, ofrece visibilidad, promocién y
comercializacién, a los productores y artesanos espafioles.

Target Amplitud target
Joven hombre o mujer (18-25) — Adulto h/m con o
sin hijos (30-45) - Familia con hijos (30-45) — . . . .
Senior (65-80) — Fans de
productos espafioles (usuarios nacionales
e internacionales).

Actores involucrados Amplitud actores

Productores nacionales
Empresa Plataforma (CMKt) . . . .

Usuarios consumidores

Fuente: https:/lwww.market.correos.es/

Propuesta de valor

. Correos Market eCommerce que facilita la venta-compra de
productos locales hacia el publico.
. Dicha compra de productos locales con sello de calidad se

entrega en el domicilio en 3 dias sin gastos de envio.

Modelo de negocio de la solucién

v'  Facilita la relacién entre Productor y Consumidor, con la
confianza de Correos.

v Compra de productos elaborados de forma sostenible con

materias primas de méxima calidad.

El Mercado en Casa.

Produccién Artesanal.

Compra Online.

SNRNEN

Localizacion: nacional

Plataforma/Canalidad

Multicanal — Monocanal
Institucional - Corporativa
Plataforma(web, app) - Fisico



Resultados benchmark - objetivos

Feria del queso artesano de Montanejos

Volumen de visitantes

12.000 visitantes en 2019

Descripcidn de la solucidn

Plataforma web , evento anual. Promovido por el ayuntamiento y la
fundacién Visit Montanejos. Refuerza el posicionamiento turistico de

Montanejos

Target

. Profesional
. Publico en general

Actores involucrados

Queserias , bodegas de vino, productores
de cerveza

Fuente: https://lwww.feriaquesomontanejos.com

Amplitud target

Amplitud actores

Propuesta de valor

. Una experiencia completa alrededor del queso

. certamen tiene como objetivo la promocién del rico
patrimonio quesero de la regién, de su
historia, tradicidn y valoracién de sus expresiones
organolépticas.

Modelo de negocio de la solucién

. Feria profesional y dirigida al publico
. Modelo de negocio B2B y B2C

Localizacion: Montanejos (Castelldn)

Plataforma/Canalidad

Multicanal — Monocanal
Institucional - Corporativa
Plataforma(web, app) - Fisico



Resultados benchmark - objetivos

Tomata de penjar

Volumen de visitas anuales a la web

Dato especifico no disponible.
Descripcidn de la solucidn

Plataforma web representativa de la auténtica y original Tomata de Penjar con
certificado de Marca de Calidad. Impulsada por una Asociacién de agricultores
de Alcald de Xivert, persigue la revalorizacién y distincién en el mercado de la
tradicional Tomata de Penjar.

Target Amplitud target
Familia con hijos (30-45) — Adulto sin hijos (45-
65) — Senior (65-80) — Fans de la gastronomiay de .

productos con certificado de calidad.

Actores involucrados Amplitud actores
0 Associacié de Productors i Comercialitzadors
de la Tomata de Penjar d'Alcala de Xivert. ‘
. Conselleria d'Agricultura, Desenvolupament
Rural...

Fuente: https://tomatadepenjar.com/es

Propuesta de valor

. Tomata de Penjar: sabor intenso, ideal para
consumir cruda y también cocinada.
. Distintivo de calidad.

. Preservar, proteger y promocionar el cultivo.

. Compromiso con la marca.

. Sabor particular, se cultiva desde hace mas
de un siglo.

Modelo de negocio de la solucién

. Asociacién: Tomata de Penjar Alcala de Xivert, para
crear marca, venta y promocion.
. Compra online: seleccién de producto, realizacién del pago

y envio a domicilio.

Localizacion: Provincia de Castelldn

Plataforma/Canalidad

Multicanal — Monocanal
Institucional - Corporativa
Plataforma(web, app) - Fisico (cartelerfa, merchandising)



Resultados benchmark - objetivos

Castelldn ruta del sabor

Volumen de visitantes

119 productores certificados, y mas de 300 productos incluidos

Descripcidn de la solucidn

Plataforma que, por un lado, permite al turista conocer de cerca y saborear
la excelencia y calidad de los mejores productos y gastronomia de la provincia de
Castellén; y por otro, impulsar el desarrollo y la competitividad de todos
los agentes relacionados con la gastronomia de la provincia, desde el origen
(productores) hasta la mesa (restauracién, comercios, alojamientos).

Target Amplitud target

Joven (18-25) — Ejecutivo- Familia con hijos (30—
45) — Adulto sin hijos (45-65) — Senior (65-80) — . ‘ .
Fans de la gastronomia - Productores locales —

Propietarios empresas turisticas

Actores involucrados Amplitud actores
. Diputacié de Castelld
. Productores e industrias agroalimentarias
visitables ‘ .

. Empresas del sector turistico
0 Otras entidades colaboradoras

Fuente: https://castellorutadesabor.dipcas.es/es

Propuesta de valor

Castelld6 Ruta de Sabor constituye la oferta de turismo
gastronémico y agroturismo de la provincia de Castellén, aunando
a empresas productoras de la provincia, a industrias visitables y
al sector turistico provincial que apuesta por la gastronomia
autdctona y los productos locales.

Modelo de negocio de la solucién

Plataforma aglutinadora de todos los agentes relacionados con
la gastronomia del territorio, Ayuntamientos y la propia Diputacién
de Castelldn, con el fin de dinamizar la actividad
turistica mediante propuestas atractivas que impulsen flujos
turisticos por toda la provincia.

Localizacion: Montanejos (Castelldn)

Plataforma/Canalidad

Multicanal — Monocanal
Institucional - Corporativa
Plataforma(web, app) - Fisico



Matriz de casos
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. Matriz de casos
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Nos inclinamos hacia una plataforma que pueda
acoger diversidad de productos y plataforma
promocional pero con la opcién de Market Place
a través de Correos Market.

Gastromapa interactivo con productos
diferenciales

Promocidén bidireccional
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. Tendencias

Teniendo en cuenta los benchmarks realizados,
buscamos e identificamos tendencias que ayuden
a reforzar la oportunidad final.

De todas las tendencias identificadas, finalmente
seleccionamos aquellas que mayor impacto van a
tener: de la interaccion de éstas, surgira la
definicion de la nueva oportunidad enriquecida.




@ Tendencias tecnoldgicas

La Realidad Aumentada

Cada vez son mas los destinos que apuestan por la realidad aumentada con el
objetivo de que el turista pueda interactuar con su entorno a través de su
dispositivo electrénico, integrdndose completamente en él. Turismo de Galicia
presentd una innovadora aplicaciéon de realidad aumentada que invita a conocer
Galicia. Una herramienta de gran utilidad tanto para el turista potencial que
desee descubrir Galicia remotamente como para el viajero que esté visitando el
territorio, mostrandole los recursos cercanos mediante la georreferenciacion.

La aplicacién mdvil constituye una muestra mas de la apuesta de Turismo de
Galicia por la innovacién y el empleo de las nuevas tecnologias en los procesos
de articulacién, promocidn, comercializacién y gestién del sector turistico.

La aplicacién detecta si el viajero se encuentra o no en Galicia, y en este ultimo
caso, le muestra una serie de recomendaciones directas. Si por el contrario estd
en Galicia, podra ver sobre la pantalla de su mdvil, en modo cédmara fotografica
los recursos de su entorno e incluso en las ciudades se proporcionara informacién
de los edificios y monumentos mds importantes. No obstante, el usuario podra
personalizar la aplicacién adaptandola a sus intereses y experiencia buscada
(idioma, acelerémetro, ayuda interactiva, mapa de fondo, distancia de referencia,
categorias de recursos...).

:Qué tipologia de turista demanda experiencias de realidad aumentada y cémo
ofrecérselas en nuestro destino?

Accidn: identificar tipo de turista y recursos susceptibles a usar esta tecnologia.
Proyecto: Creacién de un itinerario auto-guiado con AR (p.e. para visualizar la
fauna del lugar). Estrategia: Gamificacién del destino e interaccién con el mismo a
través de AR:

Fuente: Turismo de Galicia
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https://www.turismo.gal/espazo-profesional/actualidade/detalle-nova?langId=es_ES&content=nova_0906.html

@ Tendencias tecnoldgicas

La productividad ya no depende de que un jefe te revise, ahora es por medio de
plataformas que te ayudan a medir resultados, KPI's y tiempos eficientes.

La forma de contratar personal se replantea. Contratar al mejor del mundo hoy es
mas facil, econdmico y eficiente. No habrd diferencia entre contratar personal local
y extranjero. Hoy todos somos globales.
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Todo lo repetitivo se vuelve virtual y en esquema de suscripcién. )

Desde iglesias, artes, gimnasios, cine, entretenimientos. A veces iremos a cosas

fisicas pero los numeros no dardn para mantener las infraestructuras fisicas que Ciencia
se tenfan antes. Menos lugares podrdn mantener algunos modelos abiertos.
Servicios sofisticados a domicilio por medio de VR llegaran muy pronto. Rl SN
va v 71
EComomiay
Las empresas que no inviertan al menos 10% en nuevas tecnologias Mercado
desapareceran. PRI
.. ; . -l
La empresa tradicional llegd a su fin en el 2020. Ya solo queda esperar a su :’,"'»; ¥
. ele o e . , . \ ]
muerte definitiva. Con recursos limitados las empresas requieren mas certidumbre S\c;c‘réaauy

y mejores inversiones. Una empresa tecnoldgica, nueva y fresca hoy, puede
desbancar a una que lleva haciendo lo mismo en los ultimos 50 afios. Asi como el Cultura
modelo de “dark kitchen” ha crecido muchos servicios copiaran el modelo.




Tendencias economia y mercado

Diversificacion de motivaciones: la multimotivacion

Los duplos de ofertas sigue siendo la estrella de las promociones, pero poco a poco
va perdiendo peso entre las motivaciones de los que nos visitan, atraidos cada vez
mas, como ha detallado Rafael Fuentes, por “nuestra cultura, gastronomia, forma de
vida, ciudades, rutas por el interior..”. De hecho en Turismo Costa del Sol han
cambiado la estrategia de promocién, apostando por “la multimotivacién, que hace
que nuestros turistas vuelvan al destino muy satisfechos con la experiencia”. En
Madrid también abogan por “poner en valor esa polivalencia, esa oferta cruzada en
destinos”.

El cross-selling es una estrategia que ha ido ganando relevancia ya que es una
oportunidad dptima para aumentar las ventas y generar mayor beneficio mediante la
exploracion del potencial de compra del cliente.

Dada la diversidad de servicios, recursos y productos gastronémicos en la CV, a
través de un storytelling se integrarian todas las ventas cruzadas alrededor de todos
ellos, creando rutas e itinerarios completos que puedan atraer por la cultura,
gastronomia, ...

¢{Cémo enlazar todos los servicios en una oferta?

Accidn: creaciéon oferta de rutas multivacionales en la CV. Proyecto: enlazar todo el
territorio mediante storytelling y ofertas cruzadas.

Estrategia: mejorar la experiencia del consumidor aumentando el ticket medio del
negocio.

Fuente: Hosteltur (junio 2021),

CROSS-SELLING

LAS VENTAJAS DEL CROSS-SELLING:

e  Aumenta las ventas, logrando que el cliente
compre productos o servicios que inicialmente
no habia contemplado.

e  Optimiza los costes, pues al vender mas a
cada cliente se ahorra en la captacién de

nuevos clientes.

. Fideliza al cliente brindando una experiencia
de compra mas completa y satisfactoria.

° Aumenta la visibilidad de otros productos,
sobre todo aquellos que tienen menos salida.
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https://www.hosteltur.com/144781_sorpresas-en-el-comportamiento-del-turista-pospandemia.html

@ Tendencias economia y mercado

El nuevo Revenue Management

Analizar las mejores épocas para establecer promociones y descuentos, fijando los
mejores precios para determinadas fechas, canales y tipologias de productos.

Hacia todas las dreas productivas del hotel (alimentos y bebidas, salas de reuniones, spa,
etc.), no sdélo de las habitaciones.

Uno de los factores mas importantes que tiene en cuenta el Revenue Management a la
hora de establecer las estrategias a seguir es el valor diferencial. Este marca la
diferencia de tu negocio con el de la competencia, convierte a un establecimiento en
Unico y propicia que los viajeros lo recomienden y lo estimen en gran medida.

Uso de plataformas que funcionan como motor de reservas en Internet, donde se debe
lograr un buen posicionamiento; el marketing automatizado para controlar las
estadisticas, las tendencias y los indices de ventas; y los servicios de venta online.

:{Qué tipo de servicios pueden ofrecerse con precios dinamicos para optimizar la
rentabilidad?

Accidn: analizar las posibilidades (servicios con capacidad) de establecer precios
dindmicos. Proyecto: promociones con precios dindmicos.

Estrategia: tener en cuenta en la plataforma que se quiere crear, el tema de las reservas
online o pedidos en funcién de la demanda.

Fuente: https://www.hosteltur.com/141415_los-21-temas-que-moveran-el-turismo-en-
2021.html
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@ Tendencias sociedad y cultura

Integrarse en el destino a través de la gastronomia

El turismo gastronémico es mas que tendencia: (1)es el cuarto rubro de mayor
gasto para el turismo mundial, (2)el perfil del turista tiene un nivel adquisitivo
medio-alto, y (3) Espafia es querida mundialmente por su gastronomia. La era
post-covid favorece a esta modalidad turistica que ya venia en auge en los ultimos
afos. EL compromiso con la sostenibilidad y, por tanto, con la gastronomia local, y
el “slow tourist”, aquél que pasa mds tiempo en un destino con objeto de
integrarse en su cultura y explorarla a través de sus productos alimentarios, son
las dos tendencias clave de esta modalidad turistica. Tampoco podemos olvidar las
dos tendencias pre-covid que se suman a las ya mencionadas: turismo
gastronomico guiado por gente local y participacion en clases de cocina.

Hablamos de un territorio con una riqueza gastrondmica fascinante (langostino,
alcachofa, quesos, mieles, cuajada, flaons, ...) y alternativa a la ya archiconocida de
la Comunidad Valenciana, para ofrecer una experiencia distinta a este nuevo turista
mas comprometido con la sostenibilidad y con los valores locales. La historia de
cada uno de esos productos, desde su produccidon (y factores culturales,
demograficos y geograficos que la hacen posible) hasta su puesta en la mesa,
puede ser el hilo conductor para ofrecer una experiencia turistica distintiva.

{Como maximizar la presentacion del territorio a través de sus productos
agroalimentarios?

Accion: describir la historia de los productos alimenticios. Proyecto: Conocer el
destino y sus gentes a través de la historia de su gastronomia. Estrategia:
coordinacién de los productos (y agentes implicados) en una sola historia (o unas
pocas de ellas) que presente el destino.

Fuente: Vinetur (2021); Key Trends in Culinary Tourism -extracto en la web
Turismo360- (2017)

o) LT =

“La gastronomia es uno de los recuerdos f§
mas duraderos de un viaje”

S

’ Mas del 40% del presupuesto del turista se destina a gastronomia

o

il
8

El 53% de los turistas tienen en cuenta la gastronomia al elegir
destino, con prevision a elevarse al 63% en 2022.

Europa es el continente que mas se asocia con la mejor
gastronomia (60%).

En 2017, los turistas internacionales gastaron
mds de USS 186 millones en el consumo de
alimentos y bebidas en sus viajes.
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https://www.vinetur.com/2021060164821/el-turista-post-covid-sera-mas-gastronomico.html
https://www.turismo360.news/gastronomia/cuatro-tendencias-del-turismo-gastronomico/

@ Tendencias sociedad y cultura

El enoturismo sigue creciendo y ganando#winelovers

Esta tendencia anima cada vez a mas destinos a impulsar esta modalidad de
turismo y a las bodegas a abrir sus puertas al gran publico. Pero ;sabemos
diferenciarnos y sorprender al enoturista? ; Cudles son las claves para vivir una
auténtica experiencia enoturistica?.

Tendencias dentro del enoturismo:

Diversién. Olvidemos de contar las cualidades o caracteristicas del vino vy
vayamos a crear una historia con la que el publico pueda disfrutar y divertirse.
Ej. Hallowine,

Area Pic-nic. Creacién de dreas especificas en el vifiedo, para disfrutar del
paisaje y entorno junto a productos gastrondmicos o unas botellas de vino. Ej. :
Bodegas Vina Real

Actividades en la naturaleza. Muchas bodegas estan enmarcadas en la
naturaleza y aprovechan esta oportunidad para incluirla en sus propuestas. Ej.
Bodegas Muga (viaje en globo).

Efector multiplicador. Generar experiencias Unicas, fruto de la colaboracion de

varias empresas que unen sus propuestas de maximo valor para generar una
experiencia inigualable, fruto del factor multiplicador que supone la asociacién
de todas ellas. Ej. La Cata del Barrio de la Estacién

La CV es un territorio con una riqueza vitivinicola y endloga importante que
puede aprovecharse para la creacién de experiencias interesantes para el
turista.

»

:Qué historias podemos contar con el vino como
hilo conductor?

Accion: identificar de todos los recursos
(relacionados directamente con el vino o no) que ya
existen en el territorio y pueden integrarse en la
experiencia.

Proyecto: Creacion de

enoturismo.

experiencias para el

Estrategia: coordinacién de los productos (y agentes
implicados) en una sola historia (0o unas pocas de
ellas) que presente el destino.

Fuente: Dinamizaasesores
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https://dinamizaasesores.es/enoturismo/15-tendencias-en-enoturismo-1a-parte/
https://www.francoespanolas.com/blog/hallowine-incorpo/
https://www.cvne.com/tp-bodega/vina-real/
https://www.bodegasmuga.com/enoturismo-rioja/actividades/viaje-en-globo/
https://www.lacatadelbarriodelaestacion.com/

@ Tendencias sociedad y cultura

Mix de tendencias

El manejo de datos personales se vuelve mas delicado y las grandes plataformas
cambiardn.

La gente regresa a pagar cosas por suscripcion por el sentido de transparencia que
involucra. Prefieren pagar que regalar sus datos. Las grandes marcas hoy valen por su
credibilidad. Todo se puede copiar o replicar menos el prestigio. El valor de la
empresa hoy depende de muchos factores y no nada mas de su venta anual.

La economia personal se contrae, se utilizan nuevas formas de generar
transacciones comerciales y la gente ahorra mas.

Un porcentaje alto del gasto familiar se destina a actividades que antes no se pagaban
y viceversa. La compra de articulos como ropa elegante se substituye por prendas
casuales. Sigue la transformacion radical de hdbitos en 2021. La electrdnica sigue
siendo el producto mas apreciado y adquirido por un afio mas.

El comercio sigue creciendo, pero en linea, entran jugadores como Facebook, Tik-
Tok y YouTube a competir con Amazon.

Cierra un porcentaje cercano al 50% de tiendas fisicas globales. Las tiendas
sobreviven gracias a ser experiencias y show rooms, pero el comercio real para finales
del 2024 sera mayor en linea que presencial en muchos rubros. Los grandes centros
comerciales quedaran atrapados en el tiempo. Muy pocos sobrevivirdn a largo plazo.

Tecnologia y
Ciencia



@ Tendencias sociedad y cultura

Mix de tendencias

Todo se va a lo natural y saludable.
Comida, experiencias y forma de interactuar. 100% natural es lo de hoy. Producir los

propios alimentos, meditar y ejercitarse, pasan a ser parte de dia a dia. La "::‘\\
permacultura y los sistemas de produccién personales eficientes crece ‘_~¢,‘;:\
~ Ny

exponencialmente. Cada uno quiere poder satisfacer sus necesidades comestibles
sanas personales. Consumir local pero real. Ser mds sano es el “nuevo lujo”. Los

vy

N
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productos suntuosos pierden valor y justificacién. El reciclado regresa con mucha Ciencia
mas fuerza después de un afio de desperdicios incontrolables, ahora con grandes
tecnologias que inician y resuelven realmente los problemas generados en el pasado. I,I:_‘;’\‘:\x‘
va v 71
El mundo estd viendo este afio como un nuevo inicio. Un renacimiento. ESommdfma y
Le gente replanteard sus metas personales, de trabajo, de salud, de dinero y Mercado
espirituales. Vienen grandes oportunidades para satisfacer todos esos =N
requerimientos y cambios de pensamiento. Un nuevo inicio con valores mds reales. ,‘;4
Muchos comportamientos se transforman y nunca regresaran. Acumular, consumir y d ’\_9
vivir por lo material pasa al lado negativo de la conversacidn. Sotredad y




ANCUS

Actores

Necesidades

Contexto de Uso

Soluciones

Herramienta utilizada en la primera fase

La utilizamos en una nueva iteracion en el
contexto de la nueva oportunidad maximizada.

Da respuesta a qué acciones concretas hay
que acometer para dar solucion a la
oportunidad, como paso previo a su
implementacion



ANCUS 2020 | Cadena de comercializacion. Plataforma.

CADENA DE COMERCIALIZACION. PLATAFORMA

Cooperacidn entre territorios, agentes y empresas (con importante papel de las tractoras) creando una plataforma (fisica y/o digital) que facilite la negociacién y

comercializacién (compra y venta) de sus productos y servicios, creando ademas una marca territorial, o utilizando alguna existente que pueda servir de
traccion.

- Cooperativa Benihort - Comercializadora més grande, puede compartir infraestructuras (Benihort). Actor

- Plataforma Comer¢ Benicarlé principal

- Asetmico Asociacién de empresarios Turismo Morella y Comarca - (Zoco) dar a conocer la herramienta y formacién a las empresas que quieran adherirse
- Mancomunitat Els Ports (Zoco) - (Cofradia de pescadores) Impulsar la colaboracién

- Cofradia de pescadores (ha entrado en Castellén Ruta del Sabor)
- Mancomunitat Taula del Senia (Oliveres...)
-Asociacié Terres del Maestrat

L

- Desconexidn total (necesaria conexién entre sector primario con el turismo) Crear marca es fundamental y un requisito minimo.
- Puede ser una Oportunidad para el que se quiera posicionar con marca... Benihort puede abrir su plataforma a terceros.

CONTEXTO DE USO SOLUCION



ANCUS 2021 | Cadena de comercializacion. Plataforma. (maximizado)

NECESIDADES

e Castelldén Ruta de Sabor
3 Cprreos Market » '"Digitalizador"
e o Promotor (Cistella)
e Mercat dels Ports (tienda fisica) . . .
e Bolissim e Contactar con el comercio y convertisrse en su socio, promotor
0 TETEEE e Comunicacidn: atraer a los productores
e Comercios Comarcales y productores (Baix Maestrat, Alt Maestrat, Els Ports) e Capacidad tractora, potencia industrial y la marca, cadena de distribucién
e Tractoras: Quesos Catf, Agua Benasal, Benihort, Tomata de penjar e Ser el promotor en el territorio (mancomunidades, asociaciones de comercio)
e Diputacion Provincial de Castellon ) e Conocer las necesidades de los integrantes de la plataforma
e Pactos Terr.ltorlales, macomunidades, ayuntamientos... o Facilitador ("coach digital")
* Agentes privados o Generar red, cooperacién
e Asociaciones de comercios locales (unificacién) . P
e - e Comunicacién de los resultados
e Cdmara de Comercio de Castelldn Q
it

e La digitalizacién a nivel mds amplio
e Promocionar productos y servicios en el territorio
e Bien comun, sentido de pertenencia, cooperativismo, ...

Plataforma
Dinamizador de la plataforma, "digitalizador"
Facilitador

CONTEXTO DE USO SOLUCION



ANCUS

OPORTUNIDAD 2020

“Cooperacion entre territorios, agentes y empresas (con importante papel de las tractoras) creando
una plataforma (fisica y/o digital) que facilite la negociacién y comercializacion (compra y venta) de sus

productos y servicios, creando ademas una marca territorial, o utilizando alguna existente que pueda servir de
traccion.”

OPORTUNIDAD 2021 (MAXIMIZADA)

Plataforma matriz que integre por un lado la promocion del comercio de productos que identifiquen de forma
clara los valores de la tierra pudiendo incluir la distribucién a través del e-commerce de cada empresa
(Castelléon Ruta Sabor) o bien utilizar los marketplaces existentes (Correos Market), recogiéndolos en un
mapa interactivo. Por otro que la plataforma incluya un directorio general de empresas o comercios
arraigados en la comarca, apoyandoles ademas en el impulso de sus ventajas diferenciales.






PROXIMA FASE: IMPLEMENTACION

Clasificacion y roles de los actores para la implementacion

Promotor

Implementador

Stakeholder

/

.

Asume el reto y la oportunidad y se encarga de trabajar para su implementacién. Su rol es bdsico para que las
oportunidades se materialicen y vayan mas alla de un ejercicio tedrico. Esta persona debe ademds contar con el
tiempo, los conocimientos y los recursos materiales(financiacidn) suficientes para realizar su funcién.

\

-

Se encarga de la puesta en marcha de la oportunidad maximizada

-

Cualquier otro actor que apoye o esté interesado en la puesta en marcha de la oportunidad maximizada, asumiendo
otros roles, mas alla del promotor e implementador

J




Participantes y agradecimientos

El foco de la dinamica de trabajo en el territorio norte de Los agentes del territorio que han participado en estas
la provincia de Castelldn se ha puesto en la comarca. dinamicas son:

Se trata de un nivel de profundidad dptimo para el
trabajo con los agentes de esta zona: nos da un nivel
de concrecién suficiente para generar oportunidades Roberto Devesa Mancomunitat Alt Maestrat
facilmente aplicables, y a la vez lo bastante amplio

Agente Institucién

N Salomé Esteller Pacte Traiguera Terres del Maestrat
para ofrecer soluciones a una escala global basadas en
la colaboracion intersectorial. Per Reula Mancomunitat Els Ports
José Miguel
También participaron como empresas invitadas: Centelles Xarxa Comarcal Iniciatives Empresariales

José Joaquin Torres |SECOT Benicarlé

¢« Carla Centelles, Terrenae
¢  Victor Medina . 480 Agustin Castején ACTIBEN Benicarlé

Enrique Orero Pacte Territorial Maestrat Litoral



Zona Centro




Seleccion de la oportunidad a trabajar

Mayor puntuacion: Mejora conexion a internet

oo, 21 18 18 20 17
iYa se esta trabajando! Coordactn temtoril
Desarrollo del territorio 27 24 18 24 24
OBJETIVO 3:
Colaboracién intercomarcal | 24 20 17 23 18
OBJETIVO 4:
Iy .« Mitigar Despoblamiento 20 27 16 24 22
Votacion entre agentes para seleccion de  ogenvos: |
. Mitigar fuga de talento 12 25 19 16 24
otra oportunidad: OBIETIVO &: '
Mejora de infraestructuras 18 24 20 24 26

Diferencial (no trabajada por otras entidades publicas)
Urgente para el territorio

Ambiciosa

Con actores accesibles

o wN e



Seleccion de la oportunidad a trabajar

SINERGIA TURISMO
. J

4 )

“Acercar las ofertas turisticas cruzadas a agentes, operadores vy turistas a
través de un sistema de informacion y coordinacion digital, reforzando el
turismo de cercania y de bienestar.”

NS /
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Resultados primer
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@ Resultados primer benchmark

Recorriendo Lugo: del interior a la costa

Volumen de turistas anuales

84.927 en el ano 2019

Descripcidn de la solucidn

Enlazar el interior y la costa de Lugo mediante un itinerario ligado a las tradiciones y
gastronomia enlazada a los frutos de la tierra y el agua. Dia 1° Muralla de Lugo
(Patrimonio de la Humanidad), pasado romano de la ciudad. Dfa 2°. Norte de la
provincia, municipio Castro de Rei, poblados castrefios como Viladonga.
Asentamiento de la orden religiosa Cister en Espafia. Dia 3° Mondofiedo, moliendas
en el curso del rio Valifiares a su paso por el barrio dos Muifios (barrio de los

molinos).

Target Amplitud target
Joven (18-25) — Ejecutivo— Adulto con hijos (30—
45) — Adulto sin hijos (45-65) — Senior (65-80) — ‘ ‘ . .

Fans de la gastronomia *

Actores involucrados Amplitud actores
Tractoras - Empresas turisticas - Agentes del
territorio — Restauracién - Proveedores de ‘ .

alojamiento- Instituciones

Propuesta de valor

Cultural — Gastronémico — Naturaleza - Negocios

La Terra Cha es especial por muchas razones: por su particular
orografia y paisaje que le dan nombre, por ser el lugar donde nace el
rio Mifio, asi como por las tradiciones y gastronomia.

Modelo de negocio de la solucién

La web creada por la Xunta de Galicia, es institucional, el viajero
puede construir su propio viaje, eligiendo, dénde comer, dénde
alojarse, qué hacer ... Tiene enlazado a su web, Apps para moviles:
Parques Naturales de Galicia, Camino de Santiago, Sendegal:
senderismo en mévil, Agenda Cultural,... Itinerarios ya formados
indicando qué puedes visitar. Gratuita para el viajero, te tienes que
registrar en su web. Las app, no se sabe si pagaran por estar en la
plataforma.

Fuente: https://www.turismo.gal/que-facer/patrimonio-oculto/percorrendo-lugo-do-interior-a-costa?langld=es_ES

Localizacion: Galicia

Plataforma/Canalidad

Multicanal - Monocanal
Institucional - Corporativa
Plataforma(web, app) - Fisico



@ Resultados primer benchmark

Rutas gastronomicas y de enoturismo en Costa Blanca

Volumen de turistas anuales Propuesta de valor Localizacién: Comunidad Valenciana

La Costa Blanca, lider absoluto en turismo nacional. Crecen los
visitantes (nacionales y extranjeros) con 4,190 millones visitas y 17,496
millones de pernoctaciones M m

Cultural — Gastronédmico — Naturaleza
Descripcidn de la solucidn
Conocer el territorio a través de la propuesta de rutas
gastrondmicas y de enoturismo, ensalzando cada una de

Enlaza toda la provincia con rutas gastronémicas y de enoturismo as localidades que ofrecen cualquier producto, plato tipico,
aprovechando la diversidad de cocineros, productos, platos y vinos que cocinero, ... Aprovechan cualquier propuesta para proponer
se pueden encontrar tanto en la costa como en el interior. Incluye rutas

préximos eventos gastronémicos.

Target Amplitud target Modelo de negocio de la solucién Plataforma/Canalidad

Joven (18-25) — Ejecutivo— Familia con
hijos (30-45) — Adulto sin hijos (45-65) —
Senior (65-80) — Fans de la gastronomia -
Fans del vino
Multicanal — Monocanal
Institucional - Corporativa

Web del Patronato Provincial de Turismo de la Costa BlataformalWaBNapall- Fisico

Actores involucrados Amplitud actores Blanca

Empresas turisticas - Mercados
comarcales - Artesanos - Agricultores —
Restauracién - Proveedores de
alojamiento*

Fuente: costablanca.org



@ Resultados primer benchmark

Castello Ruta del Sabor

Volumen de la base de datos

119 productores certificados, y mds de 300 productos incluidos

Descripcidn de la solucidn

Plataforma que, por un lado, permite al turista conocer de cerca y
saborear la excelencia y calidad de los mejores productos y gastronomia
de la provincia de Castelldn; y por otro, impulsar el desarrollo y la
competitividad de todos los agentes relacionados con la gastronomia de
la provincia, desde el origen (productores) hasta la mesa (restauracién,

comercios, alojamientos).

Target

Joven (18-25) — Ejecutivo- Familia con
hijos (30-45) — Adulto sin hijos (45-65) —
Senior (65-80) — Fans de la gastronomia -
Productores locales — Propietarios
empresas turisticas

Actores involucrados

Diputacié de Castelld

Productores e industrias agroalimentarias
visitables

Empresas del sector turistico

Otras entidades colaboradoras

Fuente: https://castellorutadesabor.dipcas.es/es/

Amplitud target

Amplitud actores

Propuesta de valor

Cultural — Gastronémico — Naturaleza

Castellé Ruta de Sabor constituye la oferta de turismo
gastrondmico y agroturismo de la provincia de Castellén,
aunando a empresas productoras de la provincia, a
industrias visitables y al sector turistico provincial que
apuesta por la gastronomia autdctona y los productos
locales.

Modelo de negocio de la solucién

Plataforma aglutinadora de todos los agentes relacionados
con la gastronomia del territorio, Ayuntamientos y la propia
Diputacién de Castelldn, con el fin de dinamizar la actividad
turistica mediante propuestas atractivas que impulsen
flujos turisticos por toda la provincia.

Localizacion: Provincia de Castelldn

Plataforma/Canalidad

Multicanal - Monocanal
Institucional - Corporativa
Plataforma(web, app) - Fisico



Resultados segundo
benchmark



Resultados benchmark - objetivos

Personajes miticos de Castellon

Volumen de turistas anuales Propuesta de valor
Dato especifico no disponible.
Turistas Provincia Castellén 2019: 1,3 millones mﬁm

Descripcidn de la solucidn cntang]

Centrar toda la comunicacién de los destinos turisticos en en los
personajes miticos
Ejemplo de comunicacién audiovisual en lonja de Cati, museu del

Apoyar la comunicacién del destino en los personajes miticos de Castellén, Sexeni de Morella.
provenientes de la obra literaria de Josep Pascual Tirado

Target Amplitud target Modelo de negocio de la solucién

Todos los publicos, con especial incidencia en
mediana edad (30-50) y nifios.

Actores involucrados Amplitud actores

Propietarios de los derechos de los personajes,
instituciones

Fuente: https://www.premiosgoya.com/pelicula/gigantes-la-leyenda-de-tombatossals

Localizacidn: Provincia de Castelldn

Plataforma/Canalidad

Multicanal - Monocanal
Institucional - Corporativa
Plataforma(web, app) - Fisico
(carteleria, merchandising)



Resultados benchmark - objetivos

App CityMe
Volumen de descargas app

Mds de 500 instalaciones

Descripcidn de la solucidn

Guia turistico virtual para el smartphone. Caminas por la calle y te va
contando en formato audio todo lo interesante que hay alrededor.

Target Amplitud target
Jévenes millennials que tienen la inquietud
de viajar, conocer nuevas ciudades y .
culturas

Actores involucrados Amplitud actores

Guido Schinocca (creador de la app) ‘

Propuesta de valor

Cultural — Gastronémico — Naturaleza

Guifa virtual y audible en cada ciudad. Dotado de
personalidad autdctona y experto de la ciudad.
Vista en tiempo real con geolocalizacidn.

Sin reservas ni horarios desde cualquier lugar.
Los guias hablan en espafiol e inglés.

Software de viaje de la futuras generaciones.

Modelo de negocio de la solucién

APP
Gratuito un barrio de la ciudad.
3,50 euros para escuchar el resto de la ciudad.

Fuente: https://cityme.eu/ https://www.diarioabierto.es/457975/la-app-cityme-tu-guia-virtual-para-conocer-las-curiosidades-de-una-ciudad

Localizacion: Madrid, Barcelona, Sevilla,
Londres, Paris

Plataforma/Canalidad

Multicanal -/ Monocanal
Institucional - Corporativa
Plataforma(web, app) - Fisico


https://cityme.eu/

@® Resultados benchmark - objetivos

Descubre tu lado (Basque, City, Food, Sea, Art...) lover Bilbao-Bizkaia

Volumen de visitantes anuales web

88k nuevos seguidores, 49% ETR, 98 MM impresiones, 13 MM personas
alcanzadas, 1MM minutos de video reproducidos 26k leads

Descripcidn de la solucidn

Campaia de marketing digital a través de la convocatoria de un casting
a través de las rrss de @visitbiscay para que personas del territorio
actiien como embajadores del destino en la préxima campafia de
promocidn turistica. Cuyo éxito ha radicado en la creacién de contenido
de alta calidad, en la captacidn de turistas y promocién de alianzas entre
el tejido empresarial turistico de nuestro territorio y entidades del sector
en mercados extranjeros.

Target Amplitud target

Personas comunicativas, con perfiles activos,
conocedoras e identificadas con el drea a
representar.

Profesionales del sector turistico (43 empresas
locales, 179 empresas extranjeras).

Actores involucrados Amplitud actores

Ayuntamiento de Bilbao

Diputacién Foral de Bizkaia
Habitantes locales

Entidades sector turistico nacionales e
internacionales.

Fuente: https://www.visitbiscay.eus/es/

Propuesta de valor

Cultural — Gastronémico — Naturaleza - Negocios

Campana creativa, estratégica y enfocada a resultados en cuanto a
crecimiento en Social Media, engagement y leads para @visitbiscay.
Empatia y vinculo emocional a través de embajadores de marca.
Contenidos protagonizados por la actriz Itziar ltufio y el influencer
Gotzon Mantuliz.

Carruseles didacticos para profundizar en el reconocimiento del
territorio.

Piezas audiovisuales de alto impacto para nichos concretos de
usuarios.

Modelo de negocio de la solucién

Casting digital en redes sociales (@visitbiscay y @bilbaoturismo):
eleccién de al menos una de las seis temdticas en las que se articula
la campafia, grabar un video de hasta 30 segundos y publicarlo
mencionando a las cuentas y #BilbaoBizkaiaLover.

Match Bilbao Bizkaia: (reactivar y crear nuevas relaciones de negocio)
iniciativas de promocién con un grupo amplio de agentes vy
touroperadores europeos que participardn en presentaciones,
workshops, visitas de inspeccidn y encuentros sociales.

Localizacion: Pais Vasco

Plataforma/Canalidad

Multicanal - Monocanal
Institucional - Corporativa
Plataforma(web, app) - Fisico



Resultados benchmark - objetivos

Identify: Local Ambassador

Volumen de visitas web

Descripcidn de la solucidn

Quien mejor conoce un lugar es porque vive en él o estd habitualmente
ahi, puede formar parte de la comunidad de embajadores turisticos de
Identify para que el encanto de su ciudad no pase desapercibido.

Local Ambassador

Si Identifica los puntos culturales de su barrio, su pueblo o su ciudad, se
convertird en local ambassador creando rutas para que los identifiers
conozcan de primera mano lo més destacado de tu zona.

Target Amplitud target

- Joven hombre o mujer (18-25)

- Adulto h/m con o sin hijos (30-45)
- Familia con hijos (30-45)

- Senior (65-80)

- Viajeros

Actores involucrados Amplitud actores

Nativos o residentes de localidades ‘

Fuente: https://www.identifyapp.es/acerca-de/embajador-local

Propuesta de valor

ik

Cultural — Gastronomico — Naturaleza

Descubrir lugares

Muévete para conocer todos los puntos de interés cultural que tienes a tu alrededor.

iEncontrards mds de 300.000 lugares por descubrir en todo el mundo!

Planificar viajes

(Quieres saber qué ver en tu préximo viaje? Aprovecha para explorar las rutas que
los identifiers han creado en el lugar que vas a visitar y conoce de cerca la cultura
local.

Compartir experiencias

ildentify crece con las experiencias de todos! Comparte con tus seguidores las rutas
que has hecho y los lugares que has descubierto. {Cada opinién cuenta!

Modelo de negocio de la solucién

El local ambassador tendré la posibilidad de destacar esos
puntos culturales que quizéds son desconocidos pero que él
sabe que vale la pena conocer.

Como embajador turistico local podrd mostrar los encantos
que solo él sabe que existen en tu localidad.

Cultura a pie de calle

Monumentos, Fuentes, Parques, Puentes, Edificios
Histdricos, Edificios Religiosos, Edificios Administrativos,
Edificios Culturales.

Localizacion: Comunitat Valenciana

Plataforma/Canalidad

Multicanal - Monocanal
Institucional - Corporativa
Plataforma(web, app) - Fisico



La iaia del Maresme

Volumen de visitas web

598 publicaciones, 1886 seguidores y 307 seguidores

Descripcidn de la solucidn

La yaya del Maresme y La increible Guia de la yaya del Maresme recogen, en 10
rutas, una gran variedad de propuestas para que los mas pequefios de la casa
descubran la riqueza del Maresme.

Acompafiad a la yaya, y a su inseparable amigo Picotet, en un recorrido por los
rincones de la comarca. Esta es una guia pensada para descubrir y jugar. En ella
encontraréis tanto informacién sobre los lugares de interés turistico del Maresme
como enigmas, tesoros y tonterias que mantendran el interés de los exploradores
mas jévenes en todo momento.

Target Amplitud target

Target: Familias

Perfil del turista: hombre (71,5%) de unos

46 afios. Por procedencias: el 23,7% .
Catalufia, 64,8% resto de Europa y 9'3%.

resto de Espafia.

Actores involucrados Amplitud actores

Consorci de Promocid Turistica Costa del

Maresme. ‘ ‘
Empresas y entidades que suben los
eventos a la agenda de la web

Fuente: https://www.laiaiadelmaresme.cat/es/

@® Resultados benchmark - objetivos

Propuesta de valor

Cultural — Gastronédmico — Naturaleza

Descarga de la guia en pdf

Geocaching: Bisqueda del tesoro

(https://www.c lek 0 cat/calq! /geocaching-maresme)
Agenda de actividades turisticas

Blog

Extras: medallas, diplomas,...

Modelo de negocio de la solucién

Web de promocién institucional, no obtiene ingresos

Localizacion: Catalufia

Plataforma/Canalidad

Multicanal - Monocanal
Institucional - Corporativa
Plataforma(web, app) - Fisico



Resultados benchmark - objetivos

Gastro-turismo en Francia

Volumen de visitas web Propuesta de valor Localizacion: Catalufia

Descripcidn de la solucidn
Cultural — Gastronédmico — Naturaleza

Unir Gastronomia y Turismo. Visitas guiadas con experiencias gastronémicas en
Aprovechamiento de la cultura gastrondmica para organizar visitas guiadas/o no TS FEEEs 6O (fREh y CiEt
Conexién con cursos de cocina, familiares y de grupos.

guiadas a destinos turisticos.

Target Amplitud target Modelo de negocio de la solucién Plataforma/Canalidad

Familiar, parejas .

Multicanal - Monocanal

Negocio privado. Productores de experiencias Jttice @
Institucional - Corporativa

enogastrondmicas, organizan visitas guiadas y viajes

. . : iada ; ativ
Actores involucrados Amplitud actores hechos a medida para conocer L experiencia de beber y Plataforma(web, app) - Fisico
comer en Francia.
Ayuntamiento, regiones, restauracion,
hosteleria,... ‘ ‘

Fuente: gastronomos.fr
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Bilbao

Reflejar pueblos entrafiables

Lugarefios que sean embajadores de sus municipios

Provocar empatia en el usuario, que se sienta identificado

Propuesta de valor diferenciadora enlazando costa con interior y para
turista tanto nacional como internacional

Revalorizar el territorio explotando recursos

Amplitud del target +






. Tendencias

Teniendo en cuenta los benchmarks realizados,
buscamos e identificamos tendencias que ayuden
a reforzar la oportunidad final.

De todas las tendencias identificadas, finalmente
seleccionamos aquellas que mayor impacto van a
tener: de la interaccion de éstas, surgira la
definicion de la nueva oportunidad enriquecida.




@ Tendencias economia y mercado

Predominio de los viajes domésticos y de naturaleza

Las ‘staycation’
Quedarte en casa y disfrutar de las actividades que ofrece tu entorno
Ser turista en tu propia ciudad

Unas staycations pueden aportar todas las ventajas de unas vacaciones tradicionales, pero
ahorrando tiempos de espera, de viaje y, por supuesto, mucho dinero. Otra de las ventajas es
la sostenibilidad, se reduce la huella ecolégica.

Puedes ir a la playa, ir a un nuevo restaurante, ir a parques de atracciones, ver monumentos,
hacer piraglismo, visitar museos, ir a exposiciones, subir al mirador de un edificio, dar un
paseo en bici, ir a un aquapark, ver una obra de teatro, hacer un picnic en un parque,...

:{Qué podemos ofrecer que sea diferente a las escapadas de fin de semana de los
habitantes de la provincia?

Accidn: identificar los recursos menos explorados por la gente de la provincia. Proyecto: si se
disefia la ruta interior-costa no sdélo seria aprovechable para los viajeros que vienen de fuera
de la provincia, sino para los propios habitantes de la provincia. Estrategia: ofrecer las rutas
paquetizadas para romper con el dia a dia.

Fuente: https://www.hosteltur.com/comunidad/nota/024680_el-futuro-del-turismo-tendencias-
y-retos-para-2021.html
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@ Tendencias economia y mercado

Diversificacion de motivaciones de viaje: la
multimotivacion

El sol y playa sigue siendo la estrella de nuestra oferta turistica, pero poco a poco
va perdiendo peso entre las motivaciones de los que nos visitan, atraidos cada
vez mds, como ha detallado Rafael Fuentes, por “nuestra cultura, gastronomia,
forma de vida, ciudades, rutas por el interior...”. De hecho en Turismo Costa del
Sol han cambiado la estrategia de promocién, apostando por “la multimotivacidn,
que hace que nuestros turistas vuelvan al destino muy satisfechos con la
experiencia”. En Madrid también abogan por “poner en valor esa polivalencia, esa
oferta cruzada en destinos”.

El cross-selling es una estrategia que ha ido ganando relevancia ya que es una
oportunidad dptima para aumentar las ventas y generar mayor beneficio
mediante la exploracidn del potencial de compra del cliente.

Dada la diversidad de servicios, recursos y productos gastrondmicos en la CV, a
través de un storytelling se integrarian todas las ventas cruzadas alrededor de
todos ellos, creando rutas e itinerarios completos que puedan atraer por la
cultura, gastronomia, ...

¢{Cémo enlazar toda la oferta del destino?

Accidn: creacion oferta de rutas multivacionales en la CV. Proyecto: enlazar todo
el territorio mediante storytelling y ofertas cruzadas.

Estrategia: mejorar la experiencia del consumidor aumentando el ticket medio del
negocio.

Fuente: Hosteltur (junio 2021),

CROSS-SELLING

’

’ > .
’ 2 ’
N
, ’
b ’
’ N

LAS VENTAJAS DEL CROSS-SELLING:

e  Aumenta las ventas, logrando que el cliente
compre productos o servicios que inicialmente no
habia contemplado.

e  Optimiza los costes, pues al vender mas a cada
cliente se ahorra en la captacion de nuevos clientes.
e  Fideliza al cliente brindando una experiencia de
compra mas completa y satisfactoria.

Aumenta la visibilidad de otros productos, sobre
todo aquellos que tienen menos salida.
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https://www.hosteltur.com/144781_sorpresas-en-el-comportamiento-del-turista-pospandemia.html

@ Tendencias sociedad y cultura

Los viajes casi organizados

»

De la mano de la pandemia llega una mayor demanda de seguridad, en
todos los sentidos: sanitaria y econdmica (cancelaciones de ultima hora
sin costes). Algo que ha beneficiado a las agencias de viajes, como signo
de garantia de esa seguridad. Sin embargo la tendencia anterior a la
pandemia era la del viaje auto-organizado en destino, por lo que se
prevé que la situacidon coyuntural sea eso, coyuntural, y que ganen
fuerza las opciones de organizacién del viaje en el destino, con el
minimo esfuerzo de planificacion para el turista, pero de forma casi
auténoma.

La nueva oferta turistica tiene que dar respuesta a esa necesidad de
organizacidén sencilla, rdpida, de ultima hora y en destino. En este
sentido rutaspirineos.org da una buena solucién, con un portal con rutas
ya organizadas por duracion, dificultad y la posibilidad de realizarlas con
guias o, para las mas auténomos, auto-guiadas.

¢ Qué posibilidades hay de ofrecer paquetes para cada target incluso
con posibilidad de reserva?

Accién: identificar rutas que unan interior con costa. Proyecto: ofrecer un
catdlogo de rutas preestablecidas con todos o varios servicios incluidos.
Estrategia: creacién de un portal y(o) adhesién a uno existente para
ofertar el catdlogo de rutas.

Fuente: Ideas For Change.

https://www.ideasforchange.com/es/blog-futuros-que-molan/9-tendencias-turismo-
post-covid

RAMAT DEL ESTE CORTA CAMINS DEL CAD{ CADAQUES - COLLIURE

4 dies, 3 noches, 3 etapes 4 dies, 3 noches, 4 etapas 7 dies, 6 noches, 5 etapes
@ Patiars Sobira, Lerida @ Atto Urgel Cordaia y Berguods @ Ao Ampurdin. Geron
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@ Tendencias sociedad y cultura

Turistas conscientes, sociales y que buscan un
sentido al viaje

La sostenibilidad era tendencia antes de la pandemia; tras ella, la conciencia
sobre la importancia de ser sostenibles se ha elevado a un nivel que ya no puede
considerarse tendencia, sino necesidad. De hecho, en turismo, la sostenibilidad es
una tendencia transversal, que afecta a todo tipo de turismo y que esta presente
de fondo en todas las demds tendencias turisticas.

El turismo va a tener que cumplir con el principio de sostenibilidad, tener en
cuenta las repercusiones actuales y futuras, econdmicas, sociales vy
medioambientales para satisfacer las necesidades de los visitantes, de la
industria, del entorno y de las comunidades anfitrionas. Pero ademds, ofrecer una
experiencia de crecimiento personal al turista (consciente) y que promueva
valores personales (otorgar sentido al viaje).

{Qué aspectos tiene el territorio que le hagan estar por encima de otros
destinos en cuanto a sostenibilidad?

Accidn: estudiar todas las posibilidades de implementar el turismo sostenible en
el territorio. Proyecto: generar una oferta turistica bajo la premisa de
sostenibilidad. Estrategia: Crear una marca que se relacione con la sostenibilidad
y sus valores. Generar experiencias que integren al turista en el destino.

Fuente: OMT; Hosteltur; Hosteltur “comportamientos inesperados del turista”;

“El futuro del turismo serd
sostenible o no serd”

PRACTICAS PARA LOGRAR UN TURISMO SOSTENIBLE

—
Lg? Impacto medioambiental cero: vehiculos eléctricos, energfa limpia,
materias primas Km 0.

ﬁ Patrimonio: preservar el patrimonio material (monumentos,
museos, etc.) e inmaterial (fiestas, gastronomia, forma de vida, ...).

éﬂ' Motor de desarrollo econdmico a todos los niveles:
poblacién local, entidades plblicas, empresas turisticas.

g En el plano social, revitalizacion de las regiones a través del
turismo, cuidar la relacién turista-residente.
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https://www.unwto.org/es/desarrollo-sostenible
https://www.hosteltur.com/comunidad/003596_el-futuro-del-turismo-sera-sostenible-o-no-sera.html
https://www.hosteltur.com/144781_sorpresas-en-el-comportamiento-del-turista-pospandemia.html

@ Tendencias sociedad y cultura

Experiencias turisticas como trajes hechos a medida

1?[”0“".5 3 mﬁliﬂk -
» Latendencia a demandar destinos no masificados y experiencias personalizadas Y
a los gustos personales y caracteristicas del viaje viene pisando fuerte desde los Tveait
ultimos afios, y se intensifica en la era Covid con la blisqueda de la sostenibilidad
L. R N i | TRABAJODECENTE OUSTRIA 10&2:%&;&
(lugares y actividades que minimizan el impacto ambiental negativo) y de la fiwnco e PN
seguridad se consolidan como tendencias en crecimiento. Los viajeros eligen m Ly
.« . ’ . . < N
visitar lugares con infraestructura apta para una estadia al aire libre, como el TSN

. . . . . . ' L]
cicloturismo y las caminatas. Ademas prefieren reservas flexibles y adaptadas a 13 seoi o 17 wsansimss N

PR ELCLMA 106
TERESTRES

iyt OBIETIVOS TecnoISgTa y

las nuevas condiciones, sin gastos de cancelacién, con lo que los portales que gepesatiollD -

permiten una auto-organizacién del viaje en base a sus preferencias vy

condiciones cobran relevancia. Y a estas tendencias que se han acentuado con la | @@ |

crisis sanitaria, se suma una tendencia relevante en los Ultimos afios, y que el :':"l’:"\l\"

Covid no ha hecho enfermar: el turismo de experiencias; los turistas prefieren EE\O;:%:“}Y

contenidos de tipo recreativo, cultural, educativo y en la naturaleza. N
» ELl destino tiene que garantizar, primero, la seguridad, basandose en la no l’:—:\\‘

masificacion y disfrute del aire libre. En segundo lugar, potenciar la sostenibilidad e

del tipo de experiencia que ofrece y permitir que el viajero conozca no toda la (’\_9

oferta, sino la que se adapta a él en ese viaje en concreto. Socredad y
» ¢Cémo adaptarse al maximo a cada tipo de turista? Cultura

» Accion: identificar y crear distintas rutas y experiencias en funcion de las
caracteristicas del viajero (familia, pareja, senior, deportista, cultural, ...) y de su
viaje (duracién, época del afio).

» Proyecto: Rutas de turismo personalizadas para los 12 meses del ano. Estrategia:
Creacidn de experiencias paquetizadas segmentadas por perfil de turista.

Fuente: Innovtur; Uvirtual; IdeasforChange


https://www.innovtur.com/tendencias-de-viajes-en-la-nueva-era-del-turismo-2021-el-inicio-de-la-recuperacion/
https://blog.uvirtual.org/tendencias-en-turismo-internacional-sustentabilidad-seguridad
https://www.ideasforchange.com/es/blog-futuros-que-molan/9-tendencias-turismo-post-covid

@ Tendencias sociedad y cultura

Integrarse en el destino a través de la gastronomia

» ELl turismo gastrondmico es mds que tendencia: (1)es el cuarto rubro de mayor
gasto para el turismo mundial, (2)el perfil del turista tiene un nivel adquisitivo
medio-alto, y (3) Espafia es querida mundialmente por su gastronomia. La era
post-covid favorece a esta modalidad turistica que ya venia en auge en los
ultimos afos. El compromiso con la sostenibilidad y, por tanto, con la
gastronomia local, y el “slow tourist”, aquél que pasa mas tiempo en un destino
con objeto de integrarse en su cultura y explorarla a través de sus productos
alimentarios, son las dos tendencias clave de esta modalidad turistica. Tampoco

e
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La gastronomia es uno de los recuerdos §

podemos olvidar las dos tendencias pre-covid que se suman a las vya Clencia
- % RS 9

mencionadas: turismo gastrondmico guiado por gente local y participaciéon en 0% durradeiros de un viaje | &9 |
clases de cocina. B (',\"c",r‘ \/\‘:

» Hablamos de un territorio con una riqueza gastrondmica fascinante (langostino, EEO;OW};
alcachofa, quesos, mieles, cuajada, flaons, ...) y alternativa a la ya archiconocida Mercado
de la Comunidad Valenciana, para ofrecer una experiencia distinta a este nuevo ’ Méds del 40% del presupuesto del turista se destina a gastronomia :’,—:\\\
turista mds comprometido con la sostenibilidad y con los valores locales. La e
historia de cada uno de esos productos, desde su produccién (y factores (©=>  EI53% de los turistas tienen en cuenta la gastronomia al elegir aa 9
culturales, demogréficos y geogréficos que la hacen posible) hasta su puesta en destino, con prevision a elevarse al 63% en 2022. Setre y
la mesa, puede ser el hilo conductor para ofrecer una experiencia turistica e . . . i Cultura
distintiva_ ﬁﬂ uropa es el continente gue mas 5e asocla con la mejor

gastronomia (60%).
» ¢Cémo maximizar la presentacién del territorio a través de sus productos

agroalimentarios? E En 2017, los turistas internacionales gastaron
mds de USS 186 millones en el consumo de

» Accion: describir la historia de los productos alimenticios. Proyecto: Conocer el alimentos y bebidas en sus viajes.

destino y sus gentes a través de la historia de su gastronomia. Estrategia:
coordinacion de los productos (y agentes implicados) en una sola historia (o unas
pocas de ellas) que presente el destino.

»  Fuente: Vinetur (2021); Key Trends in Culinary Tourism -extracto en la web
Turismo360- (2017)


https://www.vinetur.com/2021060164821/el-turista-post-covid-sera-mas-gastronomico.html
https://www.turismo360.news/gastronomia/cuatro-tendencias-del-turismo-gastronomico/

@ Tendencias sociedad y cultura

El enoturismo sigue creciendo y ganando
#winelovers

»

Esta tendencia anima cada vez a mas destinos a impulsar esta modalidad de
turismo y a las bodegas a abrir sus puertas al gran publico. Pero ;sabemos
diferenciarnos y sorprender al enoturista? ;Cudles son las claves para vivir una
auténtica experiencia enoturistica?.

Tendencias dentro del enoturismo:

Diversién. Olvidemos de contar las cualidades o caracteristicas del vino vy
vayamos a crear una historia con la que el publico pueda disfrutar y divertirse. Ej.
Hallowine,

- Area Pic-nic. Creacidén de dreas especificas en el vifledo, para disfrutar del paisaje

y entorno junto a productos gastrondmicos o unas botellas de vino. Ej. : Bodegas
Vina Real

- Actividades en la naturaleza. Muchas bodegas estan enmarcadas en la naturaleza

y aprovechan esta oportunidad para incluirla en sus propuestas. Ej. Bodegas
Muga (viaje en globo).

Efector multiplicador. Generar experiencias Unicas, fruto de la colaboracién de
varias empresas que unen sus propuestas de mdaximo valor para generar una
experiencia inigualable, fruto del factor multiplicador que supone la asociacién de
todas ellas. Ej. La Cata del Barrio de la Estacién

La CV es un territorio con una riqueza vitivinicola y endloga importante que
puede aprovecharse para la creacién de experiencias interesantes para el turista.

»

:Qué historias podemos contar con el vino como
hilo conductor?

Accién:  identificar de todos los recursos
(relacionados directamente con el vino o no) que ya
existen en el territorio y pueden integrarse en la
experiencia.

Proyecto: Creacién de

enoturismo.

experiencias para el

Estrategia: coordinacién de los productos (y agentes
implicados) en una sola historia (0o unas pocas de
ellas) que presente el destino.

Fuente: Dinamizaasesores
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https://dinamizaasesores.es/enoturismo/15-tendencias-en-enoturismo-1a-parte/
https://www.francoespanolas.com/blog/hallowine-incorpo/
https://www.cvne.com/tp-bodega/vina-real/
https://www.bodegasmuga.com/enoturismo-rioja/actividades/viaje-en-globo/
https://www.lacatadelbarriodelaestacion.com/

® TENDENCIAS TECNOLOGICAS

La busqueda de dispositivos GPS, mapas y software
disenados para cualquier actividad al aire libre

»

»

»

»

»

Concretamente, la empresa TwoNav ofrece una potente
combinacién de dispositivos GPS para senderismo, ciclismo, ciclismo
de montafia, trail running y deportes aéreos, todos con un software
de navegacion premium y la mas amplia variedad de mapas para
preparar rutas y disfrutarlas de forma segura.

La utilizaciéon de aplicaciones moviles es imprescindible para cualquier deportista
de hoy en dia, dado que la seguridad en la orientacion al aire libre realmente
importa, desde el momento de la planificacion hasta el final de la aventura.

Una aplicacion multidisciplinar es la forma mas agil e intuitiva para navegar y
monitorizar las diferentes modalidades de los Tracks Tour, convirtiendo al
smartphone o tablet en un potente GPS capaz de adaptar sus célculos a las
necesidades del recorrido seleccionado. En efecto, los usuarios valoran la libertad
de poder trazar sus propias rutas, editar tracks, previsualizar, descargar contenidos
y disfrutarlos con o sin conexién.

¢Cémo ofrecer al turista deportivo la seguridad en sus experiencias a través del
movil?

Accion: identificar las aplicaciones en las que ya aparecen rutas de nuestro
territorio (p.e. Wikiloc). Proyecto: ofrecer al turista la posibilidad de guiarse a
través del movil. Estrategia: utilizacion de recursos creados por terceros (APls a ser
posible).

Fuente: TwoNav
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https://www.twonav.com/en/

® TENDENCIAS TECNOLOGICAS

La senalizacion inteligente de las Rutas, la clave para la
promocion economica y turistica de los territorios.

»

»

»

»
»

El objetivo basico para la transformacién de una Ruta Turistica en una Ruta
Smart en el ambito de la promocidén e informacion turistica es integrar y atender
las necesidades de todos los actores implicados. Una sefializacién inteligente
debera poner en valor los recursos que integran su patrimonio turistico y
mejorar los flujos de interconexiéon entre sus municipios.

Tanto el sector publico como el privado tienen que estar preparados para cubrir los

requerimientos y necesidades del nuevo visitante digital si aspiran a posicionarse como un
destino reconocido a nivel nacional e internacional.

Resulta de crucial importancia que la sefializacién informativa, y la turistica en particular,
pueda satisfacer los requerimientos y expectativas de los turistas digitales e incorpore las
nuevas tecnologias para ofrecer informacion al turista, conectando los soportes fisicos de
sefializacion informativa peatonal a sistemas de informacidn turistica digital con las
ultimas tecnologias disponibles.

¢Cémo ofrecer una informacidn digitalizada e integral al turista?

Accidn: identificacion de las posibilidades de digitalizacion de la informacion. Proyecto:
Oferta de rutas Smart. Estrategia: Utilizacion de plataformas ya existentes
(p.e. Inventrip)

Fuente: Turinea
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https://www.turinea.com/es/biblioteca.html?b=298




ANCUS

Actores

Necesidades

Contexto de Uso

Soluciones

Herramienta utilizada en la primera fase

La utilizamos en una nueva iteracion en
el contexto de la nueva oportunidad
maximizada.

Da respuesta a qué acciones concretas
hay que acometer para dar solucion a la
oportunidad, como paso previo a su
implementacion



ANCUS 2020 | Sinergias turismo

SINERGIAS ENTRE TURISMO DE COSTA Y DE INTERIOR
Acercar las ofertas turisticas cruzadas a agentes, operadores y turistas a través de un sistema de informacién y coordinacién digital, reforzando el turismo de

cercanfa y de bienestar.

Penagolosa Generar mas ventas para su destino.

Cabanes Buscar sinergias, capacidad de atraccion del turista de todos los pueblos de interior y
Benicasim costa.

Pactos (mancomunidad). Estan haciendo algo en turismo. Destino en vez de dia, de fin de semana.

INVATUR. Destinos turisticos inteligentes Producto turistico claro.

Patronato de turismo de Castellén. Agregar, aglutinar todo, estd muy disperso.

Asociacidn de empresarios de turismo. Asociacion de turismo rural Bodegas

Mayo.

Ruta del vino. Useres, Vilafames. Cdmara de Comercio. (Bodegas, restaurantes,...)
TURISTRAT. Coopertiva de casas rurales.
tursmodecastellén.com (integracién del turismo)

PN

Destinos turisticos inteligentes. Trabajar de forma cooperativa. Estdn desagregados.

CONTEXTO DE USO SOLUCION



ANCUS 2021

NECESIDADES
e Diputacion Provincial de Castellén
e Patronato de Turismo e Centralizar recursos
e Mancomunitat Penyagolosa e Incentivar, implicar a la iniciativa privada
e Pactos de Turismo (Plana de U'Arc y Penyagolosa) e Conexion entre los Pactos de Turismo de los diversos municipios y se referencien los
e INVAT-TUR unos a los otros.
e Municipios: Benicassim (turismo de bienestar y turismo nérdico), Cabanes, Vilafamés e Conocimiento de la provincia para hacer contenidos atrayentes, promocién de
e Grandes medios de comunicacion (EL Pais Viajero, ...) localidades de Castelldn.
e Asociacion de empresarios turisticos (provincial: Altur, Ashotur, Ashocas) e Atraer mas de 100.000 viajeros anuales (destinos turisticos Castellén. En Alicante el
e Asociacion de empresarios turismo rural aeropuerto fue un elemento potenciador para atraer turismo nérdico).
e Aeropuerto Castellén
9
)
e Plataforma Turismo
e Castellén Ruta Sabor (provincial)
e Plan de U'Arc (referencia)
e Penyagolosa Travel (Cédigo QR problemas si no tienes conexién, pero te puedes e Plataforma web y RRSS que integre la sinergia turismo con una visualizacién
descargar rutas y navegar sin cobertura) diferente, local, entrafable, ...
e Eventos musicales (Benicassim) e Atraccién de turismo nérdico en Benicassim
e Be Wellness! e Coliving.
e Fechas para eventos “micoldgicos” pero aprovechar para incluir el resto de propuestas
turisticas (visitas pinturas rupestres, monumentos, ...).

CONTEXTO DE USO SOLUCION



ANCUS

OPORTUNIDAD 2020

“Acercar las ofertas turisticas cruzadas a agentes, operadores y turistas a través de un sistema de informacion
y coordinacion digital, reforzando el y de bienestar.”

OPORTUNIDAD MAXIMIZADA

Sistemas (web, app, blog, RRSS,...) de promocion y comunicacion que integre todas las localidades del
territorio y muestren los a través de variados personajes populares
locales que actuen de embajadores con nombres de lugarenos entranables para despertar la empatia y
alcanzar mayor target.






PROXIMA FASE: IMPLEMENTACION

Clasificacion y roles de los actores para la implementacion

Promotor

Implementador

Stakeholder

/

.

Asume el reto y la oportunidad y se encarga de trabajar para su implementacién. Su rol es bdsico para que las
oportunidades se materialicen y vayan mas alla de un ejercicio tedrico. Esta persona debe ademds contar con el
tiempo, los conocimientos y los recursos materiales(financiacidn) suficientes para realizar su funcién.

\

-

Se encarga de la puesta en marcha de la oportunidad maximizada

-

Cualquier otro actor que apoye o esté interesado en la puesta en marcha de la oportunidad maximizada, asumiendo
otros roles, mas alla del promotor e implementador

J




Participantes y agradecimientos

El foco de la dinamica de trabajo en el territorio norte
de la provincia de Castelldon se ha puesto en la
comarca.

Se trata de un nivel de profundidad dptimo para el
trabajo con los agentes de esta zona: nos da un
nivel de concrecion suficiente para generar
oportunidades facilmente aplicables, y a la vez lo
bastante amplio para ofrecer soluciones a una
escala global basadas en la colaboracion
intersectorial.

Los agentes del territorio que han participado en estas
dinamicas son:

Agente Institucién

CEDES Vall d’Alba -Diputacion
Elena Esteve Castelldn

Alberto Pérez CEDES Lucena - Diputacién Castelldn

Mancomunitat Penyagolosa Pobles del

Priscila Pauner Nord
Olga Agut Pacto Municipios Ceramicos
Olga Monferrer Pacto Plana Alta Nord

Joaquin Vivas Hernandez SECOT

Laura Tena Ajuntament Vistabella






Seleccion de la oportunidad a trabajar

Votacion entre agentes para seleccion de
la oportunidad:

1. Transversal
2. Diferencial (no trabajada por otras entidades

3. Urgente para el territorio cidn

.. OBJETIVO 1:
4. Ambiciosa Coordinacién territorial 15 10 13 11 12
5. Con actores accesibles OBJETIVO 2:
Desarrollo del territorio 15 13 13 14 13
OBJETIVO 3:
Colaboracién intercomarcal 14 11 11 11 12
OBJETIVO 4:
Mitigar Despoblamiento 14 15 13 12 14
OBJETIVO 5:
Mitigar fuga de talento 15 12 12 11 11
OBJETIVO 6:
Mejora de infraestructuras 14 10 12 13 13




Seleccion de la oportunidad a trabajar

INTERACCION MUNDO RURAL Y URBANO

“Difusion de los recursos que tiene el territorio. Colaboracion y
cooperacion para el desarrollo empresarial en zonas de interior".
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Resultados benchmark

Guadalest: oferta museistica

Volumen de turistas anuales

Touristinfo: 18.000 viajeros y atiende 33.000 consultas.

Descripcidn de la solucidn

El municipio de Guadalest se encuentra a 35 minutos de Benidorm y
cuenta con una amplia oferta de 8 museos y una fortaleza que visitar, en
un entorno natural privilegiado.

Target Amplitud target

Turistas extranjeros y nacionales alojados

en verano en los municipios de la Marina . ‘
Baixa, especialmente Benidorm: familias

con ninos y senior (65-80)

Actores involucrados Amplitud actores

Administraciones - Empresas turisticas -
Agentes del territorio - Museos - Artesanos ‘ ‘
- Restauracion — Empresas de transporte

Fuente: www.guadalest.es

Propuesta de valor

Museos, Castillo de San José, paisaje, gastronomia

Modelo de negocio de la solucién

Ofrecen la visita durante el dia a los turistas que estdn
alojados en municipios préximos como Benidorm, Altea, La
Vila, en verano.

La oferta museistica, dirigida a turistas y generalista, se
acompafia de la posibilidad de comer en alguno de los
establecimientos.

Es un modelo de autobus tipo “excursién del dia” desde los
municipios emisores hasta Guadalest.

Localizacion: Alicante

Plataforma/Canalidad

Multicanal — Monocanal
Institucional - Corporativa
Plataforma(web, app) - Fisico

Touroperadores, establecimientos y
alojamientos en destino, Agencias de
viajes



‘ Resultados benchmark

Museo Vostell Malpartida

Volumen de turistas anuales Propuesta de valor Localizacién: Extremadura

Desconocido

Descripcidn de la solucidn

. L Conocer el territorio, y acercar al monumento natural
El Museo Vostell Malpartlda esEa situado en el_Monumgnto Natural Los <<Los Barruecos>> y oferta cultural y gastrondmica que
Barruecos, en la localidad espafiola de Malpartida de Céceres. EL Museo Vostell . = Y
Malpartida alberga obras del artista Wolf Vostell, la Coleccién Fluxus-Donacién Gino ofrece l? ZAIED ef’ especial una pequefia poblacion como es
Di Maggio y una Coleccién de artistas conceptuales. Malpartida de Caceres
Malpartida de Caceres es un municipio espafiol de la provincia de
Caceres, Extremadura, de 4,156 habitantes (2018) Perteneciente a la Mancomunidad
Tajo-Salor, el pueblo esta ubicado en la penillanura cacerefia entre las elevaciones
de Cdceres y la sierra de San Pedro, por lo que este museo habrd sido un
buen reclamo y estimulo para acercar visitantes de zona urbanay a esta zona de
interior.

Target Amplitud target Modelo de negocio de la solucién Plataforma/Canalidad

Joven (18-25) — Ejecutivo— Familia con
hijos (30-45) — Adulto sin hijos (45-65) —
Senior (65-80) — Fans de la gastronomia -
Fans del vino

. : Multicanal — Monocanal
Actores involucrados Amplitud actores Web del museo Institucional - Corporativa
*  Ayuntamiento de Malpartida de Plataforma(web, app) - Fisico
Caceres

»  Diputacién de Céceres
*  Restauracién; proveedores de
alojamiento

Fuente: http://museovostell.org/



. Resultados benchmark

Ruta de Castillos de Palencia

Volumen de turistas anuales

No conocido

Descripcidn de la solucidn

Enlaza los municipios de la provincia de Palencia gracias a los castillos
mds emblematicos de estilo romanico de la zona

Target Amplitud target

Familia con hijos (30-45) — Adulto sin hijos
(45-65) — Senior (65-80), historiadores

Actores involucrados Amplitud actores

*Empresas turisticas, guias de viaje,
proveedores de alojamiento, hosteleria
*Administraciones Publicas

Fuente: https://palenciaturismo.es/visitar/lugares-interes-cultural

Propuesta de valor

Conocer el valor histérico y cultural de los municipios de la
zona gracias a la propuesta de rutas histéricas por los
castillos de la zona y de los monumentos mas
emblemdticos

Modelo de negocio de la solucién

*Web de patrimonio cultural de Palencia
https://palenciaturismo.es/visitar/lugares-interes-cultural

Localizacion: Palencia

Plataforma/Canalidad

Multicanal - Monocanal
Institucional - Corporativa
Plataforma(web, app) - Fisico


https://palenciaturismo.es/visitar/lugares-interes-cultural

Resultados benchmark

Rooral

Volumen de turistas anuales

Dos pueblos (Artieda y Antigua) pueden acoger a 20 personas. Estan
ampliando zonas.

Descripcidn de la solucidn

Iniciativa de un bilbaino (Juan Barded) y

una suizomalaguefia (Ana Amrein), quieren reestablecer la (necesaria)
conexién entre dos mundos cada vez mas distantes, a través de un
dialogo bidireccional entre lo urbano y lo rural.

Target Amplitud target

Gente de todo el mundo que sea
apasionada de lo rural y hable Espafiol, .
dispuesta a trabajar en los pueblos.

Actores involucrados Amplitud actores

Rooral ‘

Los Ayuntamientos de los pueblos

Fuente: http://rooral.co/

Propuesta de valor

. Volver al pueblo para teletrabajar.

. Paz, creatividad y equilibrio

. Crear espacios en los que nos regeneremos como
persona y como comunidades

. Trabajar desde la naturaleza en comunidad.

. Espacios Unicos para trabajar a distancia rodeado de
naturaleza.

Modelo de negocio de la solucién

. Creacién de una red de pueblos conscientes en
zonas despobladas desde los que poder trabajar
en remoto.

. Espacios de coworking

. Actividades y retos con emprendedores locales

Localizacion: Artieda (Zaragoza) y Antigua
(Fuerteventura)

Plataforma/Canalidad

Multicanal — Monocanal
Institucional - Corporativa
Plataforma(web, app) - Fisico



. Resultados benchmark

Multiservicio rural

Volumen de turistas anuales Propuesta de valor Localizacion: Aragdn

Funcionando desde 2003

Descripcidn de la solucidn
L - i . X “Los establecimientos de tu pueblo siempre a tu servicio”

Objetivo: facilitar la pervivencia del comercio rural en un entorno
poblacional escaso.
Se trata de una actividad empresarial que dota de servicios bdsicos a la poblacién
en lugares donde ya no existen o estdn a punto de desaparecer actividades
tan necesarias como el comercio y que, en el municipio donde se ubican, trascienden
de su sentido puramente mercantil, llegando incluso a alcanzar connotaciones de
tipo social.
Los comercios adheridos se benefician de asesoramiento, formacién y ventajas
en ayudas de la Administracién

Target Amplitud target Modelo de negocio de la solucién Plataforma/Canalidad

- Ayuntamientos de localidades

rurales (menos de 300 habitantes) ‘
- Comercios reinventarse

- Residentes localidades

Actores involucrados Amplitud actores Ayudas a implementar servicios complementarios Multicanal — Monocanal
a comercios ya existentes. Institucional - Corporativa
Plataforma(web, app) - Fisico
*  Gobierno de Aragén
«  Cémara Oficial de Comercio ‘ . .

*  Ayuntamientos
* Diputacién

Fuente: http://multiserviciorural.com/index.php



‘ Resultados benchmark

Banco de proyectos empresariales para emprender: Andalucia Emprende

Volumen de turistas anuales

Cuenta con mds de 500 guias de proyecto, 600 guias empresariales de
éxito, 250 Centros Andaluces Emprendimiento y 50 puntos info.

Descripcidn de la solucidn

Banco de proyectos empresariales para ayudar a futuros emprendedores con su
idea de negocio. Identifica las oportunidades de negocio con mas probabilidad
de éxito en cada municipio, en otras palabras, los municipios en los que
una actividad concreta tiene, a priori, mayor viabilidad.

Impulsado por Experiencias y Casos de Exito: definicién
del proyecto, opiniones personales, dificultades y amenazas, evolucién, claves
del éxito y consejos.

Target Amplitud target

Todas aquellas personas que
deseen emprender en cualquier
municipio andaluz, en cualquier sector
de actividad econdémica.

Actores involucrados Amplitud actores

. Andalucia Emprende, Fundacién

publica andaluza.
. Consejeria de Empleo, Formacién y Trabajo ‘ .

Auténomo.
. Fondo Europeo de Desarrollo Regional.

Propuesta de valor

Acceso a los servicios técnicos personalizados (formacién,
consultorfa, acompafiamiento, alojamiento, herramientas,
asistencia en la constitucidn...) que presta
Andalucia Emprende para el desarrollo y la consolidacién
de proyectos emprendedores concretos, que
abarcan todos los sectores de actividad.

Guias de Proyecto: Propuesta de valor, Clientes y Mercado,
Recursos y Competencias, Estudio Econdmico,
y Vinculacién a municipios (ldoneidad muy alta, alta y
media).

Modelo de negocio de la solucién

Plataforma web configurada como directorio de proyectos
que, ademds, ofrece un "Formulario de Autoevaluacién",
a través del cual se puede conocer previamente el éxito de
un proyecto de emprendimiento en una zona
determinada, en funcién de sus caracteristicas.

Dispone de un buscador por sector de actividad y
geogréfico.

Fuente: http://www.bancodeproyectos.andaluciaemprende.es/guias?shs_term_node_tid_depth=All&shs_term_node_tid_depth_1=All

Localizacion: Andalucia

Plataforma/Canalidad

Multicanal — Monocanal
Institucional - Corporativa
Plataforma(web, app) - Fisico



Resultados benchmark

Formatgeria La Planeta

Volumen de turistas anuales

No conocido

Descripcidn de la solucidn

Elaboracién artesana, Talleres elaboracién quesos, Apadrinamiento
ovejas, Pastor por un dia, Catas en la granja, Energias renovables
mediante crowdfunding

Target Amplitud target

Familias con o sin hijos . ‘

Actores involucrados Amplitud actores
Emprendedor, asociaciones sostenibilidad, ‘
otros

Fuente: http://www.quesosartesanoslaplaneta.com/

Propuesta de valor

Quesos artesanos de pastor, comprometidos con el
medioambiente

Modelo de negocio de la solucién

Modelo agroturistico con sinergias con entidades, empresas
y asociaciones del mundo rural, quesero y sostenible

Localizacion: Xert (Castelldn)

Plataforma/Canalidad

Multicanal — Monocanal
Institucional - Corporativa
Plataforma(web, app) - Fisico



. Resultados benchmark

Ruta de Castillos de Palencia

Volumen de turistas anuales

No conocido

Descripcidn de la solucidn

Enlaza los municipios de la provincia de Palencia gracias a los castillos
mds emblematicos de estilo romanico de la zona

Target Amplitud target

Familia con hijos (30-45) — Adulto sin hijos
(45-65) — Senior (65-80), historiadores

Actores involucrados Amplitud actores

*Empresas turisticas, guias de viaje,
proveedores de alojamiento, hosteleria
*Administraciones Publicas

Fuente: https://palenciaturismo.es/visitar/lugares-interes-cultural

Propuesta de valor

Conocer el valor histérico y cultural de los municipios de la
zona gracias a la propuesta de rutas histéricas por los
castillos de la zona y de los monumentos mas
emblemdticos

Modelo de negocio de la solucién

*Web de patrimonio cultural de Palencia
https://palenciaturismo.es/visitar/lugares-interes-cultural

Localizacion: Palencia

Plataforma/Canalidad

Multicanal — Monocanal
Institucional - Corporativa
Plataforma(web, app) - Fisico


https://palenciaturismo.es/visitar/lugares-interes-cultural
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- Colaboracién y cooperacién permanente para la difusion de los recursos del
territorio

- Con una propuesta de valor donde todos los actores encuentren beneficios

- Dinamizacién del mundo rural con el apoyo del urbano (cultural, turistico,
gastronémico, agro, ....)

- Boletin-blog comarcal “de referencia” que informe de las interacciones que se
realice en el territorio, incluyendo la interaccidn, quien ha intervenido y dénde.
Puede servir a modo de ejemplo a replicar y puede servir de efecto llamada. Este
boletin-blog tendrd asociado RRSS, creando comunidades concretas.

Propuesta de valor +







. Tendencias

Teniendo en cuenta los benchmarks realizados,
buscamos e identificamos tendencias que ayuden a
reforzar la oportunidad final.

De todas las tendencias identificadas, finalmente
seleccionamos aquellas que mayor impacto van a
tener: de la interaccidon de éstas, surgira la
definicion de la nueva oportunidad enriquecida.




@ Tendencias economia y mercado

El nuevo Revenue Management

Analizar las mejores épocas para establecer promociones y descuentos, fijando los
mejores precios para determinadas fechas, canales y tipologias de productos.

Hacia todas las dreas productivas del hotel (alimentos y bebidas, salas de reuniones, spa,
etc.), no sélo de las habitaciones.

Uno de los factores mds importantes que tiene en cuenta el Revenue Management a la hora
de establecer las estrategias a seguir es el valor diferencial. Este marca la diferencia de tu
negocio con el de la competencia, convierte a un establecimiento en Unico y propicia que los
viajeros lo recomienden y lo estimen en gran medida.

Uso de plataformas que funcionan como motor de reservas en Internet, donde se debe lograr
un buen posicionamiento; el marketing automatizado para controlar las estadisticas, las
tendencias y los indices de ventas; y los servicios de venta online.

;Qué tipo de servicios pueden ofrecerse con precios dindmicos para optimizar la
rentabilidad de las épocas de mayor afluencia y animar la demanda en temporada baja?

Accién: analizar las posibilidades (servicios con capacidad) de establecer precios dindmicos.

Proyecto: oferta turistica con precios dindmicos. Estrategia: tener en cuenta en la plataforma
que se quiere crear, el tema de las reservas online en funcién de la demanda.

Fuente: https://www.hosteltur.com/141415_los-21-temas-que-moveran-el-turismo-en-2021.html
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@ Tendencias economia y mercado

Diversificacion de motivaciones de viaje: la
multimotivacion

El sol y playa sigue siendo la estrella de nuestra oferta turistica, pero poco a poco
va perdiendo peso entre las motivaciones de los que nos visitan, atraidos cada
vez mds, como ha detallado Rafael Fuentes, por “nuestra cultura, gastronomia,
forma de vida, ciudades, rutas por el interior...”. De hecho en Turismo Costa del
Sol han cambiado la estrategia de promocién, apostando por “la multimotivacidn,
que hace que nuestros turistas vuelvan al destino muy satisfechos con la
experiencia”. En Madrid también abogan por “poner en valor esa polivalencia, esa
oferta cruzada en destinos”.

El cross-selling es una estrategia que ha ido ganando relevancia ya que es una
oportunidad dptima para aumentar las ventas y generar mayor beneficio
mediante la exploracidn del potencial de compra del cliente.

Dada la diversidad de servicios, recursos y productos gastrondmicos en la CV, a
través de un storytelling se integrarian todas las ventas cruzadas alrededor de
todos ellos, creando rutas e itinerarios completos que puedan atraer por la
cultura, gastronomia, ...

¢{Cémo enlazar toda la oferta del destino?

Accidn: creacion oferta de rutas multivacionales en la CV. Proyecto: enlazar todo
el territorio mediante storytelling y ofertas cruzadas.

Estrategia: mejorar la experiencia del consumidor aumentando el ticket medio del
negocio.

Fuente: Hosteltur (junio 2021),

CROSS-SELLING

’

’ > .
’ 2 ’
N
, ’
b ’
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LAS VENTAJAS DEL CROSS-SELLING:

e  Aumenta las ventas, logrando que el cliente
compre productos o servicios que inicialmente no
habia contemplado.

e  Optimiza los costes, pues al vender mas a cada
cliente se ahorra en la captacion de nuevos clientes.
e  Fideliza al cliente brindando una experiencia de
compra mas completa y satisfactoria.

Aumenta la visibilidad de otros productos, sobre
todo aquellos que tienen menos salida.
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https://www.hosteltur.com/144781_sorpresas-en-el-comportamiento-del-turista-pospandemia.html

@ Tendencias sociedad y cultura

Los viajes casi organizados

»

De la mano de la pandemia llega una mayor demanda de seguridad, en
todos los sentidos: sanitaria y econémica (cancelaciones de ultima hora
sin costes). Algo que ha beneficiado a las agencias de viajes, como signo
de garantia de esa seguridad. Sin embargo la tendencia anterior a la
pandemia era la del viaje auto-organizado en destino, por lo que se
prevé que la situacidon coyuntural sea eso, coyuntural, y que ganen
fuerza las opciones de organizacion del viaje en el destino, con el
minimo esfuerzo de planificacion para el turista, pero de forma casi
auténoma.

La nueva oferta turistica tiene que dar respuesta a esa necesidad de
organizacidén sencilla, rdpida, de ultima hora y en destino. En este
sentido rutaspirineos.org da una buena solucién, con un portal con rutas
ya organizadas por duracion, dificultad y la posibilidad de realizarlas con
guias o, para las mas autdonomos, auto-guiadas.

¢ Qué posibilidades hay de ofrecer paquetes para cada target incluso
con posibilidad de reserva?

Accién: identificar rutas que unan interior con costa. Proyecto: ofrecer un
catalogo de rutas preestablecidas con todos o varios servicios incluidos.
Estrategia: creacién de un portal y(o) adhesién a uno existente para
ofertar el catdlogo de rutas.

Fuente: Ideas For Change.

https://www.ideasforchange.com/es/blog-futuros-que-molan/9-tendencias-
turismo-post-covid

RAMAT DEL ESTE CORTA

4 dies, 3 noches, 3 etapes
Q Patiars Sabird, Levida
INFO / RESERVA (3

CAMINS DEL CAD{
4 dies, 3 noches, 4 etapas

© Alto Urgel Cordatiay Bargus

CADAQUES - COLLIURE
7 dies, 6 noches, 5 etapas
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@ Tendencias sociedad y cultura

El turismo de naturaleza como nexo de unién mar-
montana

» Cada vez crece més la demanda de destinos alternativos: pequefias ciudades no
tan conocidas, playas menos masificadas y entornos rurales. Y a este nuevo
gusto turistico de la demanda, se suma una gran tendencia social que cumplen
este tipo de destinos: la de la sostenibilidad. Hay una tipologia de turista y de
turismo, que cumple con todas estas condiciones en practicamente cualquier
destino: el turismo de naturaleza.

» Como provincia que combina el entorno rural con el de playa, el turismo
de naturaleza en cada uno de esos ambientes puede ser el nexo de unién de
todo el territorio. El reto, coordinar a todos los organismos y tener la conviccion de
que la suma de las partes es mucho mas que el todo.

» ¢ Coémo podemos aprovechar los recursos (y empresas) de la zona para ofrecer TIPO DE TURISMO DE NATURALEZA:
una experiencia al turista de naturaleza?

L. . I . S &F® Agroturismo: visitas a vifiedos, granjas, plantas de produccién
»  Accion: estudiar las posibilidades de turismo de naturaleza del territorio g eIl [T -
N N N ~ y procesamiento de alimentos.
combinando experiencias en costa y montafia. Proyecto: generar oferta de
turismo de naturaleza que integre a todo el territorio. Estrategia: considerar el A Ecoturismo: visitas a areas preservadas con el menor
territorio como un Unico destino. impacto medioambiental.

Turismo salvaje: disfrutar del contacto con los animales
Fuente: Ostelea; Hosteltur en su habitat.
Turismo de aventura: actividades fisicas (montafiismo,

rafting, piragiiismo, senderismo, escalada, kitesurf, ...)
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https://www.ostelea.com/actualidad/blog-turismo/organizacion-de-eventos/12-tendencias-en-turismo-para-el-2021
https://www.hosteltur.com/comunidad/nota/024680_el-futuro-del-turismo-tendencias-y-retos-para-2021.html

@ Tendencias sociedad y cultura

Turistas conscientes, sociales y que buscan un
sentido al viaje

La sostenibilidad era tendencia antes de la pandemia; tras ella, la conciencia
sobre la importancia de ser sostenibles se ha elevado a un nivel que ya no puede
considerarse tendencia, sino necesidad. De hecho, en turismo, la sostenibilidad es
una tendencia transversal, que afecta a todo tipo de turismo y que esta presente
de fondo en todas las demds tendencias turisticas.

El turismo va a tener que cumplir con el principio de sostenibilidad, tener en
cuenta las repercusiones actuales y futuras, econdmicas, sociales vy
medioambientales para satisfacer las necesidades de los visitantes, de la
industria, del entorno y de las comunidades anfitrionas. Pero ademds, ofrecer una
experiencia de crecimiento personal al turista (consciente) y que promueva
valores personales (otorgar sentido al viaje).

{Qué aspectos tiene el territorio que le hagan estar por encima de otros
destinos en cuanto a sostenibilidad?

Accidn: estudiar todas las posibilidades de implementar el turismo sostenible en
el territorio. Proyecto: generar una oferta turistica bajo la premisa de
sostenibilidad. Estrategia: Crear una marca que se relacione con la sostenibilidad
y sus valores. Generar experiencias que integren al turista en el destino.

Fuente: OMT; Hosteltur; Hosteltur “comportamientos inesperados del turista”;

“El futuro del turismo serd
sostenible o no serd”

PRACTICAS PARA LOGRAR UN TURISMO SOSTENIBLE

—
Lg? Impacto medioambiental cero: vehiculos eléctricos, energfa limpia,
materias primas Km 0.

ﬁ Patrimonio: preservar el patrimonio material (monumentos,
museos, etc.) e inmaterial (fiestas, gastronomia, forma de vida, ...).

éﬂ' Motor de desarrollo econdmico a todos los niveles:
poblacién local, entidades plblicas, empresas turisticas.

g En el plano social, revitalizacion de las regiones a través del
turismo, cuidar la relacién turista-residente.
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https://www.unwto.org/es/desarrollo-sostenible
https://www.hosteltur.com/comunidad/003596_el-futuro-del-turismo-sera-sostenible-o-no-sera.html
https://www.hosteltur.com/144781_sorpresas-en-el-comportamiento-del-turista-pospandemia.html

@ Tendencias sociedad y cultura

Experiencias como trajes hechos a medida

1?[”0“".5 3 mﬁliﬂk -
» Latendencia a demandar destinos no masificados y experiencias personalizadas Y
a los gustos personales y caracteristicas del viaje viene pisando fuerte desde los Tveait
ultimos afios, y se intensifica en la era Covid con la blisqueda de la sostenibilidad
L. R N i | TRABAJODECENTE OUSTRIA 10&2:%&;&
(lugares y actividades que minimizan el impacto ambiental negativo) y de la fiwnco e PN
seguridad se consolidan como tendencias en crecimiento. Los viajeros eligen m Ly
.« . ’ . . < N
visitar lugares con infraestructura apta para una estadia al aire libre, como el TSN

. . . , . . \ 1
cicloturismo y las caminatas. Ademas prefieren reservas flexibles y adaptadas a 13 e o 17 lassmen 7.

iyt OBIETIVOS TecnoISgTa y

las nuevas condiciones, sin gastos de cancelacién, con lo que los portales que gepesatiollD Ciencia

permiten una auto-organizacién del viaje en base a sus preferencias vy

condiciones cobran relevancia. Y a estas tendencias que se han acentuado con la | @@ |

crisis sanitaria, se suma una tendencia relevante en los Ultimos afios, y que el l':"l,:"\l\"

Covid no ha hecho enfermar: el turismo de experiencias; los turistas prefieren EE\OT;;;“EY

contenidos de tipo recreativo, cultural, educativo y en la naturaleza. N,
» ELl destino tiene que garantizar, primero, la seguridad, basandose en la no l’:—:\\‘

masificacion y disfrute del aire libre. En segundo lugar, potenciar la sostenibilidad e

del tipo de experiencia que ofrece y permitir que el viajero conozca no toda la (’\_9

oferta, sino la que se adapta a él en ese viaje en concreto. Socredad y
» ¢Cémo adaptarse al maximo a cada tipo de turista? Cultura

» Accion: identificar y crear distintas rutas y experiencias en funcion de las
caracteristicas del viajero (familia, pareja, senior, deportista, cultural, ...) y de su
viaje (duracion, época del afio). Proyecto: Rutas de turismo personalizadas para
los 12 meses del afo. Estrategia: Creaciéon de experiencias paquetizadas
segmentadas por perfil de turista.

Fuente: Innovtur; Uvirtual; IdeasforChange



https://www.innovtur.com/tendencias-de-viajes-en-la-nueva-era-del-turismo-2021-el-inicio-de-la-recuperacion/
https://blog.uvirtual.org/tendencias-en-turismo-internacional-sustentabilidad-seguridad
https://www.ideasforchange.com/es/blog-futuros-que-molan/9-tendencias-turismo-post-covid

@ Tendencias sociedad y cultura

Integrarse en el destino a través de la gastronomia

» ELl turismo gastrondmico es mds que tendencia: (1)es el cuarto rubro de mayor
gasto para el turismo mundial, (2)el perfil del turista tiene un nivel adquisitivo
medio-alto, y (3) Espafia es querida mundialmente por su gastronomia. La era
post-covid favorece a esta modalidad turistica que ya venia en auge en los
ultimos afos. El compromiso con la sostenibilidad y, por tanto, con la
gastronomia local, y el “slow tourist”, aquél que pasa mas tiempo en un destino
con objeto de integrarse en su cultura y explorarla a través de sus productos
alimentarios, son las dos tendencias clave de esta modalidad turistica. Tampoco
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[ " : Tecnologia 'y
La gastronomia es uno de los recuerdos §

podemos olvidar las dos tendencias pre-covid que se suman a las vya Clencia
- % RS 9

mencionadas: turismo gastrondmico guiado por gente local y participaciéon en 0% durradeiros de un viaje | &9 |
clases de cocina. B (',\"c",r‘ \/\‘:

» Hablamos de un territorio con una riqueza gastrondmica fascinante (langostino, EEO;OW};
alcachofa, quesos, mieles, cuajada, flaons, ...) y alternativa a la ya archiconocida Mercado
de la Comunidad Valenciana, para ofrecer una experiencia distinta a este nuevo ’ Méds del 40% del presupuesto del turista se destina a gastronomia :’,—:\\\
turista mds comprometido con la sostenibilidad y con los valores locales. La e
historia de cada uno de esos productos, desde su produccién (y factores (©=>  EI53% de los turistas tienen en cuenta la gastronomia al elegir aa 9
culturales, demogréficos y geogréficos que la hacen posible) hasta su puesta en destino, con prevision a elevarse al 63% en 2022. Setre y
la mesa, puede ser el hilo conductor para ofrecer una experiencia turistica e . . . i Cultura
distintiva_ ﬁﬂ uropa es el continente gue mas 5e asocla con la mejor

gastronomia (60%).
» ¢Cémo maximizar la presentacién del territorio a través de sus productos

agroalimentarios? E En 2017, los turistas internacionales gastaron
mds de USS 186 millones en el consumo de

» Accion: describir la historia de los productos alimenticios. Proyecto: Conocer el alimentos y bebidas en sus viajes.

destino y sus gentes a través de la historia de su gastronomia. Estrategia:
coordinacion de los productos (y agentes implicados) en una sola historia (o unas
pocas de ellas) que presente el destino.

»  Fuente: Vinetur (2021); Key Trends in Culinary Tourism -extracto en la web
Turismo360- (2017)


https://www.vinetur.com/2021060164821/el-turista-post-covid-sera-mas-gastronomico.html
https://www.turismo360.news/gastronomia/cuatro-tendencias-del-turismo-gastronomico/

@ Tendencias sociedad y cultura

El enoturismo sigue creciendo y ganando
#winelovers

»

Esta tendencia anima cada vez a mas destinos a impulsar esta modalidad de
turismo y a las bodegas a abrir sus puertas al gran publico. Pero ;sabemos
diferenciarnos y sorprender al enoturista? ;Cudles son las claves para vivir una
auténtica experiencia enoturistica?.

Tendencias dentro del enoturismo:

Diversién. Olvidemos de contar las cualidades o caracteristicas del vino vy
vayamos a crear una historia con la que el publico pueda disfrutar y divertirse. Ej.
Hallowine,

- Area Pic-nic. Creacidén de dreas especificas en el vifledo, para disfrutar del paisaje

y entorno junto a productos gastrondmicos o unas botellas de vino. Ej. : Bodegas
Vina Real

- Actividades en la naturaleza. Muchas bodegas estan enmarcadas en la naturaleza

y aprovechan esta oportunidad para incluirla en sus propuestas. Ej. Bodegas
Muga (viaje en globo).

Efector multiplicador. Generar experiencias Unicas, fruto de la colaboracién de
varias empresas que unen sus propuestas de mdaximo valor para generar una
experiencia inigualable, fruto del factor multiplicador que supone la asociacién de
todas ellas. Ej. La Cata del Barrio de la Estacién

La CV es un territorio con una riqueza vitivinicola y endloga importante que
puede aprovecharse para la creacién de experiencias interesantes para el turista.

»

:Qué historias podemos contar con el vino como
hilo conductor?

Accién:  identificar de todos los recursos
(relacionados directamente con el vino o no) que ya
existen en el territorio y pueden integrarse en la
experiencia.

Proyecto: Creacién de

enoturismo.

experiencias para el

Estrategia: coordinacién de los productos (y agentes
implicados) en una sola historia (0o unas pocas de
ellas) que presente el destino.

Fuente: Dinamizaasesores
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https://dinamizaasesores.es/enoturismo/15-tendencias-en-enoturismo-1a-parte/
https://www.francoespanolas.com/blog/hallowine-incorpo/
https://www.cvne.com/tp-bodega/vina-real/
https://www.bodegasmuga.com/enoturismo-rioja/actividades/viaje-en-globo/
https://www.lacatadelbarriodelaestacion.com/

@ Tendencias tecnoldgicas

La Realidad Aumentada

Cada vez son mas los destinos que apuestan por la realidad aumentada con el
objetivo de que el turista pueda interactuar con su entorno a través de su
dispositivo electrénico, integrandose completamente en éL. Turismo de Galicia
presentd una innovadora aplicacidn de realidad aumentada que invita a conocer
Galicia. Una herramienta de gran utilidad tanto para el turista potencial que
desee descubrir Galicia remotamente como para el viajero que esté visitando el
territorio, mostrandole los recursos cercanos mediante la georreferenciacion.

La aplicacién movil constituye una muestra mds de la apuesta de Turismo de
Galicia por la innovacién y el empleo de las nuevas tecnologias en los procesos
de articulacion, promocién, comercializacion y gestion del sector turistico.

La aplicacién detecta si el viajero se encuentra o no en Galicia, y en este ultimo
caso, le muestra una serie de recomendaciones directas. Si por el contrario estd
en Galicia, podrd ver sobre la pantalla de su mévil, en modo cdmara fotografica
los recursos de su entorno e incluso en las ciudades se proporcionara informacion
de los edificios y monumentos mdas importantes. No obstante, el usuario podra
personalizar la aplicacion adaptandola a sus intereses y experiencia buscada
(idioma, acelerémetro, ayuda interactiva, mapa de fondo, distancia de referencia,
categorias de recursos...).

:Qué tipologia de usuarios demanda experiencias de realidad aumentada y
cémo ofrecérselas en nuestro destino?

Accién: identificar tipo de turista y recursos susceptibles a usar esta tecnologia.
Proyecto: Creacién de un itinerario auto-guiado con AR (p.e. para visualizar la
fauna del lugar).

Estrategia: Gamificacion del destino e interaccidén con el mismo a través de AR:

Fuente: Turismo de Galicia
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https://www.turismo.gal/espazo-profesional/actualidade/detalle-nova?langId=es_ES&content=nova_0906.html

@ Tendencias tecnoldgicas

La utilizacion de plataformas colaborativas en aras
del impulso del turismo accesible o

» El ocio es un derecho basico del ser humano y desde la Plataforma Representativa
Estatal de Personas con Discapacidad Fisica apuestan por el turismo accesible como la
solucion para hacer realidad este derecho. A través de la aplicacion TUR4all, se
proporciona informacidon sobre los recursos turisticos accesibles en Espafia, brindando
datos veraces y actualizados sobre la accesibilidad de hoteles, restaurantes, museos y
monumentos o transporte adaptado en cada territorio. TU R4 al I

-
=
-

1
-

<=7
Tecnologia 'y
Ciencia

0 ~
r

\
U

» El turismo accesible pretende facilitar el acceso de las personas con discapacidad a los
servicios turisticos, con la finalidad de lograr que los entornos, productos y servicios
turisticos garanticen el disfrute en igualdad de condiciones de cualquier persona con o

X X X 1T NN
sin discapacidad. Lev )
. .7 7. L . 7 . . Ec rnllla'y
» En la aplicacion movil y pagina web se publican recursos turisticos analizados por el
expertos en accesibilidad e incluidos por usuarios a través de un cuestionario de PN
evaluacidn. De hecho, ofrece informacién objetiva acerca de los destinos turisticos y (_L i
o . TR . . PSR . . d N .
sus condiciones de accesibilidad; comunicacién en 11 idiomas; y fomenta la interaccién ! :""; §
. . o . . ’ . N
N 7
con redes sociales privadas y administraciones publicas Sotredady
» ¢Qué oferta turistica tenemos para personas con dificultades de acceso? Cultura

» Accion: identificar los recursos accesibles y los susceptibles de convertirse en . :
accesibles con facilidad. Proyecto: creacion de rutas accesibles. Estrategia: generar Turismo Accesible
itinerarios, rutas y experiencias con los recursos que ya son accesibles. ) s . . Turismo ara_’[gi_qs

Fuente: PREDIF

<



https://www.predif.org/tur4all-la-aplicacion-de-turismo-accesible/




ANCUS

Actores

Necesidades

Contexto de Uso

Soluciones

Herramienta utilizada en la primera fase

La utilizamos en una nueva iteracidon en
el contexto de la nueva oportunidad
maximizada.

Da respuesta a qué acciones concretas
hay que acometer para dar solucion a la
oportunidad, como paso previo a su
implementacion



ANCUS 2020 | Interaccion entre mundo rural y urbano

INTERACCION ENTRE EL MUNDO RURAL Y URBANO.
Difusién de los recursos que tiene el territorio. Colaboracién y cooperacién para el desarrollo empresarial en zonas de interior.

- Homogeneidad entre localidades
- Mancomunitat Alto Palancia - Vfas y carreteras
- Otra Mancomunitat
- ASECAM (Asociacién empresarios Camp de Morvedre)
- Relacién con Sagunto
- COMFECOMERC (tarjeta fidelizacidn)
- Alto Palancia y Camp de Morvedre (nivel empresarial Valle Palancia)

A

En esta oportunidad el contexto es favorable, dada la continuidad del paisaje a lo - Fomentar la colaboracién entre entidades
largo del vale del Palancia, y las infraestructuras de comunicaciones a lo largo del
mismo. La dificultad estd a la hora de enlazar el valle con la sierra del Espadany la
sierra Calderona

CONTEXTO DE USO

SOLUCION



ANCUS 2021

¢ Actores a los que nos dirigimos (target)
* Actores que ofrecen servicios profesionales puntuales (1)
* Actores empresarios que se instalen (2)
* Actores residentes para permanencia (3)
¢ Actores turistas (4)
e  Actores que pueden participar en la consecucién del target.
¢ Diputacién Provincial de Castelldn (5)
¢ Ayuntamiento municipios de la Comarca (6)
* FECAP (incluimos Asociacion De Comerciantes Del Alto Palancia) (7)
¢ Pactos por el empleo (Activem la Plana Baixa, Pacto Alto Palancia) (8)
* Mancomunidades (Alto Palancia, Espadan Mijares, Rio Mijares) (9)
e Pactos turisticos ( Castelldn Sud, Alto Palancia) (10)
¢ Cooperativa de Viver (11)
* Saboritas (12)

NECESIDADES

1) Demanda de servicios profesionales puntuales y difusién de los mismos

(2) Instalaciones fisicas y conexién internet adecuada

(3) Ofertas de trabajo para nuevos residentes y viviendas asequibles (alquiler o vta)
(4) Ofertas turisticas interesantes que enlace zona urbana y rural (todo el afio)

(5) Desarrollo econédmico de la provincia, proyectos inter comarcales (Repoblem, Cs Ruta
Sabor)

(6) Aumento de residentes, alta empresas, desarrollo econdmico del municipio

(7) Ayudar a la promocién del comercio

(8) Cruzar oferta y demanda de empleo.

(9) Buscar proyectos comarcales que desarrollar en el territorio

(10) Apoyo a empresas y a programas de turismo (club de producto) en el territorio.

(11) RRHHy RSC

(12) Desarrollar proyecto Custodia del territorio.

(1) Durante todo el afo y en localidades con necesidad del servicio

(2) Falta espacios de coworking y espacios industriales. Falta atraccién de talento

(3) Complejo matching entre oferta y demanda de vivienda. Poca informacién sobre bonificaciones e incentivos
por instalarse en zona rural y para reformas y adecuacion de viviendas. Emprendedores de la zona que no
emigren. Retencidn de talento. (Existe médulo de energias renovables con un 90% de empleabilidad en el
territorio).

(4) Oferta disgregada vy sin hilo conductor

(5) Demasiados programas a los que hacer frente (falta de difusion,...)

(6) Falta de adecuacidn a las necesidades de atraccién de residentes (también de empresas). Falta de
comunicacién de incentivos y beneficios fiscales generales e incluir algunos locales.

(7) A corto plazo disminucion de empresas (jubilacion) consiguiente necesidad de traspaso generacional

(8) Escasez de RRHH con formacién/habilidades especificas

(9) Cooperacién y colaboracién duradera. Mejora de la predisposicién de los ayuntamientos.

(10) Mejora del desarrollo turistico gracias a la promocidn de los planes de dinamizacién y gobernanza turistica.
(11) Tendencia positiva en todos los ambitos de actuacidn.

(12) Abordando proyecto Custodia del Territorio

CONTEXTO DE USO

Mayor difusién de plataforma Itinerant y de Crea Palancia
(2) Creacion de espacios empresariales y promocién. Observatorio de emprendimiento.
(3) Plataforma de difusion entre oferta y demanda de empleo, incluyendo ventajas de instalarse en el mundo
rural
(4) Promocién del turismo rural a través de rutas que enlacen el mundo urbano con el rural
(agroturismo, gastronomia, cultural, ...).
(5) Difusiéon méaxima de los programas activos
(6) Difusion de incentivos generales y locales para atraer empresas
(7) Potenciar difusion plataforma de “Transmision de Empresas”
(8) Mayor difusion plataformas Labora
(9) Acciones de Team Building periédicas
(10) Potenciacion de los clubes de producto. Recopilacion de los recursos de la Comarca para la creacion
de rutas turisticas rural-urbano., ademas de apoyo y difusién
(11) Acciones que aprovechen el efecto tractor de la Cooperativa
(12) Promocién de las iniciativas que incluye la Custodia del Territorio para que el territorio se integre en el
mismo.

SOLUCION



ANCUS

OPORTUNIDAD 2020

“Difusion de los recursos que tiene el territorio. Colaboracion vy
cooperacion para el desarrollo empresarial en zonas de interior”

OPORTUNIDAD MAXIMIZADA

Creacion de un boletin-blog comarcal “de referencia” que fidelice a
través de sus RRSS y que muestre la propuesta de valor de la zona
utilizando como hilos conductores los nexos en comun entre la oferta
urbana y rural.






PROXIMA FASE: IMPLEMENTACION

Clasificacion y roles de los actores para la implementacion

Promotor

Implementador

Stakeholder

/

.

Asume el reto y la oportunidad y se encarga de trabajar para su implementacién. Su rol es bdsico para que las
oportunidades se materialicen y vayan mas alla de un ejercicio tedrico. Esta persona debe ademds contar con el
tiempo, los conocimientos y los recursos materiales(financiacidn) suficientes para realizar su funcién.

\

-

Se encarga de la puesta en marcha de la oportunidad maximizada

-

Cualquier otro actor que apoye o esté interesado en la puesta en marcha de la oportunidad maximizada, asumiendo
otros roles, mas alla del promotor e implementador

J




Participantes y agradecimientos

El foco de la dindmica de trabajo en el territorio norte de la
provincia de Castellon se ha puesto en la comarca.

Se trata de un nivel de profundidad éptimo para el trabajo
con los agentes de esta zona: nos da un nivel de
concrecidn suficiente para generar oportunidades
facilmente aplicables, y a la vez lo bastante amplio para
ofrecer soluciones a una escala global basadas en la
colaboracion intersectorial.

Los agentes del territorio que han participado en estas

dinamicas son:

Agente

Gregorio Pérez

Maria José Villalba

Puri Fuster
Manuel Luis Mafié
Francisco Ronda
Carlos Perez

Juan José Lliso

Institucion
CDR Palancia Mijares

Mancomunidad Intermunicipal Alto Palancia
y Pacto Territorial por el Empleo y
Desarrollo Local

CEDES Segorbe - Diputacion Castellon
SECOT
FECAP
Pacto territorial Activem la Plana Baixa

Servicio Transferencia Conselleria
Agricultura



FORO CRECER INNOVANDO

Como maximizar las oportunidades detectadas en
el territorio para favorecer su implementacion

29 de octubre
12:00 h-13:30 h

FINANCIA: ORGANIZA:
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