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Prologo

El turismo es sin duda un sector clave para Valencia que, a pesar de las dificultades que
han ido surgiendo en el escenario econdmico, ha continuado creciendo y generando
riqueza en la ciudad. Todo ello no es fruto de la casualidad o de la improvisacidn, sino es
resultado de la definicibn de estrategias acertadas que han dado respuesta a las
necesidades especificas del sector turistico valenciano y que han sido capaces de
adaptarse de manera continuada a los cambios exigidos por el entorno. Prueba de ello es
el posicionamiento que Valencia ha alcanzado en el contexto europeo, habiendo liderado
el crecimiento de pernoctaciones totales e internacionales entre los afios 2006 y 2010.

Y ahora es el momento desde la Fundacion Turismo Valencia de establecer los objetivos
y estrategias para los proximos afios en colaboracion con nuestros socios en beneficio de
la totalidad de agentes del sector y de la ciudad en general. Esta labor de reflexion
estratégica y de valor afiadido impulsada por la Fundacion establece las bases para el
exitoso desarrollo de la actividad turistica en la ciudad, y se concreta en el Plan
Estratégico 2012-2015: calidad, sostenibilidad y rentabilidad.

En este proceso hemos tratado de determinar cuanto negocio puede generar a futuro el
turismo en la ciudad a partir de un exhaustivo andlisis de la situacion actual y de un
trabajo concienzudo de estimacion de los escenarios econdmicos en los que nos
podemos mover. Como resultado hemos identificado y analizado nuestras potencialidades
de futuro sobre las que definir cual es el camino a seguir para continuar avanzando y
cosechando éxitos.

Es decir, tras un trabajo de diagnéstico (en el que se han tenido en cuenta numerosos
factores tanto de oferta como de demanda, asi como aquellos resultantes de los estudios
comparativos realizados con otras ciudades), se justifica desde un punto de vista
cientifico, objetivo y sostenible hasta dénde queremos llegar para, a continuacion,
plantearnos cémo hacerlo. El Plan Estratégico 2012-2015, producto de esta reflexion
estratégica, se soporta sobre los principios de calidad, sostenibilidad y rentabilidad para la
ciudad y para el sector en el desarrollo de la actividad turistica, conceptos presentes en
las diferentes estrategias y programas de actuacion del documento.

Este documento constituye el primer paso del proceso de planificacion para los proximos
afios y es, por tanto, un documento vivo que iremos revisando y concretando en los
planes de actuaciones de caracter anual con la colaboracion de nuestros socios.

Con este trabajo perseguimos crear un modelo sélido de desarrollo turistico para
Valencia, acorde a las tendencias y requerimientos actuales del mercado turistico, que

permita a la ciudad seguir creciendo como destino y al turismo como motor econémico de
la ciudad.

José Salinas

Director Gerente de la Fundacion Turismo Valencia
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1. Introducciony objetivos del
Informe

El destino turistico Valencia ha experimentado una excelente evolucién en el mercado
turistico a lo largo de las dos Ultimas décadas llegando a alcanzar en 2011 cifras récord
de demanda. En la actualidad, Valencia es un destino maduro, se encuentra entre los
mas competitivos en el contexto europeo y cuenta con una cartera de productos atractiva
y diversificada, habiendo logrado una proyeccion internacional sin precedentes.

Valencia en la actualidad es el tercer destino urbano a escala nacional, la tercera ciudad
europea no capital de pais y la décima del mundo como destino de congresos
internacionales, y el destino urbano europeo lider en cuanto a crecimiento del nimero de
pernoctaciones y de turismo internacional en los Gltimos ejercicios.

El sector turistico tiene un peso muy importante en la economia de la ciudad, generando
importantes ingresos directos e indirectos. Se estima que el turismo valenciano tenga un
impacto econémico entre los 1.500 y 1.600 millones de euros en 2011. Asimismo, se
prevé que Valencia alcance los cuatro millones de pernoctaciones (mas de la mitad
procedentes del mercado internacional) y se acerque a los dos millones de turistas, cifras
muy por encima de las registradas hace algunos afios.

El denomi nado fuo@ferente¥rael neercado tarfstico, es el resultado de 20
afios de esfuerzo continuado en los que la ciudad ha apostado por la gestion
profesionalizada del destino mediante la Fundacién Turismo Valencia.

En este contexto, y una vez finalizada la vigencia del Plan Estratégico 2008-2012 y con la
ambicion de seguir mejorando la competitividad del destino turistico Valencia, se plantea
el presente documento de reflexion estratégica con el horizonte 2015 que se basa en tres
premisas fundamentales: la mejora de la calidad de la oferta, el avance en la
sostenibilidad de la actividad turistica en su sentido mas amplio y el incremento de
larentabilidad del turismo en la ciudad.

T

o 2
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En la ciudad de Valencia el turismo es una politica publica gestionada fundamentalmente
por el Ayuntamiento, delegada en la Fundacién Turismo Valencia, entidad privada sin
animo de lucro. Esta Fundacion fue creada para dar respuesta a las necesidades de
promocién turistica de la ciudad. Es decir, la Fundacion nacié en 1991 con la vocacion de
unificar los esfuerzos de promocion turistica de Valencia, con el fin Gltimo de beneficiar,
directa o indirectamente, a todos los ciudadanos y agentes econémicos de la ciudad,
dando a conocer la oferta turistica a mas potenciales viajeros, impulsando la decision de
contratacion a los turistas que van conociendo Valencia y ampliando la cartera de negocio
para los préoximos afios.

Esta finalidad se ha ido plasmando en planes estratégicos y, afio tras afio, en planes de
actuaciones en los que se concretan las lineas estratégicas establecidas por la propia
Fundacién. Con el horizonte temporal 2012 (Plan Estratégico 2008-2012), las lineas
estratégicas que se definieron fueron las siguientes:

T Mantenimiento de la demanda actual de los principales mercados y productos
(especialmente proveniente de segmentos maduros como el turismo de
reuniones y el mercado nacional).

T Busqueda de los mayores crecimientos en el turismo vacacional internacional.

T Desarrollo de la conectividad, manteniendo el esquema actual e intensificando el
trabajo en torno al trasporte aéreo como canal fundamental para el de
promocion del destino.

T Desarrollo de la marca, logrando un aumento de su notoriedad, conocimiento del
destino y atraccion de turistas.

Estos objetivos estratégicos 2008-2012 se traducen en los siguientes objetivos
cuantitativos:

T 2 millones visitantes.
) 4 millones de pernoctaciones.
) | mpacto econ-mico de 1.700 millones 0.

) Gracias a la labor realizada tanto por la Fundaciéon Turismo Valencia como por
las entidades que con ella colaboran, estos objetivos seran previsiblemente
alcanzados a finales de 2011, pero no es posible pararse ahi. Conscientes de
la situacion del mercado turistico, la Fundacion se plantea la necesidad de
seguir cumpliendo objetivos, siendo referente como gestor turistico y
promocionando Valencia como destino atractivo y sostenible.

Por tanto, el presente documento tiene un doble objetivo:

) En primer lugar, realizar un balance a partir del analisis de los resultados
conseguidos con la aplicacion del Plan Estratégico 2008-2012. Un plan
ambicioso, planteado tras un periodo de crecimiento constante de la demanda y
gue ha tenido que sortear una crisis financiera internacional que oblig6 a
recalcular los objetivos inicialmente planeados.

Fundacién Turismo Valencia 7
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Y en segundo lugar, establecer las grandes lineas sobre las que se debera
seguir trabajando en el periodo 2012-2015, resultado de un proceso de reflexion
estratégica, que mantenga la linea de crecimiento ya marcada en el plan anterior
pero que sea capaz de adaptarse a un escenario en fase de estabilizacién pero
aun cambiante. Todo ello bajo las pautas de la calidad, la sostenibilidad y la
rentabilidad del destino.

(encia
de
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La estructura del documento responde al doble objetivo mencionado, exponiéndose en
primer lugar el balance de los resultados alcanzados por la ciudad en el periodo 2008-
2012 para, a continuacion, plantear los retos y oportunidades para el horizonte 2015
obtenidos del trabajo de reflexion estratégica que se concretan en la siguientes tareas:

El estudio de la situacion actual, con el fin de conocer y analizar en profundidad
el punto de partida para el establecimiento del Plan Estratégico 2012-2015. Este
andlisis incluye una perspectiva interna (en la que se consideran la oferta y la
demanda de la ciudad, asi como la gestion realizada del destino turistico) y
externa (que se refiere al contexto econdmico y a otras tendencias advertidas en
el mercado turistico, y al andlisis de destinos competidores y de las grandes
capitales turisticas a escala global).

La identificacion de oportunidades y activos competitivos del destino y de la
entidad para encarar su actividad a lo largo de los préximos afios, asi como de
otros condicionantes al desarrollo turistico de la ciudad.

Para estos primeros aspectos del documento se ha contado con la colaboracién
del equipo especializado en turismo de la consultora Deloitte.

La definicion de la estrategia a seguir por el destino Valencia y por la Fundacion
en el periodo 2012-2015, acompafiada de un conjunto de proyectos e iniciativas
concretas que permitan alcanzar dicha estrategia, estableciendo un modelo
turistico sostenible con impacto positivo en el ambito econdmico, social y
medioambiental, apostando también por la calidad y el incremento de la
rentabilidad del destino.

La puesta en marcha del plan se concreta en la propuesta de plan de
actuaciones para el primer ejercicio del plan, el afio 2012. Se desarrolla asi cada
programa de actuacion previsto en cada una de las 5 estrategias.

Fundacién Turismo Valencia 8
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2. Balance de la actividad de la
FundacionlTurismo Valencia

La Fundacion Turismo Valencia, organizacion privada sin animo de lucro, nace en 1991
como una entidad pionera, especializada en la industria del turismo urbano y en la que
tuvieran cabida tanto las Administraciones Publicas como aquellas empresas del sector
turistico de mayor peso en la ciudad.

La misién de la Fundacién desde su apariciéon fue la de lograr un modelo de turismo
sostenible en la ciudad de Valencia, maximizando los impactos positivos en el ambito
econOmico, social y medioambiental, ejerciendo el papel de lider en la gestion y
promocioén de Valencia y combinando tanto los intereses publicos como los privados. Para
ello, desarrolla estrategias que motiven la decision de viajar, la contratacion de productos
y servicios, el disfrute de la experiencia en la ciudad y la recomendacion.

Con la creacion de esta entidad pretende solventarse la demandada colaboracion entre la
Administracion y las empresas en la definicion de los productos turisticos que componen
la oferta valenciana. Las labores de la Fundacion son muy extensas, agrupandose en
torno a tres bloques principalmente:

T Investigacién y analisis del entorno del turismo urbano.

T Promocién y desarrollo de la marca, con las acciones de marketing,
comunicacion, apoyo y difusion de la ciudad y de los eventos que en ella tengan
lugar.

T Creacion de productos, mantenimiento y fidelizacién de clientes actuales a
través de su linea de atencion al visitante.

Con la participacion de los socios, se aprobaron una serie de objetivos que han marcado
la definicion de todas y cada una de sus estrategias:

) Promocién de la ciudad de Valencia y de su imagen turistica, tanto a nivel
nacional como internacional.

T Captacion y canalizacion del turismo.
) Desarrollo de la infraestructura turistica y de servicios complementarios.

) Promocién de la ciudad de Valencia como sede de congresos, ferias,
convenciones, seminarios, viajes de incentivos y otro tipo de eventos y
cualesquiera otras actividades turisticas.

T Servicio de asesoramiento a todos los operadores del sector turistico.

) Promocién y elaboracion de analisis y estudios, asi como del material necesario
gue sirva de soporte a sus actuaciones.

) Establecimiento y captacion de relaciones de cooperacion y colaboracion con
empresas e instituciones nacionales e internacionales que puedan ser de interés
para la promocion turistica de la ciudad y que quieran contribuir al fin
fundacional.

Fundacién Turismo Valencia 10
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Composicidn, organizacion y funcionamiento

La creacién de la Fundacion persiguié un doble objetivo, por un lado establecer un
espacio en el que fuera posible coordinar los intereses privados y publicos con el menor
coste posible, aunando ideas y maximizando esfuerzos. Y por otro lado, la definicion de
un organismo especializado que sirviera de lider en la industria turistica y de asesor o
impulsor del turismo en Valencia de manera univoca.

Esta naturaleza de colaboracién e impulso se observa en su composicién, organizacion y
funcionamiento. La Fundacién se organiza en torno a dos Organos colegiados: el
Patronato y el Consejo Permanente; y estd compuesta por los socios fundadores
(Ayuntamiento de Valencia, la Camara de Comercio, Industria y Navegacion de Valencia,
Feria Valencia y la Confederacién Empresarial Valenciana) y alrededor de 250 socios
colaboradores.

La amplia variedad de participantes con los que cuenta la Fundacion le brinda un caracter
global, ya que es capaz de contar con las consideraciones de multitud de sectores dentro
de la industria turistica, y ademas cuenta con agentes comprometidos con el progreso de
la Fundacioén (que colaboran tanto material como econémicamente con sus principios y
objetivos apoyando de esta manera la excelencia de Valencia como destino turistico).

En relacion al modelo organizativo de la Fundaciéon Turismo Valencia, la entidad se
estructura en un area de direccién (en la que se integran las funciones de direccion
general, relaciones institucionales, servicios juridicos, calidad e inteligencia de mercado) y
dos subdirecciones. Bajo la primera de las subdirecciones se encuentran las areas de
comunicacion, promocion, y marketing, mientras que bajo la segunda estan las areas
financiera, y de servicios generales, y el area desarrollo de negocio y atencién al visitante,
gue coordina la actividad de los diferentes puntos de atencién al visitante gestiona la
Fundacién, asi como las funciones de desarrollo de negocio (comercializacion directa y
online).

Fundacion Turismo Valencia

Direccion

Fuente: elaboracion propia.

Por otro lado, la financiaciéon de las actividades de la Fundacién proviene de las
aportaciones de todos los socios e instituciones fundadoras, asi como de los ingresos
generados por las actividades desarrolladas por la propia Fundacién, entre las que se
encuentra la comercializacion de productos y servicios turisticos.

La Fundacion se encuentra orientada hacia un modelo empresarial. En la actualidad, el
presupuesto anual procede en alrededor de un 40% principalmente de la generacion de
ingresos propios derivados de la prestacion de servicios turisticos, constituyendo el
aumento de este porcentaje uno de los principales retos de futuro de la entidad.

Fundacion Turismo Valencia 11
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2.2. Balance: revision de los objetivos planteados
para el periodo 2008-2012

2.2.1. Objetivos definidos en el Plan Estratégico 2008-2012

Para dar cumplimiento a las funciones encomendadas a la Fundacién Turismo Valencia,
la organizacion ha ido definiendo planes estratégicos plurianuales que, partiendo del
caracter global de la entidad, tratan de delimitar cual sera el entorno de actuacién a lo
largo de cada periodo. A continuacién, se exponen i para la posterior valoracion de su
cumplimiento 7 los ejes estratégicos y los objetivos planteados para el Plan Estratégico
2008-2012.

El Plan nace después de una reflexion sobre la situacion de la ciudad de Valencia y la
necesidad de replantear el horizonte estratégico ante un nuevo escenario. Este analisis
cuenta con un elemento fundamental, el haber conseguido ser sede de un evento
deportivo mundial. La 32" America’s Cup habia representado un salto cualitativo histérico
en la proyeccion mundial de la ciudad y permitia establecer un objetivo estratégico de
cuatro millones de pernoctaciones en 2011. El fin Gltimo era hacer de Valencia una de las
principales ciudades del turismo europeo, con una imagen fuerte y una actividad turistica
continuada.

Sin duda, y de acuerdo con los resultados alcanzados por Valencia que se exponen mas
adelante, la 32" America’s Cup sirvié de catalizador de la actividad turistica de la ciudad
gue ésta supo aprovechar.

El Plan Estratégico 2008-2012 arrancaba en su primer ejercicio con un gran desafio,

puesto que deb2a mantener el alto nivel de acti
de Valenci aodo. dadbdn se canprometiéladogrér wuatro grandes objetivos

que la propia Fundacién ha ido evaluando a lo largo de cada uno de los afios que

componen el Plan.

4 grandes objetivos del Plan Estratégico 2008-2012

7

Aumento de la notoriedad internacional de Ig
marca

| > T

Incremento dda cartera de negocio en los
préximos afos

Mejora de los impactos positivos del turismo

Mejora de la cifra de visitantes

Estos cuatro objetivos, a su vez se concretaron en tres ejes estratégicos sobre los que se
apoyarian cada uno de los cuatro planes de actuaciones que serian desarrollados a lo
largo del periodo 2008-2012 y que a continuacion se recogen:

Ejes estratégicos del Plan Estratégico 2008-2012
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por alcanzar una alta notoriedad, mediante una estrategia de posicionamiento de n
utilizando intensivamente las tecnologias o8li¢
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A continuacién, se relacionan los principales resultados alcanzados por la ciudad en
relacion a los cuatros grandes objetivos que planteaba el Plan Estratégico 2008-2012
mencionados anteriormente. En general, puede afirmarse la satisfactoria evolucién del
sector turistico de Valencia, manteniendo e incluso mejorando el impacto econémico de la
actividad turistica en la ciudad, asi como logrando niveles récord en la llegada de viajeros
internacionales, en el numero de pernoctaciones, o en la estancia media de los turistas
que visitan la ciudad.

En cuando al primero de los grandes objetivos estratégicos del Plan Estratégico 2008-
2012, la mejora de los impactos positivos de la actividad turistica sobre la ciudad de
Valencia, las previsiones para el cierre del ejercicio 2011 apuntan a que se alcanzaran
entre los 1.500 y 1.600 millones de euros de impacto econémico, acercandose a los 1.700
millones planteados para el final del periodo (objetivo revisado a la baja respecto al inicial
por la incidencia de la crisis financiera internacional). Debe valorarse positivamente la
evolucion de este indicador a lo largo del periodo de referencia, ya que en 2011 se
superaran las cifras alcanzadas en afios anteriores.

En los resultados relativos al objetivo del aumento de la notoriedad internacional de
marca del destino turistico Valencia, destacar tanto la consolidacion lograda en los
principales mercados emisores de la ciudad, como el acceso conseguido a nuevos
mercados a través de la celebracion de eventos. La intensificacion de la promocion
exterior ha contribuido a situar a la ciudad como tercer destino turistico urbano espafiol y
como uno de los que mayor crecimiento ha experimentado a nivel europeo. En este
sentido, destacar también que la ciudad ha logrado mantener la presencia mediatica
obtenida en los niveles alcanzados con la America’s Cup.

El tercer objetivo estratégico, la mejora de la cifra de visitantes, también sufri6 una
revision a consecuencia de los duros ajustes que sufrié la demanda turistica por la grave
situacion financiera internacional en los primeros ejercicios del periodo objeto de analisis.
En este sentido, se fijaron como cifras objetivo definitivas 2 millones de visitantes y 4
millones de pernoctaciones. De acuerdo con las previsiones de la Fundacién, el ejercicio
2011 se cerrard con 1,9 millones de visitantes y 4 millones de pernoctaciones,
anticipandose un afio el logro de los objetivos estratégicos.

Es importante destacar el buen equilibrio conseguido por la ciudad entre demanda
nacional e internacional junto con los favorables niveles de estacionalidad alcanzados, lo
que beneficia en gran medida su competitividad como destino y reduce riesgos ante
cambios bruscos en la demanda.

Por ultimo, en cuanto al cuarto objetivo estratégico, el incremento de la cartera de
negocio en los préximos afios, la actividad del destino turistico ha sido muy intensa vy,
desde un punto de vista cualitativo, debe ser valorada satisfactoriamente. La celebracion
de eventos de proyeccion internacional, la creacion y comercializacion de productos
turisticos propios, la ampliacion de los servicios de apoyo al turista 0 el posicionamiento
internacional como destino de congresos han sido algunos de sus principales logros.

Durante el periodo objeto de analisis, pueden destacarse dos retos clave ante la
valoracion de los objetivos del Plan Estratégico 2008-2012. Por un lado, la necesidad de
sobreponerse al pico de demanda que habia generado la celebracion de la 32" America’s
Cup para crear un destino independiente de estos eventos y por otro, la incertidumbre
provocada por la crisis de la demanda turistica en 2009.

Fundacién Turismo Valencia 13
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El primero de los puntos criticos se salvd exitosamente, ya que la repercusion de la
America’s Cup se prolongé manteniendo la ciudad como un punto permanente de
atraccion de turistas. Por otro lado, la crisis de la demanda, obligéb a centrarse en la
demanda de aquellos mercados mas maduros en los que Valencia ya era un destino de
reconocida presencia, asimismo y aprovechando la coyuntura, se explotaron otros
mercados con potencial contrastado, hasta ese momento desconocidos, como es el caso
de ciertos mercados emergentes.
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En la actualidad, y a pesar de la complicada situacion de la demanda turistica, el destino
Valencia ha mostrado su potencia con una recuperacion de crecimiento destacado en el
contexto internacional. Las previsiones a cierre de 2011 (pero siguiendo la tendencia
marcada en los primeros meses), la Fundacion Turismo Valencia realiza las siguientes
previsiones a cierre de 2011:

) 4 millones de pernoctaciones en la ciudad (cinco veces mas que en 1992 con
una cuota del 50% para los mercados internacionales).

) 1,9 millones de viajeros anuales llegados a Valencia.
) Un impacto economico total estimado de entre 1.500 y 1.600 millones de euros.

) Una estancia media de 2,1 dias (frente a los 1,9 dias registrados al comienzo del
periodo).

) Un gasto medio por turista de entre 130 y 150 euros.
) Una ocupacion media de entre el 65% y el 70%.

Por tanto, se puede concluir que la estrategia definida para los afios 2008-2012 por la
Fundaciéon Turismo Valencia ha logrado alcanzar a grandes rasgos los objetivos que
fueron planteados en un inicio. En paralelo, la redefinicion de los objetivos con caracter
anual, el comportamiento de la ciudad de Valencia en el mercado turistico nacional e
internacional debe valorarse con la perspectiva de su evolucion en los Ultimos 20 afios,
habiendo alcanzado cifras y crecimientos por encima de otros destinos urbanos
competidores (esta informacion se detalla en el apartado 3.1.3. Comparativa de ciudades
europeas y grandes capitales turisticas del presente documento). Esta trayectoria viene
respaldada por otros logros muy significativos alcanzados por la ciudad que se relacionan
en el siguiente epigrafe.
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El periodo 2008-2012 i con recesion econdémica incluida i ha sido el de la consolidacién
de la ciudad de Valencia como destino turistico en el contexto nacional e
internacional. Valencia ha mejorado notablemente su accesibilidad de cara al turista, ha
conseguido penetrar su marca destino en el mercado turistico, ha logrado un valioso
equilibrio entre la demanda domeéstica y la internacional, ha sido capaz de configurar una
oferta competitiva para el turismo de negocio y para el de ocio/ vacacional, entre otros
logros.

!!h A Time out, Yahoo travel y Thomas Cook seleccionan a Valencia
. 00 como destino favorito.
A Video Valencia en 3D premiado en el Festival Internacional de
Berlin

A Valencia aparece en la CNN como una de las «Future Cities».
A Mas de 200 cruceros hacen escala en Valencia.
A Conexién Valencia- Estambul (Asia a una escala).

A El Palacio de Congresos de Valencia es elegido como el Mejor
Centro Congresual del Mundo por la Asociacion Internacional de
Palacios de Congresos.

A Valencia aparece como destino recomendado por Lonely Planet.

A Valencia se sitiia como la tercera ciudad europea no capital de
pais y décima del mundo en organizacién de reuniones
internacionales segun el ranking ICCA.

“g’!?' al
e f? A Elanuncio «Valencia, increible pero cierta» gana el premio al
Qﬁ / mejor spot turistico de ciney TV del afio en Berlin.

T

A Seabre la conexién Valenciai EE.UU (sin escalas).

A La Organizacién Mundial del Turismo otorga el premio EJlyssesEa
Valencia por su innovacion.

A Las oficinas turisticas son certificadas con la Q de calidad.
A Celebracién del Gran Premio de Europa de Férmula 1.

Fuente: Elaboracién propia.

Complementariamente a las cifras que demuestran la recuperacion de la demanda y la
eficacia de las diferentes acciones desarrolladas en el periodo objeto de andlisis, hay
multitud de hitos alcanzados en los que se muestra la relevancia de Valencia como
destino turistico, tanto en el ambito nacional como internacional. Los indicados a
continuacion confirman la respuesta dada a los tres ejes estratégicos planteados para el
periodo 2008-2012.

) En el informe de European Cities Marketing recientemente publicado, Valencia
aparecio como un valor fijo entre sus principales destinos, con un crecimiento en
pernoctaciones internacionales del 33% en los Ultimos cinco afios, frente al 26%
de Madrid o el 11% de Barcelona. La tasa de crecimiento de Valencia contrasta
con la de la media espafiola en este periodo 2006-2010, que segun datos del
Instituto Nacional de Estadistica es del 2%. Valencia ha liderado el crecimiento
del turismo internacional en los destinos europeos y ha sido la segunda en
pernoctaciones totales.
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En los (ltimos afios, y en linea con la estrategia de conectividad, el Aeropuerto
de Valencia ha crecido significativamente en el nmero de conexiones aéreas,
especialmente en turismo internacional. En la actualidad, la temporada de
verano cuenta con alrededor de 40 rutas internacionales a 22 paises (capacidad
total de 43.000 pasajeros por semana), mientras que en la temporada de
invierno existen unas 30 rutas (con una capacidad de 27.000 pasajeros por
semana). En total, la oferta de plazas en rutas internacionales en 2011 ha
alcanzado los 1,9 millones.

La estrategia promocional de Valencia se ha adecuado a la coyuntura actual, no
sélo en sus mensajes, sino también en los canales por los que se lleva a cabo,
utilizando intensivamente lastecn ol og2 as fionl i ned m8§8s
turisticos de la ciudad y videos promocionales en 3D, innovadores y llamativos a
través de los cuales, se consigue transmitir la singularidad de la experiencia.
Esta mejora esta produciendo los resultados esperados no sé6lo en cuanto a
promocién, alcanzando los ocho millones de visitas, sino que ha llegado a
conseguir reconocimientos internacionales como el Golden City Key en ITB
Berlin, concedido al video Valencia en 3D. Sefialar también la intensa presencia
de Valencia en los medios de comunicacion que contribuye a la notoriedad de la
ciudad (mas de 2.500 reportajes y 4.000.000 de audiencia).

Tal y como se ha comentado antes, el turismo es visto en Valencia como una herramienta
a través de la que impulsar y dinamizar la ciudad. Con una coyuntura econémica
desfavorable como la actual, el turismo esta jugando un importante papel como palanca
de recuperacion ante la crisis y de generacion de nuevas oportunidades. Tal y como
reflejan las cifras de impacto econdémico calculadas a lo largo del afio 2010, se
alcanzaron los 1.396 millones de euros que ya han sido superados en el afio 2011(se
prevé que se sitle entre los 1.500 y 1.600 millones de euros). Esto es debido a que pese
a la contencién del gasto medio, el impacto econémico crece gracias al aumento del
namero de pernoctaciones. Este impacto econémico se distribuye de la siguiente manera
entre los servicios de la ciudad:

sitha entre (05 =

millones de e¥

Estimacion sobreladistribucién delimpacto econémico entre laofertadelaciudad

de Valencia. 2010.

ros

Museos
4%

Ocio Otros

Transporte 1% 1%
urbanc /_

5%

Fuente: elaboracion propia.

Asimismo, sefialar que la actividad turistica en la ciudad genera 15.772 puestos de
trabajo, entre puestos directos e indirectos.

Fundacién Turismo Valencia 16

adecuac



VLCEiERon

La excelentee
ciasé
enel mercodo

destino Valen
e\ un refa‘e

turisticoi
denomi

nte

Por Gltimo, es imprescindible en la valoracién de las iniciativas y resultados conseguidos,
contemplar cual es la percepcion que tienen los turistas del destino, los ciudadanos
y los prescriptores sobre la gestion de las infraestructuras y la manera en la que se
dirige la politica turistica.

La valoracion de la opinion ciudadana se realiza de dos maneras, por un lado mediante la
encuesta presencial en las oficinas turisticas a todos aquellos turistas que se benefician
de sus servicios y por otra, mediante la elaboracion del infobarémetro de la ciudad. Segin
los datos recogidos en este informe, el turismo y la promocién de la ciudad son las
cuestiones que siguen generando mayor satisfaccion entre los valencianos, siendo el
factor mas valorado por los ciudadanos en el ranking de satisfaccion del conjunto de
cuestiones.

Por otro lado, los datos recogidos en las oficinas de turismo muestran que mas del 90%
de los turistas que fueron atendidos en las oficinas de atencion, valoraron la informacion
recibida y el servicio prestado como bueno o excelente. Y desde el punto de vista de la
ciudad, méas del 90% de los turistas encuestados consideraron que Valencia tenia una
oferta cultural, congresual, deportiva, de restauracion y servicios turisticos buena o
excelente.

Estos datos reflejan la satisfaccion de los turistas durante su experiencia en la ciudad de
Valencia. La importancia de una valoracion positiva, no es solo el hecho de que se valore
el servicio como una prestacion de calidad, sino también el impacto que tiene tanto social
como econdmico, ya que la mayor parte de los turistas regresan a sus puntos de origen
con una sensacion satisfactoria y altas probabilidades de recomendacion del destino y
retorno.

Por dltimo, y en relacién con la percepcion que tiene el mercado turistico del destino,
poner de manifiesto que eli c as 0 V a beeha convartido en un verdadero referente
en el contexto internacional (consultado y estudiado por otros destinos turisticos,
universidades, etc.) gracias a la excelente evolucion de la actividad turistica de la ciudad y
de su proyeccion internacional. La Fundacion Turismo Valencia ha jugado un papel clave
en este proceso que se ha visto respaldado por el gran incremento en el nimero de
socios (cinco veces superior que en 1992), y continua dando saltos importantes para
generar cada vez mas negocio turistico, captando demanda en los mercados y
conduciendo e incentivando el consumo hacia las empresas y organizaciones de la
ciudad.

pado 0%

Fundacion Turismo Valencia 17



VLCH

TURISMO

VALENCIA

3. Diagnostico de la ciudad de
Valencia como destino turistico

En este apartado se exponen las conclusiones de la reflexion estratégica realizada para la
ciudad de Valencia como destino turistico, asi como para la Fundacién Turismo Valencia
con el horizonte 2015. La reflexiéon parte de un analisis de la situacion actual 7 tanto a
nivel interno como externo i que permita identificar un conjunto de oportunidades y/o
retos que deberan ser considerados en la definicion de la estrategia futura y que influiran
en el desarrollo del destino durante los préximos afos.

Todo ello, con el objetivo de determinar la estrategia a seguir por el destino Valencia en el
periodo 2012-2015, junto con un conjunto de proyectos e iniciativas concretas que
permitan alcanzar dicha estrategia, base de un modelo turistico sostenible para la ciudad
con un impacto positivo en el ambito econémico, social y medioambiental, que apueste
por la calidad y mejore la rentabilidad del destino.
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Como primer paso del analisis de la situacién actual se exponen las principales
conclusiones del andlisis del entorno del destino turistico Valencia. Este analisis incluye
una vision del contexto econémico actual y de la coyuntura del sector turistico en un
sentido amplio, asi como una relacion de las principales tendencias susceptibles de influir
en el desarrollo futuro de los destinos turisticos urbanos (relativas al desarrollo de
productos turisticos, la oferta turistica, y el comportamiento de la demanda). Asimismo,
también se analizan un conjunto de destinos turisticos, nacionales e internacionales, para
valorar su desempefio en el mercado turistico respecto a Valencia.

Este analisis externo o del entorno considera una serie de ambitos o aspectos detectados
con capacidad de incidir en el desarrollo de Valencia como destino turistico y, por tanto,
deben ser estudiados y considerados en la definicién del Plan Estratégico 2012-2015.

3.1. Analisisdel entorno

3.1.1. Contexto econdmico y coyuntura del sector turistico mundial
3.1.2. Tendencias y retos de los destinos turisticos urbanos

3.1.3. Comparativa de ciudades europeas y grandes capitales turisticas

Si se analiza la economia desde un punto de vista global, se observa que actualmente
Espafia aun estd sufriendo los efectos de una grave desaceleracién econdmica. No
obstante, los principales mercados emisores de turistas en el contexto internacional
muestran resultados méas optimistas. Se puede hablar por tanto de una etapa de cierta
incertidumbre en Espafia como mercado emisor de turistas, con previsiones de los
principales indicadores macroeconémicos que se revisan continuamente a la baja, a
pesar de la existencia de previsiones positivas en algunos casos concretos.

Por otro lado, el tipo de cambio del euro frente al délar y la libra preocupa a las
economias europeas ya que perjudica a los exportadores comunitarios y pone en riesgo
la esperada recuperacién econdmica. La fortaleza del euro es también motivo de
preocupacién para el sector turistico espafiol, pues afecta sobre todo al cambio con la
libra esterlina, lo que repercute en el mercado emisor britdnico. Asimismo, la escalada del
precio del petr6éleo puede seguir generando un encarecimiento generalizado de los
servicios turisticos.

A continuacién, se relacionan las principales caracteristicas que describen la coyuntura
actual del sector turistico en el contexto global desde tres puntos de vista: el
comportamiento del turismo internacional, los nuevos modelos de desarrollo turistico, y la
cultura de la innovacion en el turismo.
Gor i e(
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Coyuntura del sector turistico mundial

Las llegadas deiristas internacionales han aumentadon 6,7%a nivel mundiakn 2010 tras el decrecimiento
del 4%en 2009, el afio mas impactado por la recesiin.todos los meses de 20$®011 se ha registrado ur
crecimiento positivo fortaleciendo asi la recuperacion iniciada en noviembre de 2009.

En general, el crecimientmundialde ingresos por turismo internacionade situé algo por detras del aument
de llegadas durante el afio 2010, acorde con la tendencia durante periodos de recuperacién

De acuerdo con el 7° informe dBuropean Cities MarketindeCM publicado en jub de 2011, etrecimiento
interanual de las noches de hotel en las ciudades europdae de un 6,5% en 2010 (y de un 8,9% para
pernoctaciones internacionales). Se observa, por tanto, un mejor comportamiento del turismo urbano fri
otrastipologias.

Fueron laseconomias emergenteslas principales impulsoras de esta recuperacidiundial Destaca
especialmente el crecimiento de doble digito del noreste asiatico en 2010 (14%), Oriente Medio (1
sureste asiatico (12%), Asia Meridiortd%) y Sudamérica (10%).

Se espera que leecuperacionse fortalezca en los proximos afios y que no se produzca ninguna recaide
nivel de actividad. La prevision de la Organizacion Mundial del Turismo para el afio 2011 es de un crecin
la llegac de turistas internacionales a un ritmo mas moderado que en 2010 (entre el 4 y el 5%), siel
nuevo los destinos emergentes (Asia y Pacifico principalmente) los que experimenten un mayor crecimie

Estéa creciendo lareocupacion por el cambio clini&o y el aumento de las temperaturas provocado por
emisiones de carbono causadas por el hombre. Esto desembocara en una mayor restriccion de las emis
parte de los medios de transporte.

Se entiende comeonsolidadda tendencia al abandono de los modelos de desarrollo turistisados en el
turismo genéricaen beneficio del desarrollo deodelos turisticos basados en el turismo especif(cauniones,
golf, congresos, salud y belleza, gastronémico, eatres). Esta tendencia se justifica, principalmente, en
oportunidad que representa el turismo especifico como via para la diferenciacion y desarrollo de ve
competitivas frente a la competencia.

Elproceso de segmentacion de la demanda el seabr turistico cada vez serd mas complejo. Esta compleji
viene dada por la variedad y la rapidez de cambio de los comportamientos o decisiones de compre
elevado volumen de microsegmentos, consideradas microtendencias.

La incertidumbre internacionale los Ultimos ejercicios ha favorecido un aumentotdebmo de proximidad
En este sentido, la reactivacion de dicho tipo de turismo se ha manifestado en una tendencia a un
numero de viajes pero con menores estancias y gasto respectivamente

En general, & mercado del turismo ha pasado de ser un mercado eminentemente orientado &ra af
encontrarse en los Ultimos tiemposrientado por completo a la demanddproduciéndose una enorme
competencia entre los territorios en la captacién de turistas

La innovaciordebe orientarse, de forma prioritaria, en dos principales ambitos, por un ladoekrion de
nuevos productos y serviciog, por el otro, elaumento de la eficiencia organizativéEl objetivo Ultimo del
proceso de innovacion en el sector debe suponer la puesta en valor de los recursos de un destino, pero
minimizando el impacto que la propia actividad turistica puede tener en éstos

La actividad de innovaen el sector turistico es susceptible dgbe) afectar a todos los ambitos de un
organizacion o empresa turistica, y totadas las palancas de innovacidmnovacion en modelos de negocil
innovacién en productos y servicios, innovacidon en procesos, innovacién en personas y organizé
innovacion en modelos de relacion.

En el contexto econdmico actual, la inversion en innovacion se plantea en el sector turistico como un
claves para mantener la competitividad de las empseg de los destinos turisticoEl sector turistico esté
apostando por ebenchmarking lateratomo forma de estudiar e integrar las ensefianzas de empresas de
sectores e industrias ajenas al turismo, mejorando las posibilidades de respuesta a través de nuevas soli
acciones a acometer.

Otra tendencia muy asentada por el sector es emplearrdaies socialespara captar ideas y accione

innovadoras. La libertad con la que los usuarios hablan y opinan convierte esas redes o comunidades sc
entornos debrainstormingpermanente.
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De acuerdo con lo anterior, se observa una recuperacion del mercado turistico
internacional en el ejercicio 2010 (en el caso de Valencia el crecimiento interanual del
namero de pernoctaciones se acerc6 a 7%, esto se ha debido en parte a la mejor
segmentacion de la marca y del destino, apostando por el turismo internacional con
mayores ingresos y estancia media). El acierto en la definicién de nuevos productos y una
mejora en la campafia de promocion y comunicacion del destino, han sido claves para el
inicio de esta rapida recuperacion del mercado turistico y su sostenibilidad en el tiempo.

Este escenario de recuperacién se espera que continle a lo largo de los préximos afios
en un contexto de menor crecimiento de los ingresos por turismo internacional respecto al
aumento del nimero de llegadas, todo ello en un entorno de segmentacion de demanda
mas complejo.

En el presente epigrafe se recogen las principales tendencias a nivel global identificadas
en el sector turistico, con el objetivo de reflejar los principales cambios que se estan
produciendo en la actualidad o que se prevén a corto y medio plazo. En el proceso de
planificacién del turismo de la ciudad de Valencia es importante incluir el estudio de
tendencias con el propésito de considerar todos aquellos factores de caracter exégeno
susceptibles de influir en desarrollo futuro de la actividad turistica.

El proceso de identificacion y estimacion de las principales tendencias y cambios que se
han considerado relevantes para el futuro del sector ha sido estructurado en cuatro
grandes apartados:

T Tendencias y cambios advertidos en la demanda.

T Tendencias y cambios advertidos en la oferta.

T Nuevas formas de comunicacién, promocion e informacion.

) La evolucién de los productos turisticos.
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Flexibilidad una demanda més volatil a consecuencia de la situacion econémica ha empujado a las er
turisticas a desarrollar nuevas tarifas y contratos mas sencillos.

Ultima hora también a causa de la situacién econémica, la contratacion de ultima hora se ha potenciado,
por la creencia de los consumidores de conseguir mejores precios de esta manera.

Factor precio ante la mayor sensibilidad de los consumidores haciadatta econémica de los productos,
sector turistico esta reaccionando siendo mas receptivo a los descuentos y a la inclusién de servicios ex
contratados, provocando en muchos casos una auténtica guerra de precios.

Value forMoney (buenarelacion calidadprecio) mas alla del factor precio se esta obseda tambiénuna
mayor atencion a la relacion calid@decio de los productos y servicios turisticos.

Demanda en dos direccionese advierte en el mercado una reactivacion de las es@pedrtas por un lado,
de los viajes de larga distangcj#or el otro.

Los cambios en la sociedad occidergal han traducido eruna reduccién del pesale las tradicionales
vacacionesaumentando lademanda deviajes de menor duracién, pero con mayor fneencia

En 2050 se prevé que d¢speranza de vidae los hombres y de las mujeres se increneemiucho en el mundc
occidental, disponiendo ademéas de mayor tiempo libre y un alto poder adquisitivo.

Los cambios sociales y econémicos pradhgien los Ultios afioshan provocadacambios profundos en los
segmentos de demanddradicionales surgiendo nuevos segmentos que cobraran importancia en el fut
mercado silver(mayores activos de rentas altas que tendran entre 50 y 75 afios en 2@f)); boomers
norteamericanos y europegstc.

Asimismo, a lo largo de los préximos iran surgiendorosegmentosde demanda de todo tipogque pueden
constituir también oportunidades para los destinos y las empresas turisticas

Los paises considerados cormconomiasemergentes(China, India, Brasil, Rusia, Turquia, Egipto, México,
determinaran en gran medida efecimiento ddasllegadasa los destinos turisticos consolidados europeos

La crecientecompetencia en el sector turisticha generado que dos variables condicionen la eleccion de
destinos:el coste y la calidadEn este sentido, la oferta complementaria y la variedad de los productos turis
se han convertido en dos elementos fundamensgae la eleccion de los destinos

Lamarcaen el sector turistico cobra un valor creciente dia a diag Broceso decomprala marca se posicion:
como garantia de disfrute de una vivencia o experiencia con la que, al mismo tesgpéere ser identiffada

Elacceso del publico en general a fasevas tecnologia®ia desembocado en nuevas tendencias a la horz
organizar los viaje®l descenso de los viajes organizadaseduccion de la estancia media y del gasto de
turistas extranjerosg el diente autosuficiente en la eleccion de destinos y productos.

En el contexto europeo y nacional la coyuntura econémica de los Ultimos afios ha acelerpdicés®s de
fusiones y alianzaentre grupos y empresas turisticas, asi como la internalizacion y el adelgazamiento de
(especialmente en el sector hotelero).

También e@rivado de la incorporacion de las nuevas tecnologias a la industria turistionapd de
intermediariosexigente en el sector actualmente muestra una alta complejidad y un ritmo de cambio acele
(fuerte proceso de concentracion empresarial entre las empresas tuadpeas.

Elsector aérecesta encontrando en la fusion de compafiias su tabla de salv&Ezide destacar que las grande
compafiias aéreas se centraran en las lineas de largo recorrido, en el turismo de negocios y en los segn
mercado con poder adquisitivo medadto.

Por su parte,dscompafiias de bajo costatraeran a aquellos segmentos pequefios de la demanda que de
conexiones directas y baratas a destinos urbanos, pero que huyen de los destinos turisticos masivos.

Otra de las iniciativas desde el punto de vista de la gestién de la oferta turisticaayee fuerza ha cobrado el
los Ultimos afios es lereacion de los clubes de producem un marco de colaboracién publipoivada

Lasentidades responsables de la gestion de destinos turistidnadicionalmente de naturaleza publica, est:
orientandose hacia modelos mixtos y privados con el objetivo de mejorar su eficiencia (reduoeriolodos
procedentes de las administraciones publicas a favor de las aportaciones realizadas por el sector turisti
generacion de ingresos procedes de la actividad comerc)al

Elturismo experiencialse ird4 afianzando cada vezasen los mercados turisticos y va a implicar una ma
especializacion en los productos, con segmentos diferenciados de publico para cada tipologia de sen
mayornivel de exigencia y buscando un tipo de viaje que le ofrezca experiencias diferentes y novedosas.
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El siguiente reto de las entidades responsables de la gestién de destinos turisticoBagtaleDestino 3.0.
(infraestructura configurabla cada usuario)En la actualidad son los productos relacionados con el turisma
ocio los que ocupan los prines lugares de la lista dgenes y servicios que se compran por Interngtla red
cadase esta popularizanda pasos agigantados &e losmayoresen las sociedades méas avanzadas

Es importaite destacar quénternet es un canal claven la reserva deiajes, sobre todo de caracter vacacior,
y de ocio, para los internautas. Sin embargo, es a la horbudear informaciéncuando la red cobra ur
verdadero protagonismo, ya que la mayoria de usuarios utiliza este medio como principal fuer
informacion

Se prevé la aparicion masiva de pastales outletque ofrezcan productos con grandes descuentos product
servicios del sector turistico. También se espera que proliferen clubs privados de viajes con una formul
impulsados por las propias ecias de viaje.

Es importante destacar la creciente importancia que estan adquiriendeet®s o comunidades de viajero:
como fuente de informacion y prescripcion en el proceso de organizacion de los ghjeliente se ha
convertido en el verdaderorpscriptor).

La georeferenciaciénconstituye otro recurso cada vez mas utilizalb siguiente paso en este &mbito son |
geoportales que ofrecen unos servicios de informacion integral mas sofisticados.

La presencia en el mercado simartphones(teléfonos con conexion a Internet) es cada vez mayor y se prey
rapido crecimiento a corto plazo de estos dispositivos que permiten el empleo de aplicaciones y herrar
que facilitan los procesos de informacién y comunicacién de los turistas.

Lavisiénde la comunicacioén, la promocién y la informacién online debe ser glabaitegrarse en la estrategie
de marketing y comunicacion del destino, atendiendo a temas como la reputaciére atel destino, la
generacion de trafico directo e indirecta, fidelizacién de los usuarioslasestrategias de 8O, SEM y SMM

Se ha observado en los Ultimos afios urduccion de la inversion en las herramientas tradicionalde
promocién y comercializacion turistiggor su coste y dudosa eficiencia) a favar dtras herramientas
promocionaleson costes moderadgernadas acciones directas en mercados y, sobre tddmy press trips

Cada vez es mas habitual iltegracién en los departamentos de promocién turistica de los destinos
unidades especializies en marketing online

Destacar tambiénal apuesta decidida por los destinos turisticos lideres en el contexto internacional f
desarrollo desistemas de inteligencia de mercado avanzadgse permitan conocer el comportamientc
motivaciones, necesatles, preferencias y pautas de consumo del turista diferenciando los mercados de ol

Mayor interés y repercusion de la aparicionrankings, blogs especializados, guias de viaje onlite. de los
destinos turisticos o de los productos turisticpge ofertan al mercado.

Enlos proximos afios se espera quecemsolide elideo viralcomo nueva idea de comunicacion, la inversi
publicitaria envideos onlinecrecera a un ritmo del 50% interanual, se desarroflaréevas tecnologias de
blsqueda en Iternet (basadas en imagenes, en voz, en el escaneado de codigos de barras, ...), etc.

La importancia de la tecnologia en la comunicacion del sector turistico se justifica con la prevision parz
2015 que afirma que elcceso a Internea través desmartphonessuperara al de los ordenadores.

La tipologia turisticaity breaksaun cuenta con gran potencial de desarrakgun los expertodHoy en dia el
turista busca vivir experiencias urbanas de caragiebal en las que pueda disfrutar tanto de product
culturales como de otros productos como las comprasida nocturna y la gastronomia. Estan cobrando fue
losnano-breaks: escapadas, principalmente a entornos urbanos, de uno o dos dias de duracion.

Los cambios mas significativos identificados en el segmenttudsino de reunioneshacen referencia a lz
demandacada vez mayor de lugares emblemétic@speciales para su celebracidra oferta ferial y congresue
de los destinos tiende a diversificau actividad, celebrando eventos de diversa naturaleza como deport
musicales, entre otros.
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Tendencias y retos de los destinos turisticos urbanos

Los viajes de incentivosretrocedieron en los Ultimos ejercicios, especialmente en 20af¥bido a la crisis
econdmica. Sin embargee estan consolidando en el mercado los viajes Meetincentives que consisten €
combinacién de una reunion de trabajo (meet) y una parte de @d@ntive) permitiendo reducir costes.

H éxito futuro de loglestinos de turismo culturateside, entre otros factores, en saber construir una oferta ¢
incluya una gran variedad de productos a través de la organizacion y celebracion de eventos tpoto
cultural, musical, deportivo, gastronémicos, etc., a lo largo de todos los dias del afio.

Elturismo de crucerosha experimentado un crecimiento muy importante en la Ultima década, émpsente

en el mercado europeoderivando en una gran variedadk productos de diferente duracién, precios
segmentos de mercado (parejas, fities, grupos de amigos, etc.), y las previsiones son muy positivas (en E
se prevé queen 2011 y 2012 se volveran a superar los 7 millones de turistas en Espafia, alodonzan,5
millones en 2012 y los 8 millones en 2p14

En cuanto aturismo idiomaticoen Espafia, la demanda crece a un ritmo del 7% anual desde hace una d
siendo cerca de 240.000 extranjeros los que llegan cada afio. Las previsiones son optaraséssepmercado
gue se caracteriza por un 70% de demanda femenina y mas de un 50% de estudiantes entre los 20 y los

Destacar también la evolucion deirismo LGBTen los ultimos afios que se estima agrupa a alrededor de
millones de europeos incluidos en el atractivo segmento Double Income No Kids (ingresos dobles sir
unos 3millones en el mercado espafiol

Sefialar también el constante cambio y evolugai@énlos productos turisticos que se manifiesta en ocasione!
el desarrollo de productos muy concretos para perfiles especificos de turistagci@segmento. Por otro

lado, las vacaciones personalizadas o servicios personalizedosi€rge travel sersy se estan incorporandc
al turismo de masas lo que permitird a los operadores incrementar la satisfaccién del cliente y su fidelidac

Valencia, como otros destinos urbanos, esta adaptandose a las microtendencias
advertidas en el mercado turistico mediante la adecuacion de su oferta y la segmentacion
de la demanda. Sin duda, la demanda estd cambiando, los viajes estan dejando de ser
una decision planificada con antelacion que implica cierta capacidad econémica y estan
generalizandose los viajes mas cortos y frecuentes, planificados en el Gltimo momento y
en los que influyen las ofertas o promociones a la hora de seleccionar el destino. Por
tanto, Valencia no sélo debe tener una oferta atractiva para los turistas, sino que también
debe ser competitiva en precio.

Asimismo, la marca ha pasado a ser un factor clave en la diferenciacion entre destinos. Y
en el mercado turistico cada vez es mas compleja la labor de promocién y
comercializacién en la que las nuevas tecnologias se han convertido en las nuevas
protagonistas.

En cuanto a la evolucién de los productos o tipologias de turismo, destacar que losfi c i t vy

breaksd a¥%n cuentan con un gran pot e naungael
este tipo de viajes estd poco a poco reduciendo su duracion. En el mercado del turismo
de reuniones, que va tomando peso en Valencia, cada vez se demanda una mayor
diversidad en su actividad, asi como espacios diferenciales alejados de los recintos
tradicionales. Por Ultimo, indicar el gran potencial del turismo de cruceros cuyo
crecimiento para los proximos afios se espera que sea similar al mostrado en ejercicios
anteriores (tendencia que se ha visto reflejada en Valencia con los mas de 400.000
pasajeros de cruceros previstos en 2011).
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3.1.3. Comparativa de ciudades europeas y grandes
capitales turisticas

El presente apartado recoge los principales resultados del estudio comparativo realizado
en el proceso de formulacién del Plan Estratégico 2012-2015: calidad, sostenibilidad y
rentabilidad con un doble objetivo. Por un lado, analizar el desempefio de los principales
indicadores turisticos de aquellas ciudades europeas situadas en el entorno competitivo
de la ciudad de Valencia (tanto por las caracteristicas del destino como por el volumen de
turismo que reciben) y, por el otro, establecer una comparaciéon entre Valencia y las
principales ciudades turisticas en el contexto internacional.

Nueva York

Par
(0]
Lisboa Barcelon®
° Destino competidor Sevil -
o Grandes ciudades turisticas . ‘
ncia

En este entorno competitivo han sido considerados las siguientes ciudades: Sevilla en el
contexto nacional, y Lisboa, Florencia, Milan, Zudrich, Colonia y Copenhague en el
internacional.

Ambitos de anélisis de la comparativa de ciudades europeas

Evoluciérde laspernoctaciones

Estancia mediagstacionalidad/ ocupacién hotelera

Pasajerosy conexionesle los aeropuertos

Evolucién del numero de pasajeros de cruceros

Congresos, ferias y sedes empresariales

Reputacioronlinede los destinos

Y como grandes destinos urbanos se han seleccionado Nueva York, Paris, Amsterdam,
Londres, Viena y Barcelona para el analisis de los principales indicadores de oferta y de
demanda turistica.
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3.1.3.1. Ciudades europeas
Evolucién del nUmero de pernoctaciones

Las pernoctaciones en los destinos considerados han aumentado, de manera global, un
7% durante el periodo 2006-2010. De las ocho ciudades, seis (como es el caso de
Valencia) alcanzaron en el ejercicio 2010 un mayor nimero de pernoctaciones que en el
2006, superando asi los efectos de la contraccién del mercado turistico sufrida
especialmente en los afios 2008 y 2009. No obstante, Florencia y Sevilla no han
recuperado aun el volumen de pernoctaciones alcanzadas hace unos afos.

Este crecimiento lo encabezan Valencia, Zurich y Milan con un 14%, seguidos de
Copenhague y Lisboa con un 10% y un 8% respectivamente, mientras que el resto de
destinos registraron crecimientos mas bajos.

No obstante, la recuperacion del mercado turistico es una realidad en el afio 2010, ya que
todos los destinos urbanos analizados han mejorado sus cifras de pernoctaciones
respecto al ejercicio anterior. En el caso de Valencia se espera que las pernoctaciones
alcancen los 4 millones en 2011.

de las pernoctaciones en los principales destinos co

\ Variacion .
Total / variacion media 37.330.082 33.034.538 39.795.044 7% -

Colonia 4.382.428 4,133,244 4.574.449 4%
Copenhague 4.606.155 4.509.910 5.051.270 10%
Florencia 5.696.806 5.239.670 5.323.504 -7%
Lisboa 5.742.041 5.735.987 6.188.079 8%
Milan 7.044.503 7.705.502 8.056.134 14%
Sevilla 3.489.492 3.090.004 3.348.737 -4%
Valencia 3.142.789 3.361.048 3.589.365 14%

3.225.868 3.392.417 3.663.506 14%

Crecimiento muy elevado (mas de un ¥ de variacion) Mantenimiento (entre -2,5% y 2,%0)

Crecimiento significativdentre el2,5% y el 9% de variacion) - Caida elevad42,6% en adelante)

Fuente: elaboracion propia a partir de informacion de TourMis e informes estadisticos de las entidades responsables de la
gestion turistica de los destinos de referencia.

Por otro lado, sefialar el peso de turismo internacional respecto al doméstico en el
namero de pernoctaciones. Lisboa, Florencia y Zarich superan el 70%, Copenhague (con
un 62%) y Milan (con mas del 60%) se encuentran en una posicion intermedia, mientras
que Sevilla y Valencia rondan en 50%, y Colonia se aproxima al 35%.
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Estancia media, estacionalidad y ocupacion hotelera

En cuanto a la estancia media de los turistas en las ciudades objeto de estudio, destacan
en el afio 2010 Lisboa y Milan por encima de Valencia con 2,2 dias y 2,1 dias
respectivamente. Florencia y Valencia se sitlan alrededor de los 2 dias (2,10 en el caso
de Valencia para establecimientos hoteleros). No obstante, es importante sefialar que la
prevision de la estancia media en Valencia para el afio 2011 es de 2,1 dias, lo que
situaria en cabeza a la ciudad tras Lisboa. Y por ultimo, Sevilla, Colonia y Zdrich se sitian
por debajo de los 2 dias.

Estanciamediadelos turistas. 2010.
(en dias)

Fuente: elaboracién propia a partir de informacion de TourMIS.
Nota: los datos de Florencia corresponden a2009. Informacion no disponible para Copenhague,

En términos generales, algunas de las ciudades analizadas (entre las que se encuentra
Valencia) se sitlan entre los destinos mas desestacionalizados a escala europea, al
tratarse de ciudades muy bien posicionadas en el mercado turistico que combinan la
oferta de negocios con la de ocio y vacacional. De los destinos sobre los que se dispone
de informacién, Zurich destaca como el mas desestacionalizado, le sigue el grupo
formado por Sevilla, Lisboa y Valencia y, a una mayor distancia, Copenhague. El indice
de Valencia esta influido por la gran demanda que presenta la ciudad en verano.

Estacionalidad de los destinos: indice de Gini. 2010.

Copenhague Lisboa Valencia Sevilla Zurich

0.191 0.138 0.136 0.133 0.094

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos proporcionados por TourMIS.

Nota: el Coeficiente de Gini es un indicador de desigualdad que toma valores entre 0 y 1. Un valor cercano a 0
supone mayor igualdad; es decir que todos los meses tienen una actividad similar y por tanto, que la actividad esta
mas desestacionalizada mientras que un valor cercano a 1 sefiala que la actividad estd muy concentrada en unos
pocos meses.

La ocupacién hotelera ha mostrado una evolucion muy favorable en todos los destinos
urbanos considerados entre los afios 2009 y 2010. Valencia ha sido la ciudad con un
mayor crecimiento (seis puntos porcentuales mas) y en Lisboa la ocupacion también ha
crecido por encima de cinco puntos. En este sentido, destacar que la prevision de
ocupacion hotelera para Valencia en 2011 supera el 65%, lo que hara mejorar su
posicionamiento en este indicador de forma notable.

Respecto al resto de ciudades, con una tendencia positiva en todos los casos, indicar que

el crecimiento de la ocupacion en Sevilla y Copenhague en el afio 2010 fueron los mas
modestos.
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avegistrado!

o mejor

Ocupacion hotelera. 200620

(en porcentaje)

Ciudad 2009 Tendencia

Colonia 61,1%

65,7%
Copenhague 63,1% 64,9%
Florencia 58,0% 62,8%
Lisboa 58,6% 64,4%
56,7% 60,8%
Sevilla 48,5% 50,2%

Valencia 55,0% 61,0%

Zurich 68,4% 72,7%

Crecimiento muy elevado (mas de 5 puntos) - Caida (menos del 0 puntos)

Crecimiento (entre0,1 puntos y 4,9 puntds

Valencio h cibh hotelero
oluoibv\ en (o ocHpP aoibv\ Fuente: elaboracion propia a partir de informacion de TourMIS, STR Global Limited, HotStats e INE.
@y t e?«ooqg 2010. La ocUp , Nota: los datos entre ciudades no son comparables debido a la existencia de diversas fuentes segun ciudad.
- rs‘td ro 2011 sera’t SIAPerwra No obstante, si consideramos valido el andlisis para el estudio del comportamiento de variables entre los
H [ L
revista ¢ ejercicios 2009 y 2010
v 6s% ! Y

Pasajeros y conexiones de los aeropuertos

En general, la evolucién del nimero de pasajeros en los aeropuertos de las ciudades ha
sido positiva entre los afios 2009 y 2010, destacando los crecimientos experimentados
por Copenhague y Milan. El Aeropuerto de Valencia rozé los cinco millones en el ejercicio
2010, cifra que previsiblemente mejorard en 2011 de acuerdo al crecimiento registrado los
primeros meses del afio.

Y en cuanto al nimero de conexiones aéreas internacionales, Zarich y Milan se
encuentran muy por delante del resto de ciudades. El Aeropuerto de Valencia ha
mejorado su conectividad en los Ultimos afios, situAndose por delante de Sevilla y
Florencia.

Trafico de pasajeros (2062010) y conexiones (2011) de los aeropuertos

96 9.709.987 9.806.270 0,99%
91 19.715.451 21.501.750 9,06%
18 1.667.318 1.724.924 3,46%
79 13.277.959 14.035.273 5,70%
m 128 17.551.635 18.947.808 7,95%
27 4.051.392 4.224.718 4,28%
40 4.734.381 4.918.809 3,90%
164 21.889.560 22.846.450 4,37%

Fuente: elaboracion propia a partir de la informacion de las paginas web de las entidades gestoras de los aeropuertos.
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Evolucién del nimero de pasajeros de cruceros

El nimero de pasajeros de crucero en las ciudades de referencia muestra una evolucién
muy positiva. Valencia muestra sin duda uno de los crecimientos mas espectaculares, con
un 37,2% en 2010 de crecimiento interanual. Las estimaciones para 2011 sitdan la cifra
de pasajeros de crucero por encima 400.000 en Valencia. En el afio 2010, Marsella tuvo
una evolucién interanual negativa, Barcelona i el destino lider del Mediterraneo i crecio

un 9% y Malaga lo hizo en méas de un 35%.

Viajeros de cruceros 200

] Variacion Variacion
Ciudad 2007 2009 2010 07/10 09/10

Valencia 179.209 184.909 253.743 41,6% 37, 2%
Marsella 434.087 606.800 604.900 39,3% -0,3%
Malaga 290.558 487.955 659.123 126,8% 35,1%

Barcelona 1.765.838 2.151.465 2.344.925 79,2% 9,0%

Fuente: elaboracion propia. Nota: la cifra 2010 se ha obtenido a partir de la informacién proporcionada por los puertos

de cada uno de los destinos.

En relacion a esta variable, el nimero de pasajeros de crucero, sefialar también el
excelente comportamiento de Valencia como escala en un periodo mas amplio, ya que

muestra un crecimiento superior al 350% entre los afios 2005 y 2011.
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