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MALAGA, DESTINO IMPRESCINDIBLE SEGUN 'The New York Times’

El prestigioso rotativo estadounidense ha incluido este afo a |a capital entre los 52 destinos de todo el mundo que no hay que perderse en 2016. La razdn de esta recomendadion esta en el auge cultural de la capital
malagueda, que se sittia en el puesto 43 y que comparte protagonismao con otras dos ciudades espafiolas: Barcelona y San Sebastian.

El periodico destaca que la provincia, con localidades como Marbella, es un desting popular para turismo playero, pero incide en que la capital es ahora todo un epicentro de la cultura, Asi, recuerda que es el lugar de
nacimiento de Picasso y que ofrece a sus visitantes un museo con sus obras, pero también resalta la apertura de nuevos museos en estos Ultimos tiempos, Para The New York Times, el mds significativo es el Centro
Pompidou, “situado en una edificlo futuristico junto al mar con una coleccion con obras de artistas como Frida Kahlo y Mare Chagall’

También recomienda el Museo Rusg, "con una coleccidn de obras de algunos de los mas notables artistas de Rusia®, y el Museo Carmen Thyssen, "que muestra alrededor de 250 obras de la coleccidn de la baronesa de
maestros del pasado v el presente”, Para aquellos estadounidenses interesados en visitar la ciudad, el periddico les recuerda que llegar a ella es ahora mas facil que nunca gracias a la conexion directa de Delta Airines
entre Malaga y Nueva York, y destaca las posiblidades que ofrece el AVE para viajar a ciudades como Madrid y Barcelona.

MALAGA, LA CIUDAD ESPANOLA CON MEJOR CALIDAD DE VIDA

Mélaga es la unica ciudad espanola en la lista de las diez urbes europeas con mayor calidad de vida, encabezadas por Aalborg (Dinamarca), Vilna (Lituania) y Belfast (Reino Unido), segtn el Eurobardmetro de la
Comnisidn Europea (CE), El estudio, que recoge la percepcion de los ciudadanos europeos sobre la calidad de vida en sus ciudades, analiza aspectos como el estado de las infraestructuras y servicios, las oportunidades
laborales, la situacion de la vivienda, la integracion de los extranjeros v el sentimiento de sequridad.

En la lista de las diez ciudades de la UE que recaban mayores niveles de satisfaccion entre sus habitantes se incluyen también las alemanas Hamburgo y Rostock (en el cuarto y quinto puesto, respectivamente),
Copenhague en &l sexto, Leipzig y Munich (Alemania) en el séptimo y octavo puestos, y Malaga en el noveno. La décima ciudad de la lista es Braga (Portugal).

MALAGA, LA OCTAVA CIUDAD EUROPEA EN ATRACCION DE INVERSIONES

La ciudad de Malaga ha sido premiada como octava mejor cludad europea en el concurso 'Ciudades y Regiones Europeas del Futuro 2016/2017' que organiza el periddico britanico Financial Times! El jurado ha
concedido este reconocimiento a la capital de la Costa del Sol en la categoria de ciudad mediana por su capacidad para la captacion de inversiones y por su estrategia de internacionalizacion.

A esta distincion se han presentado 190 regiones europeas y un total de 291 cludades, La designacion de Malaga se ha debido, segun el jurado, a la capacidad gue estd demostrando en los Ultimos anos en la captacion
de inversiones nacionales y extranjeras, asi como en las diferentes estrategias que esta llevando a cabo, Entre estas medidas se encuentran los programas de ‘softlanding;, que el pasado afio atendieron a mas de 550
empresas interesadas en invertir en la ciudad; la redaccion v puesta en marcha del Plan de Internacionalizacion de la economia malaguedia 2015-2020; la organizacion de programas de 'networking' internacional,
ademés de sus proyectos tecnobogicos de futuro y sus iniciativas en el campo de las 'smart cities!

También se ha tenido en cuenta el importante nivel de empresas extranjeras alojadas en la ciudad y en el Parque Tecnoldgico de Andalucia (FTA), entre las que destacan Ericsson, Oracle, Google, IBM, Accenture, Fujitsu
o Mades. Entre |as ciudades que han sido premiadas en esta categoria se encuentran, ademas de Malaga, la ciudad polaca de Wroclaw, que encabeza la clasificacion, Edimburgo, Liverpool, Nottingham y Cardiff (Gran
Bretafia), Bilbao, Zarich (Suiza), y Ostrava y Brmo (Republica Checa).

€he New York Eimes
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INTRODUCCION

La ciudad de Malaga ha sido el destino urbano de Espafia que mejor ha evolucionado
en la ultima década, segln los datos del Informe de Coyuntura Turistica del Instituto
Nacional de Estadistica (INE). En concreto, desde 2005 la cifra de viajeros alojados ha
crecido mas de un 142,54%, al pasar de 456.493 viajeros a 1.107.182 en 2015,

Por detras de Malaga Ciudad, a gran distandia, se sitlan Barcelona (con un crecimiento
del 68,55% en la cifra de viajeros), Bilbao {56,71%), Madrid (50,29%), San Sebastian
(36,36%), Sevilla (35,26%), Valencia (34,08%), Cordoba (28,32%), , Granada (25,71%),
Zaragoza (24,27%), Las Palmas de Gran Canaria (13,72%), Palma de Mallorca (10,38%),
y Murcia (7,65%) .

Por su parte, las pernoctaciones han registrado un incremento del 132,88% en la
ultima década, al pasar de las 972.466 que se registraron en 2005 a las 2,2
millones del afio pasado. También en este indicador Malaga se sitda muy por delante
de todos los grandes destinos urbanos del pais. Por detras de Malaga, a gran distancia,
se sittia Barcelona, con un incremento del 78.47%.

Mas alla de su peso como sector especifico, el turismo tiene un efecto multiplicador
impartante y fuertes implicaciones sobre oftros sectores estratégicos: construccion,
medio ambiente o cultura, entre otros, El turismo es una actividad directamente
imbricada en el dia a dia de muchos malaguefos; es un proceso dinamico y
permanente en el que la sociedad en su conjunto estd implicada. Por ello, la
construccion de una estrategia para el turismo no debe reducirse a la creacion de un
entorno competitivoe desde el punto de vista normative vy de servicios e
infraestructuras que favorezca la creacidn de riqueza, sino que debe buscar modelos a
medio y largo plazo que permitan encontrar soluciones creativas y concertadas a las
cuestiones de caracter social, econdmico, fisico y ambiental que afectan al sector
turistico y a las colectividades directamente relacionadas con éste,

PLAN ESTRATEGICO DEL TURISMO DE MALAGA 2016-2020




El sector turistico debe afrontar los retos derivados del cambio que ha tenido lugar en
la estructura productiva y de costes, superar las debilidades generadas en su propio
desarrollo v adaptarse a un entorno de mercado extracrdinariamente dinamico. En
definitiva, el sector turistico debe gestionar agquellos cambios que le permitan seguir
creciendo en rentabilidad v valor social,

Con el fin de impulsar las mejoras necesarias y potendiar la cooperacion y
representacion de las iniclativas pudblica y privada en esta materia nacid hace nueve
anos €l Foro de Turismo de Malaga Cludad, un organo que se ha convertido en el
escenario iddneo para el intercambio de ideas, el analisis conjunto de la situacién del
turismo de nuestro destino v la toma de decisiones. De hecho, en el foro se han
desarrollado una serie de acciones que han ido mejorando el posicionamiento de
Malaga como un desting competitivo, ayudando a la industria turistica de |a ciudad a
consolidarse como una de las principales fuentes generadoras de empleo, riqueza y
bienestar.

Desde el inicio el Foro de Turismo de Malaga Ciudad se constituyd como drgano
consultive de participacién conjunta entre el Ayuntamiento de Malaga y el sector
turistico para defender los intereses de la dudad como destino, aungue en los Ultimos
anos ha logrado integrar a todos los actores de la industria turistica malaguena.

Asi, actualmente el foro esta formado por el Ayuntamiento de Malaga (a través de las
areas de Turismo, Cultura y Deportes); el Aeropuerto de Malaga-Costa del Sol, el Puerto,
la Federacion de Comercio de Malaga (Fecoma), Turismo y Planificacion Costa del Sol;
la Asodacion Profesional de Informadores Turisticos (APIT), la Confederacion de
Empresarios de Malaga (CEM); la Camara de Comercio, Industria y Navegacion; la
Universidad de Malaga; la Asociacion de Empresarios Hoteleros de la Costa del Sol
(Aehcos); la Asociacion de Escuelas de Espaiiol; la Asociacion del Centro Histdrico; la
Asociacion de Empresarios Hosteleros de Malaga (MAHOS), la Asociacian Empresanial
de Agentes de Viajes {Aedav); la Asodacion de Empresas de Alguiler de Viehiculos; el
Palacio de Ferias y Congresos y Malaga Convention Bureau.
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_ Durante este tiempo el Foro de Turismo de Malaga Ciudad ha contribuido a avanzar en la idea de la transversalidad del
% sector turistico. Ademas, gradias a la labor desarrollada en estos anos por el Fore de Turismo la ciudad de Malaga ha
tenido una marcada evolucion en el panorama de los destinos turlsticos europeos, que e ha traducido en un aumento
de la planta hotelera, & incremento en la oferta de museos y atractivos culturales, la mejora de la oferta
gastronomica, |a creacion de equipamientos para congresos y reuniones y un ambicioso plan de peatonalizacion
del Centro Histdrico, entre otros elementos.

De este modo, en los dltimos anos se ha conseguido duplicar el ndmero de turistas que visitan la ciudad, por lo que
Malaga es actualmente un destino que goza de una muy buena imagen entre los responsabées de oficinas espanolas de
turismo (OET) v los agentes profesionales del sector,

La fuerza de la ciudad reside, basicamente, en cuatro segmentos claves: turismo de cruceras, turismo de congresos,
; reuniones e incentivos, turismo idiomatico y turismo cultural. Los datos nos van manifestando ano tras ano que en
[ cada uno de esos segmentos la ciudad goza cada vez, de mayor prestigio y un mejor posicionamiento, todo ello sin
' olvidar la necesidad de adentrarse en otros segmentos que pueden servir de complemento a la oferta turistica de la
ciudad para hacer de Malaga un destino realmente multissgmento, capaz de satisfacer las demandas vy necesidades de
todos los perfiles de turistas.

Para seguir avanzando en este proceso de construceion del destino turistico, fue &l Foro de Turismo de Malaga Ciudad
el que propuso la realizacion de un ejercicio de revision estratégica, fijando como horizonte de referencia el ano 2020.
Surge asi el Plan Estratégico del Turismo de Malaga 2016 - 2020, que pretende ser la hoja de ruta para afrontar con
exito los retos del sistema turistico malagueno en el corto y medio plazo,

Para garantizar el éxito de este proyecto, éste se ha fundamentado con el maximo rigor téonico,
facilitando la credibilidad de sus objetivos. Este documento constituye, por tanto, un nuevo
proceso de trabajo en la definicion de politicas turisticas, con el que por primera vez
se ha establecido un esfuerzo de reflexion estratégica a largo plazo,
disefnando una metodologia basada en sistemas de
participacion amplios.

Para el éxito de aste plan se preve que &l
presupuesto del Area de Turismo en el pericdo
comprendido entre 2016y 2020 sea de 8 millones de euros, de los que
5.6 millones iran dirigidos directamente a la promocidn de los recursos turisticos

de la ciudad.

1.1. - Situacién del sector turistico mundial

g Sequn las previsiones de la Organizacién Mundial del Turlsmo (OMT), 1as llegadas de turistas
p a g' Nad  intemacionales alcanzaran los 1.800 millones en 2030, con un crecimiento anual del 3,3%. A mas
corto plazo, para 2020, se espera que el numero de turistas internacionales alcance los 1.400 millones

anuales; y que en 2023 la cifra llegue a los 1.500 millones

Como media, cada ano el tursmo internacional se incrementara en 43 millones de turistas entre
2010-2030. En comparacion, en el periodo 1995-2010, este incremento fue de 28 millones de turistas al ano.
Todo ello significa que, en dos décadas, cinco millones de personas cruzaran cada dia las fronteras
internacionales por motivos de ocio, por asuntos profesionales o con otros fines, comao las visitas a amigos v
farmniliares.

Los expertos preven que el crecimiento de las llegadas de turistas Intemacionales a destinos de economias
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En términos absolutos, las economias emergentes sumaran 30 millones de llegadas
internacionales cada afo, en comparacion con los 14 millones que anadiran a sus
fronteras las economias avanzadas.

De este modo, se espera que, a partir de 2015, las economias emergentes reciban mas
llegadas de turistas internacionales que las economias avanzadas, y gue supsren los
mil millones de llegadas en 2030. Esta prevision contrasta con los datos registrados
anteriormente. Por ejemplo, en 1980, el 70% de las llegadas internacionales fueron
registracias en destinos tradicionales de los paises industrializados de Norteamérica,
Eurcpa, Asia y el Pacifico. En 2030, en cambio, el 58% de las llegadas de turistas
internacionales se registraran en paises emergentes de Asia, Latincamérica, Europa
central y oriental, de Oriente Medio y de Africa.

Por regiones, se registraran aumentos en las cuotas del mercado mundial de Asia v el
Pacifico (hasta el 30% en 2030, partiendo de un 22% en 2010), Oriente Medio (hasta el
8%, desde un 69%) y Africa (hasta el 79% desde el 5%); asi como nuevos declives en las
cuotas de Europa (hasta el 41% desde el 519%) v las Américas (hasta el 14% desde el
16%), a causa principalmente de |a ralentizacion del crecimiento de América del Norte.
Asimismo, para 2030, el Noreste Asidtico serd [a subregion mas visitada del munda, con
un 16% del total de llegadas, y superando a la Europa Meridional y Mediterranea, con
una cuota del 15% en 2010,

Segun la OMT, una gran parte de las llegadas de turistas en las dos praximas décadas
procederd de los paises de Asia y el Pacifico, que crecerdn a un ritmo del 5% anual y
generaran una media de 17 millones de llegadas Internacionales adiclonales cada
afo. Europa les seguird, con una media de 16 millones de llegadas mas al afo. Los
otros 10 millones de legadas anuales adicionales las generardn las Américas (5
millones), Africa {3 millones) y Oriente Medio (2 millones).
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En cuanto a los motivos por los que se moveran los turistas internacionales, estos saran
diversos pero no variaran mucho en el fiempo: las llegadas por ocio o vacaciones
aumentarin a una tasa similar que &l total de las legadas (el 3,3% anual), [as llegadas
para visitar a amigos o parientes aumentaran un 3,5%, y las llegadas internacionales
por razones profesionales o de negodo lo hardan un 3,1% al afio.

Para 2030, las llegadas para visitar a amigos y parientes, por motivos de salud o
razones religiosas, entre otros propdsitos representaran el 31% del total de las
llegadas de turistas internacionales, las vacaciones representaran el 54% de ellas, y las
llegadas por negocios y por motivos profesionales supondran el 15% del total. El
informe sefiala, por dltimo, que la mayorda de las llegadas de turistas internaclonales
en 2030 se produciran por transporte aéreo (el 52%), mientras que el 48% de estas
seran por tlerra. Esto supone que el transporte aéreo sequird creciendo un 3,4% al
ano, frente al 3,2% que aumentara el transporte terrestre,

Segln los autores de El turismo hacia 2030, los datos demuestran que habrd todavia
un significativo potencial de expansion turistica internacional en las praximas décadas.
De esta tendencia podran beneficiarse tanto los destinos consolidados como los
nuevos, siempre que estos creen las condiciones adecuadas en lo que respecta al
entorno empresarial, la infraestructura, la facilitacion, el marketing y los recursos
humanos.

1.2. - El turismo de ciudad registra una evolucién imparable

El auge del turismo urbano es un fendmeno imparable por todo el munde, segun
muestran numerosos indicadores, entre ellos el Global Destination Cities Index de
Mastercard. Las ciudades medianas también podran aprovechar esta tendencia. Sin
embargo, el &xito -mal gestionado- puede convertirse en un arma de doble filo,
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RANKING MUNDIAL DE DESTINOS URBANOS POR MAYOR GASTO TURISTICO El informe, con datos a partir del afno 2009, muestra la evolucion de 132 destinos urbanos en todo el mundo que

cuentan con aeropuerto.'En los dltimos cinco anos este indice ha mostrado un gran dinamismao, impulsado por
LONDRES 20.23 KUALA LUMPUR  12.02 MADRID  7.13 la mejora de las infraestructuras, el aumento del poder adquisitivo especialmente entre las clases medias en

NUEVA YORK 17.37 DUBAI 11.68 MIAMI 6.40 expansion de los mercados emergentes v la aparente sed insaciable de cada vez mayor namero de personas por
PARIS 16.61 ESTAMBUL 9.37 SIDNEY 6.15 visitar el mundo®, explica Mastercard.

SEUL 15.24 TAPEI 0.28 MUNICH 557 ;
SINGAPOUR 1465 TOKIO 8.44 ROMA 529 De hecho, entre las 20 ciudades del mundo que reciben mas turistas, las cuatro urbes que registraron los

BARCELONA  13.86 HONG KONG 7,44 BERLIN 5,22 crecimientos mas intensos durante el perlodo 2009-2015 (aumentos de entre el 10% y el 15%) estan situadas
BANGKOK 12.36 LOS ANGELES 736 en Asia: Taipel, Tokio, Bangkok y Sedl, gracias sobre todo al turismo emisor de China. La quinta es Estambul, En
cualquier caso, Londres, Nueva York y Paris encabezan la clasificacion mundial de las dudades donde mas
gastan los turistas extranjeros, sequn el citado informe de Mastercard que incluye tanto el gasto en destino
como &l precio del billete de avion hasta el destino.

“Esto es algo extraordinario teniendo en cuenta la incertidurmbre econdomica que se apodero del mundo tras la
crisis financiera de 2008-20097 Ademas, recuerda Mastercard, debido a que la demanda viene de visitantes
internacicnales que llegan por avién, su gasto en el destino es equivalente a una exportacion, lo que ayuda a
impulsar las economias locales,

Cabe apuntar que Barcelona y Madrid figuran entre las cinco ciudades europeas con gasto de visitantes
extranjeros, segun dicho informe. A nivel mundial, ambos destinos urbanos estan entre las 15 primeras, aungue
en ellas se observa un descenso del gasto turistico,

Aungue las ciudades asidticas lideran el crecimiento del turisme urbano a nivel global, los destinos
urbanos de Europa tambien se han visto beneficiados por esta tendencia. De hecho, cabe
recordar que cuatro de cada cinco viajes internacionales tienen lugar dentro de la
misma region del mundao, segun apunta la OMT.

Asi, un total de 44 ciudades eurcpeas
estdn compitiendo en la Champions League del
turismao, segun apunta el profesor Karl Waber, de la Universidad
Modul de Viena, uno de los maximos expertos de Europa en la medicion de
indicadores turisticos. Karl Wober, que participd en el foro internacional sobre
turismo urbano organizado por la OMT en Barcelona, explicd que esas 44 ciudades
tienen el denominador comin de registrar mas de 1,5 millones de pernoctaciones
hoteleras al afo.

- Esta clasificacion incluye varias ciudades espanolas, entre ellas Barcelona, Madrid, Palma de
paglna Mallorca, Valencia, Granada, Sevilla v Malaga. Tras las 44 ciudades que competirian en la
Champions League del turismo hay otro grupo de 71 destinos que Karl Wober identifica como la
“spgunda division europea” Esta categoria se refiere a las urbes gue registran entre medio millon y
milkdn de pernoctaciones hoteleras v gue son “destinos culturalmente vy econdmicamente bien
conocidos en Europa”,

En esta otra categoria aparecen 11 ciudades espanolas: Santiago de Compostela, La Coruna, Gijén, Bilbag,
San Sebastian, Tarragona, Zaragoza, Malaga, Cordoba, Las Palmas vy Santa Cruz de Tenerife. En esta
categoria también surgen oportunidades. Segln explica Magda Antonioll, catedritica v directora del
departamento de Economia del Turismo de |a Universidad de Bacconi, los destinos con mas posibilidades
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Antonioli, que participd en las jomadas Spain GTF, apunta que la clave del éxito residira
en oftecer la opcidn de personalizar todos los elementos del desting, respondiendo
asimismao a la creciente tendencia bleisure, ya que los viajes de negocios dejan de ser
exclusivamente de trabajo para incorporar un importante componente de ocio
{business + leisure). En cualquier caso, y seguin la opinidn de Karl Wéber, el turlsmo
urbano esta ganando importancia en los Gitimos afos debido a una combinacion de
factores.

Entre ellos: una mayor movilidad (los vuelos de bajo coste han sido claves); boom de
la informacion; los productos de turismo urbano son “altamente estandarizables y
listos para su adquisicion”; el hecho de gue las ciudades sean ideales para
short-breaks; las mejoras experimentadas por los destinos urbanos en equipamientos
culturales, limpieza, etc. En la misma linea, y segun apuntaba un informe elaborado por
la empresa de estudios de mercado |PK para la feria turistica ITB de Berlin, el segmento
que ha vivido un auténtico boom es el turismo urbano, que ha aumento un 58%
durante &l perioda 2010-2014 y en la actualidad ya representa el 200 de todos los
viajes internacionales que se realizan en el mundo.

Salo en 2013, los city trips realizados por viajeros europeas al extranjero aumentaron
un 109, frente a los viajes a destinos de sol y playa, que subieron un 6% (Fuente: IPK).
Mo obstante, la rentabilidad del turismo urbano - a pesar de su éxito - también se ve
amenazada, segun indica Karl Wober. Por ejemplo, el aumento de ks estandarizacion y
transparencia de productos y servicios lleva a niveles de competitividad mas exigentes
y por tanto a margenes de beneficios menores,

De hecho, segln apuntaba un reciente informe de Expedia sobre las tendencias de
viaje en 2015, este ano han tenide una gran demanda las escapadas low cost a
destinos urbanaos en el extranjero. "En lo que a Europa se refiere, la tendencia muestra
gue Roma, Paris y Estambul son las ciudades preferidas de los turistas espanoles en
2015, ;El denominador comin? Unos dientes que cada vez demandan precios mas
ajustados”
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Karl Wober advierte, el éxito turistico de un destine urbano puede ser un arma de
doble filo: por un lado se genera mas negocio, por el otro las aglomeraciones, atascos,
ruidos, etc, pueden hacer los destinos menos sostenibles. De ahi que las relaciones
entre turistas, la propia Industria y los residentes locales deban ser gestionadas con
mayor atencion. De lo contrario pueden generarse situaciones de turismofobia.

El analisis de Karl Wober es compartido por Jordi Ficapal, director del Observatorio de
Turismo Responsable de la Facultad de Turismo y Direccidn Hotelera Sant lgnasi (HTSH),
Barcelona. Ficapal llama la atencdn sobre %8l coste enorme de revertin, si esto es
readimente posible, los problemas causados por un turismo descontrolado que termina
por macdonalizar o disneyzar el destino a costa de las formas de vida locales. Estoya lo
hemos visto a menudo en destinos de sol y playa’. jEse riesgo seria extrapolable a
destinos urbanos?

Ficapal considera que ya esta pasando. "De hecho, el fenomeno de la conversion de un
destino en un no-lugar turistico parece ahora amenazar algunas ciudades en las que se
astarian dando procesos de gentrificacldn en algunos barrios debido a la presion del
mercado de alquiler de apartamentos turisticos e, incluso, del mercado del alojamiento
en red, en muchas ocasiones mal llamado turismo colaborativo®. El turismo urbano del
sigho XXI, en suma, tendra gue estar atento para no morir de exito,

1.3. - Malaga, de destino emergente a lider turistico

Espafa vive un gran desarrollismo durante los anos 60 del pasado siglo. Muchos
habitantes del interior abandonan sus municipios v se difigen a las grandes cudades
en busca de mejores oportunidades, En Malaga, como en otros muchos lugares, este
fendmeno trajo aparejado una gran expansion urbana. El crecimiento, sin embargo, se
regiza en aluvion, demasiadas veces sin mucho orden y con no mucho respeto al
patrimonio. La periferia crece al tiempo gue el Centro Histarico se ve condenado a la
degradacion y al progresivo abandono de sus habitantes,

PLAN ESTRATEGICO DEL TURISMO DE MALAGA 2016-2020



El negocio turistico de la capital se concentra en la barriada de Torremolinos, que aglutina la mayor oferta hotelera del
pais. Para la mayoria de los turistas el nombre de Malaga no es mas que el del aeropuerto al que llegan para
posteriormente dirgirse a su lugar de descanso en |a Costa del Sol. En 1988, ademnas, la barriada de Torremaolinos se
independiza de Malaga, por lo que el negocio turistico de la capital desciende practicamente al nivel 0. A principios de la
década de los 90 la ciudad no tenia el mas minimo atractivo turistico y hay incluso guias que recomiendan a los viajeros
obwviar el destino.

La ciudad se encuentra entonces con la necesidad de disefiar su futuro, de repensar sus estrategias. Fruto de ese
consenso entre todos los grupos politicos, agentes soclales y econdmicos o promotores culturales surgid el primer plan
estratégico de Malaga, que estuvo vigente entre 1992 y 1996. Ese primer plan se centrd en el desarrollo de las
infraestructuras del transporte y las comunicaciones y apostd principalmente por hacer de Mdlaga la capital
economica y tecnologica de Andalucia.

oy 1
o

Desde el punto de vista turistico, sin embargo, el plan incluyd entre sus cinco lineas de actuaclon una destinada a turismo.
Realmente, era mas un anhelo que una realidad, pero gracias a ese impulso se pusieron en marcha algunos planes de
promaocion de eventos y del turismao de cruceros, ademas de algunas primeras actuaciones de remodelacion urbana. En
cualquier caso, el sequndo plan (2001-2006) serd el de |a verdadera transformacion turistica de Malaga.
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“"_1__;?'!" :rf_.qmlﬂ':i-.-.m._-.-_.;. Este proyecto apuesta de forma decidida por el turismo. Para ello, se defiende la integracion del Puerto en |a ciudacd.,

: Ademas, Malaga se concibe como un inmenso espacio cultural, como el vértice del transporte internacional en el
sur de Europa y, en definitiva, como una ciudad que quiere ser un gran destino turistico. La idea estaba
clara. Era el momento de materalizarla. En la dltima década, Mdlaga no es que haya contado con
un proyecto estrella para proyectarse como ciudad turistica, ha contado con
muchos, todos ellos destinados a desarrollar recursos  culturales,
urbanos y naturales y en poner en marcha buenas
infragstructuras de comunicacion.
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Desde entonces, Malaga se ha
transformado. Hoy, la ciudad cuenta con uno de los
asropuertos mas modernos de Europa, con capacidad par recibir
hasta 30 millones de pasajeros al afio vy aun muy poca saturacidn. De hecho, en
2015 llegaron poco mas de 14,5 millones de pasajeras, por lo gue el recorrido de esta
infraestructura en Malaga es todavia bastante amplio. Ademas, Malaga esta unida ahora
por alta velocidad con todas las grandes ciudades de Espafa y |as nuevas estaciones
maritimas han hecho de la ciudad el segundo puerto de la Peninsula mas importante para €l
trafico de cruceros. Igualmente, el Centro Historico se ha transformado con una politica que ha
pégina H[J.U':J:ddu por la rehabilitacion de monumentos v lugares de -m:er-'é':- v la [.'ri:‘d".f:'lrldilidli.lf:'l-": de I.::?u
principales calles de la cudad; hoy, la ciudad cuenta con mas de una treintena de espacios
museisticos de primer orden, como el Museo Picasso, que sirvid para situar Malaga en todo el mundo
como la ciudad natal del genial pintor; el Centro de Arte Contemporaneo (CAC), el Centre Pompidou
Malaga, la Coleccion del Museo Ruso de San Petersburgo, el Museo Carmen Thyssen o el Museo
Automavilistico. En esa idea de transformacion no podemaos alvidarnos tampoco de la puesta en marcha
del Palacio de Ferias y Congresos, gue abrid las puertas de la ciudad para este importante segmento.

Logicamente, tambien en el plano promocional se han producido cambios. Desde la creacion en 2003 del
Area de Turismo, el Ayuntamiento de Malaga ha hecho un esfuerzo titdnico en este sentido. Y este esfuerzo,
transversal, que ha implicado a toda la ciudad ha dado sus frutos. Malaga cerrd el ano 2015 con umos registros
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Y aun asi, 1a cludad espera en 2016 volver superar todos sus récords, No en vano, segin
las previsiones del Area de Turismo, la cifra de viajeros alojados en los hoteles
malaguefios crecera mas de un 6%, hasta superar los 1,2 millones de turistas. Las
pernoctaciones creceran aln mas, en tormo a un 8%, acercandose a los 2,5 millones
de pernoctadiones.

En 2015 se alojaron en los hoteles de la ciudad mas de 1,1 millones de turistas, lo gue
supone un incremento de mas del 6,5%. Estos turistas generaron mas de 2,2 millones
de pernoctaciones, un 5,5% mas. El grado de ocupacion llego asi al 754%, cuatro
puntos porcentuales mas gue en 2014, Malaga creci, una vez mds, por encima de la
media de la provincia, Andalucia y Espana,

Dentro de los mercados internacionales, la Replblica Checa fue el que mas crecio el
ano pasado, con una subida del 29,96% (hasta los 3,098 turistas). Le siguieron Austria
{6.537 turistas, un 2843% mads): China (13.155 turistas, un 22,97% mas): Suecia (16.942
turistas, un 20,4%% mas); México (2.209 turistas, un 18,78% mds); Brasil (3.841 turistas,
un 17,15% mas); v Sulza (17.583 turistas, un 14,36% mas).

En cualquier caso, en términos absolutos los mercados Intemacionales méas
importantes para la dudad de Malaga fueron el Reino Unido, con 79.372 turistas (un
8,99% mas); talia, con 53246 turistas (un 13,07% mds); Alemania, con 49.547 turistas
{un 9,73% menos); v Francia, con 48,671 turistas (un 0,81% menos).

Por lo que respecta al mercado nacional, las comunidades autdnomas con mayor
crecimiento fueron Pais Vasco, con 14359 turistas (un 53,9% mas); Murcia, con 10,957
turistas {un 32% mas); Castilla-La Mancha, con 10982 turistas (un 17 4% mas);
Andalucia, con 236,620 turistas (un 14% mas); ¥ Valencia, con 21368 turistas (un 11%
mas).
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En términos absolutos, los mercados nacionales mas importantes para la ciudad de
Malaga siguen siendo Andalucia, con 236620 turistas (un 14% mask Madrid, con
78403 turistas (un 1,2% mas); Catalufa, con 33.840 turistas (un 8,4% mas): Valencia, con
21.368 turistas (un 11% mas); ¥ Ceuta vy Melilla, con 18246 turistas (un 8,3% mas).

Entre turistas y excursionistas se calcula que la cudad recibié el afio pasado mas de
3,75 millones de visitantes, El impacto econdmico de estos viajeros generd més de
1.375 millones de eurcs y se calcula que de mantenerse esta tendencia al final de 2016
rozard los 1.500 millones de euros.

La ciudad presentd una alta rentabilidad de su planta hotelera, alcanzando unos
ingresos por habitacion disponible (Rev PAR) de 54,21 euros, un 7,3% mads que en el
mismo periodo del ano anterior y superior al registrado en el conjunto de la provinda
{5382 euros), la comunidad auténoma (42,28 euros) y Espafia (46,32 euros).

Hay que destacar, igualmente, que el empleo hotelero crecio un 3,3% en este periodo,
alcanzado una media de 1.216 trabajadores. En cualquier caso, el impacto sobre el
empleo generado por el gasto de los turistas y visitantes se estima en 16.400 empleos
equivalentes.

La oferta de alojamiento turistico reglado alcanzd en Malaga los 260 establecimientos,
un 14% mas que en 2014, Estos establecimientos tienen 12.505 plazas, un 13,2% mas,
la mayor tasa de variaclon interanual de los Gltimos cinco afos. Mas de ocho de cada
diez plazas pertenecen a establecimientos hoteleros, incluidos hostales y pensiones
{135 establecimientos y 10,100 plazas).

En el segmento del turismo de congresos tuvo también en 2015 un gran
comportamiento. A falta de los datos oficiales de todos los hoteles v espacios de
reuniones, Malaga Convention Bureau tiene contabilizados un total de 130 congresos,
con casi 50000 participantes y calcula que el pasado ejercicio se produjo un
incremento en la dfra de participantes en congresos de un 5%. En 2016 el crecimiento
sera aun mayor, de en torno a un 10%.
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El segmento de cruceros ha dejado atras varios anos de pérdidas de vigjeros v volvid el ano pasado a la senda de la
recuperacion, con un aumento del 2,6%, segun las cifras de la Autoridad Portuaria de Malaga. Asi, en 2015 se alcanzo la
cifra de 418627 cruceristas, que llegaron a bordo de 226 barcos. Estos pasajeros dejaron en la ciudad unos 30 millones de
euros, de los que doce millones se generaron en la temporada alta, que va de septiembre a noviembre, Las previsiones
con las que trabaja el Area de Turismo, que en este segmento trabaja conjuntamente con el Puerto de Malaga y la
sociedad Turismo de la Costa del Sol, indican que 2016 llegardn mas de 250 barcos v mas de 450,000 cruceristas.

Segun el estudio de competitividad turistica de los destinos urbanos espafioles, elaborado por Exceltur a partir de la
informacian suministrada por &l Instituto Cervantes, Malaga ocupa en la actualidad la cuarta posicidn en la dasificacion
del turismo idiomatice en Espana, tras Salamanca, Barcelona y Madrid. Se calcula que el afo pasado mas de 13.000
estudiantes extranjeros optaron por Malaga para el aprendizaje del espanol. Esta cifra podria crecer bastante en |os
praximos anos, va que Malaga tiene todos los elementos para ejercer €l liderazgo de este segmento en Espana.

T
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Las oficinas municipales de informacian turlstica atendieron durante el afo 2015 a un total de 525486 visitantes, lo que
supone un incremento del 9,5% con respecto al mismo periodo del afo anterior. A esta cifra hay sumar también los
170.368 turistas atendidos en los puntos de informacion turistica de las terminales portuarias, que adecuan su horario a
la llegada de los cruceros a la dudad. lgualmente, hay que anadir también a las 3.985 personas atendidas en los puntos
de informacion itinerantes que se instalan en congresos y otros eventos. Asi, en total, el Area de Turismo atendid a un
total de 699839 personas.

? "|J| 'I

Internet es la principal herramienta utilizada por les turistas como medio para informarse antes de llegar
a nuestro destino. Asi lo indica el Observatorio Turistico de Malaga. En concreto, asi ko afirma
el 49% de los encuestados. La pagina web del Area de Turismo
www. malagaturlsmo.com recibié en 2015 un total de 908267
visitas, un 35,8% mas que el ejercicio precedente,

El mayor namero de visitas procede de
Espana, Francia, Italia, Alemania ¥y Reino Unido, Malaga
cuenta también con una destacable presencia en redes sodales y
plataformas online, que s& han convertide en una forma de promocion
realmente importante. La pagina de Malaga Ciudad Genial en Facebook cuentaya
con 123.000 (un 5% mas); y en Twitter hay va 21.000 seguidores (un 43% mas).

Cuatro segmentos han sido claves en esta transformacion: el turismo cultural, el turismo de
- congresos, comsenciones e incentivos, &l turismo de cruceros v el turismo idiomatico, pero
pagl Nna ademas la ciudad no se ha olvidado de otros sectores que aun siendo hoy minoritarios suponen
un evidente complemento para hacer de Malaga un destino multisegmento, capaz de satisfacer las
necasidades de todos los turistas, como son el turismo de compras o el turismo de naturaleza,

La historia del turismo en la ciudad de Malaga es la historia de un éxito. Pero no es un éxito ya concluidao.
Sequimos trabajando para mantener & liderazgo, para conseguir un crecimiento sostenido del 5% cada
ano. En 2015, por ejemplo, conforme al plan de direccion, el Area de Turismeo participé en 333 acciones
promocionales, lo que para un departamento que tiene un presupuesto total de un millén de euros es un
esfuerzo nada despreciable.
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En cualquier caso, un esfuerzo que merece la pena. De hecho, los malaguefios tienen
una conclenda cada vez mas dara de que lacludad, ahora s, vive del turismo, De forma
directa, la industria turistica da empleo en la ciudad a unas 9.500 personas, cifra gue
llega hasta las 13.000 si incluimos otros sectores también relacionados con este
segmenta Y todo parece indicar que la importancia del sector turistico en Malaga sera
cada vez mayor.

Seguin los datos que maneja el Area de Turismio, hacia el ano 2020 Malaga contara con
unos 80 establecimientos hoteleros, un 30% mds que en la actualidad. De esta forma,
se prevé que a finales de la presente década el nimero de plazas hoteleras supere las
13.500, un 42% mas. Este aumento de la oferta ird unido a un incremento adn mayor de
la demanda: para el afo 2020 esta previsto que se alojen en los hoteles de la cludad
1,34 millones de turistas, lo que supone un incremento del 41% en siete anos. Este
incremento va en la linea de lo previsto por la OMT, que augura que el sector turistico
crecera un 409 en todo el mundo. Ademas, si el ano pasado estuvieron en Malaga 3,34
millones de visitantes (entre turistas y visitantes), en 2020 se superaran los cinco

millones,
Mﬁ XN

Ciudad q.uu.mt
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MALAGA 2020.
UN DESTINO TURISTICO CONSOLIDADO PARA EL FUTURO

Un analisis de la trayectoria de la ciudad coma destino turistico de los dltimos diez afos
nos proporciona una clara imagen: la de un sector en evelucion, en crecimiento, con la

incorporacion sucesiva de infraestructuras de transportes, equipamientos, uﬁaﬁ
cultural museistica, recuperacion de espacios de la ciudad historica y,pnrs’uplﬂstq un

crecimiento continuado en visitantes v su correspondiente Irnpa:l‘ur ecdrﬂmku;.

Podemos afirmar pues, que el sector turistico de tener una presencia testimonial a

principios de este siglo ha pasado a tener un papel relevante en la economia de la

ciudad.

Asi, segun datos del informe del Observatorio Turistico de la Ciudad de Malaga relativo
al periodo Noviembre 2014-Octubre 2015, el impacto - directo e indirecto - en la

economia malaguena del sector habria sido de 1376 millones de euros, con una
generacian de empleo de 16,400 puestos de trabajo.

En los planes estratégicos de los principales segmentos en los que la ciudad ha venido
basandeo su posiclonamiento turstico como son Turlsmo de Eru:ems;. Turismo de
Congresos y Reuniones, Turismo |diomatico y Turisme Cultural, se definirdn las
principales claves gue han de llevarnos a la consolidacidn come desting.

El objetivo de este capitulo es poder dar una vision global al conjunto y relacionarla con
el propio territorio, con las oportunidades de nuevos servicios y segmentos, con la
necesidad de incorporar nuevas tipologias de ofertas, de alojamiento y de ocio
especlalmente, con la presencla del destino en mercadaos Iejmmyemérgentes,mﬁh

investigacion o con la ineludible obligacion de una gestion transversal, participativa y
visionaria del destino-territorio, entre otras cuestiones.
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TERRITORIO TURISTICO

En el periodo de anos que contempla este plan estratégico, se llevardn a cabo diversas
intervenciones urbanisticas de puesta en valor y revitalizacion de distintos espacios:
calles, plazas, barrios o monumentos. Algunos de ellos se Incorporaran al conjunto de
entornos y espados publicos recuperados al trdnsito peatonal o de preferencia
peatonal. En este sentido, entre los distintos proyectos a punto de finalizar, en
gjecucidn o proyectados tendriamos:

(alle keromnes

1 Im;-n-:n'-.'....-m Plan Espetlalﬁnhgua Carcel
ﬂaﬁun;leﬂt}a Principal Norte y Sur
ocanra 1IN gadfPerchefsoHﬂ

rrevlesrias

Earc& i 5or Plan Especial Alcazaba-Gibratfaro
Eje Pim de Iu Mmul—Baiﬂl:n de la Victoria (il ke

ensanche. Barrio de las Artes. SOHO
Manzana Antiguos Cines Astoria-Victoria
Plan Especial Mm}:e Gﬂ;mﬁﬂgﬂnlge ‘d}mm -Montes de Malaga
cntorno Catedral Cauce del
Calle keromnes Rio Guadaimesding

-Siendo el visitante a una ciudad, esencialmente, un usuario peatonal, estos nuevos
espacios significan una dara ampliacion del “territorio turistico” v, por tanto, una
fortaleza capital para el destino.

No obstante, estos nuevos espacios, asl como los va consolidados, han de ser
sablamente gestionados, buscando un equilibric de uwsos y marcando como
obligacion de partida la compatibilidad de las necesidades residenclales con las
eventuales de nuestros visitantes evitando posibles efectos de rechazo futuros.

g Gt Plan Espeaal —
Alameda Principal Norte y Sur N iop
Montes de Malaga SOHO : AL

entomo catearal | TiNIA@d/Perchel> .

Eje Carreterias-Alamos_
Antigua Carcel . sur Plan Especial Alcazaba-Gibralfaro

Eje Plaza de Ia Merced-Basﬂlca de la Victoria

Ens.anche. Barn() de las ArtES SOHO :

Plan Especial Mﬂl‘ltE Glhralfarn Munte \ﬁcturla Muntes cle Malaga

?uce del
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LITORAL-PLAYAS-MARITIMO

La ciudad tiene en su litoral un gran recurso turistico aun por desarrollar en su plenitud.
Numerosas oportunidades surgen en un planteamiento general de esta franja
contando con las mejoras del entorno o nuevas inversiones en infragstructuras: puerto
nautico, extension paseo maritimo oeste, mejoras paseo maritimo este o plan de
mejoras sobre las playas. Un espacio que se concibe como un area especial que
combina productos y servicios varados, desde la gastronomia y el ocio hasta los
deportes nauticos.

Entre los proyectos y oportunidades de negocio que un drea concebida de esta forma
haria posibles tendriamos:

Desarrollar y estructurar una oferta de ocio nautico en todas sus variedades:
remo, vela, kitesurf,

Eventos deportivos ligados al mar,.

Creaclon de centros de talasoterapia, ligados o no a hoteleria

Gastronomia ligada al mar méds alld de la tradicional

Cultura-historia, puesta en valor del pasado histonico de |a dudad ligado al mar
Estos pueden ser ejemplos entre otros proyectos, con la vision de un concepto.

integrador y complamentario con el resto de la trama urbana, aportando esa franja
natural maritima que la ciudad necesita.
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TURISTICO. VISIBILIDAD DE LA

te desamrolladas en los Gltimos afos - aeroportuarias,
- han hecho posible un dptimo nivel de conectividad
ssarrollo de la conexidn ferroviaria con los municipios

io en el propio destino el desarrollo de un plan de
 lugares de interés turistico hacia y desde el Centro
5 movimiento de flujos de visitantes hacia esos
_iﬂﬂﬂmmum‘pmmﬂ Fmp‘iﬂ::ﬂf‘il'm

25 que es necesario generar pasillos turisticos sobre una buena
.- r.m#eammm en el centro histérico que sea







OFERTA ALOJATIVA
Las ideas fuerza que deben formar parte de |a promocidn del destino en esa bﬁsquﬂar
de inversiones hoteleras deberian ser, entre otras:

MNimero de conexiones adraas v frecuenclas de vuelos.

Hosicion geoestratégica de Malaga en la regidn.

Nivel de conexiones terrestres (carretera y Alta Velocidad) con otras ciudades.

Ciferta cultural, gastrondmica y ocio de la cludad.,

Internacionalizacion y diversificacién de mercados.

Menor estacionalidad.

Crecimiento seamentos MICE y short break.

Se plantea como necesarla una clerta proactividad en este sentido por parte de la

Mﬁlm n
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PLAN ESTRATEGICO DEL TURISMO DE MALAGA 2016-2020



A HUEE!US
tura del Museo de Malaga (Bellas Artes y Arquecldgico) la ciudad
: Hﬂﬁﬁmmehhwmeﬂmmmaum&dﬂm
nacionales e intemacionales en cuanto a lo que oferta muselstica
Unac cultural de primer orden que estd comenzando a configurar una
mento tﬁ_ﬁhﬁhgaﬂ.rdadde Museos, que para el periodo temporal que
atz hay que desarrollar en su plenitud y consolidar como tal. Uno de los
 para este desarrollo serdn, especialmente, las propias
positivas de |os principales museos dela ciudad, que han de ofrecer
Iitural actual, de intergs internacional y que sitten a la ciudad como un
ranorama mundial en ese seagmento.

i el circulo magico de oferta en equipamientas culturales con la
; ~ i ::_:laun gran auditorio, cercano al mar y con capacidad en sala

'_j_ia 4,000 espectadores. Un espacio que le proporcione la

EE]ﬁ"h umrehem:la intﬂfnacimal para cubrir la demanl:la

ULTURAL. EVENTOS
Mmﬂamnmmmdahanmldeﬁandesaerﬂm que la
o ﬁ&iﬁumr{stlma lo largo de todo el afo. Unido a Camaval, Sernana
_‘ﬂhﬂﬁbﬁﬁlhmﬂsmmdebaﬂnlmmpnmammmﬂml
oche en Blanco, Canta en Primavera, Festival Gastrondmico, Pasarela
: F‘I;ﬂs;lam o Maraton, entre otros. Asi mismo, la ciudad deberd
sicior uiegada en los circuitos de las giras internacionales de los

grupos musicales, como en alguna época anterior tuvo.
. de una forma programada con caricter permanente, deberian
a1 wuu&deﬂdmnmpihg.mnmalmrhﬂaﬂﬁﬁmyde
edan ser referencia internacional y hagan posible una extension en
de o5 turistas que reciba la ciudad.
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Una de las fortalezas de la ciudad hade ser s "‘
ellos es |a participacion activa de sus talen
cultural y creativa viva y actual que .
escenarios propicios para su man ciona : .
Una ciudad y unos ciudadanos activos cultu st ) N

credibllidad como desting cultural urbano de
visitantes con motivacion cultural desean ir por se
de una época, N
M&ﬂﬂdﬂhﬁﬂ:ﬁlhﬁﬂm&,ﬂﬂﬁ:.',' '
hacerse posible una“toma” activa de los
Por tanto, enriquecer esa oferta, hacerla
mw*mm LIELIra, debe
basicos conseguidos en esa meta 2020,

PICASSO
La ciudad de Mihﬁﬁem mﬁﬁnu’ﬁd&ﬂu

mmw
como uno de los pahmes de,ac-::lﬁn Iambﬂif
hecho singular de ser su ciudad natal.

Para a meta de 2020 debemos haber logrado una
de Picasso en la cudad y nta
relacionados con su vida y obra come son la
Mﬂam.lmammmm
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Una de las debilidades actuales del destino es la escasa oferta de oclo, especialmente
familiar, gue la ciudad ofrece. En este sentido, proyectos come la noria o el futuro
acuario del puerto, pueden enriquecer este segments, sumados a otras actividades en
-.ﬂlprnpln centro histérico como los espectaculos de videomapping.

-:Eran pmrtedelaufmadecdudeheiaﬁmada hacia la creacion de servicios que,

Cugs

_f:apim'ed'mdn los espacios ya existentes en la dudad: museos, pargues como el
Parque del Oeste, la playa o el Jardin de la Concepcién, puedan concebir esos recursos
como escenario de esa oferta de odo para este tipo de perfil, que dentro de sus

-estancias prolongadas en la ciudad pueda acceder a ellas.

Sin embargo, el verdadero impulso gue el destine puede alcanzar en el segmento del
‘turismo de ocio familiar es con la incorporacion a la oferta de la ciudad de una gran
area o parque tematico que pudiera girar en tormo al arte, la cultura, la innovacion o la
d!mﬂil Es el salto cualitativo y cuantitativo necesario para el posicionamiento
hﬁmrﬂ del destino como referencia en este segmento. Malaga tiene las

‘condiciones dptimas para ese proyecto en cuanto a conectividad aérea y terrestre,
‘seguridad del destino y servicios e Infraestructuras turisticas.

'OFERTA GASTRONOMICA

ﬁ;ﬂﬂn@ debe para la meta 2020 ser una de las referencias gastrondmicas del
pmm nacional, tanto por la visibilidad que le puedan dar sus mas reconocidos
chefs coma por las celebraciones y grandes eventos que en tormo a este segmento
‘tengan lugar en la cudad, asi como, por una oferta en restauracion variada, singular y
ﬂémnﬁd&d media-alta mas alld de las mas reconocidas firmas.

Emﬂngl.ﬂ-andad nace de la puesta en marcha de proyectos de profesionales surgidos
de las escuelas de formacion, pudiendo ver materializada su propia vision de la
mmm Es este tipo de oferta gastrondmica el que dard personalidad propia al
mﬂhm&ﬂmlﬂmﬂam:ﬁmﬁammmuﬂmsﬁ
restauracldn que estandarizan los destinos v los despersonalizan.
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POSICIONAMIENTO MERCADO NACIONAL

Para el 2020 el objetivo debe ser consolidar la presencia del destino en el r do
naclonal en las mismas proporciones hasta ahora producidas, con especial ﬂﬁm.
en las areas de mayor poblacion, mejor comunicadas y con mayores tasas de ¢ :
zona centro, Madrid y corredor AVE, Catalufia, Pais Vasco y Comunidad Hﬁmﬁn‘
olvidar a la propia comunidad andaluza con especial atencién en sus principa
ciudades. El nacional es un visitante més facil de fidelizar y que, con una ofer
novedosa por parte del desting, garantizaria una base de Iagadaseingrmi. i

POSICIONAMIENTO MERCADO INTERNACIONAL.
LARGA DISTANCIA Y EMERGENTES

Una de las fortalezas del destino es su grado de intemacionalizacion, ligeramente
superior al 509, asi como la diversificaclon de esos mercados lntermdmal'gicmfwb!
25 procedencias distintas significativas, ya sea por su volumen absoluto de viajeros, ya
sea por su incremento en los dltimos anos.

En los mercados europeos cercanos, principales emisores al destine: Reino Unido,
Alemania, Frandia, Italia, Paises Bajos, Bélgica, Irlanda, Paises Nordicos y Suiza, que
suponen las dos terceras partes de todas nuestras pracedencias Imw
de los objetivos para 2020 es mantener, durante este tiempo, cifras de cre

positivo En ese grupo de paises estd la base de un futuro mﬂdﬂmﬂw
mercados mucho menos sensibles que el nacional a cuestiones como el precio.

Asi misma, en una perspectiva de medio largo plazo, se deben ir sentando las mm.
un posicicnamiento en otros mercados, los lejanos ¥ ammgnntns, que nos pi edar
garantizar el futuro del destino mas alld incluso del marco 2016-2020. Este
planteamiento debe situamos en ese grupo de destinos urbanos nacionales 3
europeos que forman parte de los circuitos de emision internacional de paises como
EEUU. Canadd, Brasi, México, Argentina, Colombia, Rusia, China, Corea, Japén o India,
gue entre todos suman una poblacion superior a los 3.800 rnilmzsdt-pﬁrsmﬁs'”.’ ue
muestran afo tras ano cifras de crecimiento positivo en su salidas al ﬁdﬂi’cr'ai ensu

nivel de gasto,

La estrategia de la ciudad debe ir en relacién a la complementariedad que Elﬂ&ﬁu}:
tiene con ciudades patrimoniales y monumentales del hinterland turistico andaluz, los
Eﬁdemhgamnﬂewlla,tﬁlﬂubayﬁmnm&hmchrmimﬂw' ;
marca-producto de gran tour andaluz cultural, debidamente diversificado con los
distintos segmentos y microsegmentos posibles entre las ofertas de las cuatro
cludades: flamenco, gastronamia-enologia, historia-cultural-monumental, etc.

Slendo el destine Espafialider mundial en términos turisticos abﬁolumq:rlidert‘aﬂﬁﬁ'r
en el segmento cultural, debemos aprovechar ese paraguas para pnderadﬁnﬁﬁﬁa
posiclonamientos urbanos de cudades como Madrid o Barcelona gue pi en
marca e iconos identitarios mas propios a nosotros que a ellos mismos.
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CONEXIONES AEREAS

En 2015 el Aeropuerto de Malaga-Costa del Sol ha cerrado con mas de 130
conexiones con destinos, 200 rutas areas ¥ 14,4 millones de pasajeros, con una
prevision en 2016 de 15,4 mil pasajeros,

Endeterminados mercados los niveles de conexion son &ptimos, sin embargo en otros,
comoel alemdn o el francés es necesario ampliar &l nivel de conectividad.

Otro de los objetivos principales, en consonancia con lo expuesto en el capitulo de
internacionalizacion y posidonamiento del destino en mercados lejanos, es, sin duda,
&l establedmiento de conexiones aéreas directas con paises como Japon, China,
Corea, EEUU. o Iberoamerica.

Esta estrategia debe estar obviamente disefada conjuntamente al propio Aeropuerto
y a otras entidades de promeocion turistica del territorio y debe estar destinada tanto a
lineas aéreas como a los aeropuertos con los gue se plantea conectar y las propias
cludades de origen de los vuelos, en tanto son proyectos que atnan intereses
comunes a todos.

INVESTIGACION

La investigacion es la principal herramienta del diseno de lo que debe ser, ya no solo las
acciones de promaocion y posicionamiento que desarrollan los destinos, sino incluso la
propia estrategia como destino en su totalidad. Con los adecuados instrumentos de
investigacion han de detectarse |as debilidades del destino y sobre todo las amenazas
y oportunidades del mismo. Hacen posible un concepto modemo de la planificacion
de un destino turistico.

La investigacion debe mantenernos alerta ante posibles efectos adversos del
fengmeno turistico, no debe ser solo enfocada hacia el analisis de los distintos perfiles
de nuestros visitantes, sino también hacia el propio territorio y sus residentesy comolo
perciben y responden al mismo.

Para el 2020 serla deseable tener articulados instrumentos que sean capaces de
proporconamos informacion sobre temas, perfiles v aspectos como:

- Perfil usuario museos y monumentos,

- Perfil turista usuario vivienda de alquiler.

- Perfil turista usuario alojamiento hatelero,

- Perfil turista mayor gasto.

- Estudio-andlisis de las fuentes de informacion-prescripcion del desting para
nuestro visitante,

- Estudio-analisis de las canales de compra (intermediacion y directa) del turista.

- Estudio Impacto econdmico y empleo del turlsmo en la cludad,

- Estudio de percepcion del turismo en |a poblacion residente.

- Estudio de flujos de visitantes.

Entre otros estudios que por oportunidad o relevancia pudieran surgir.
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Promocion de acciones para rescatar parte del patrimonio cultural, asi como las "'_w . "m'm'_;"_"_."“‘ bt T e
particularidades histéricas de cada uno de ellos. La mision del Area de Turismo gmﬁh - B el - "

sobre |a basedeh&pmnmﬁnd&lamstent&ufeﬂatuﬁ:atam}muﬂgm oen
destino. Mo abstante, desde hace pocos afos, el Area de Turismo basa mmaﬁ
la promocién de nuevos segmentos turisticos como el de Naturaleza que vienen a
fortalecer no sélo recursos mas alla del centro historico: Montes de Malaga, Paraje
Natural Desembocadura del Guadalhorce, Jardin Botdnico de la Concepcion, etc....
Sino que ademds por primera vez, en los Gltimos anos, se estd dando visibilidad a
recuUrsos que vienen a potenciar zonas y territorios gue hasta ahora no mﬂbfaﬁ:
Folleto Playas: Playas de San Julin, Guadalmar, Sacaba, Misericordia, San Andrés, La
Caleta, Bafios Carmen, Pedregalejo, El Palo, El Dedo, El Candado, Pefion Cuervo y La
Arafia. Folleto Museos: Museo Centro Principia, Ecomuseo Lagar de Tarrjos, Musea
Nacional de Aeropuiertos y Transporte Aéreo, Yacimientos Arqueologicos de la Arafa,
Casa Gerald Brenan, Museo Mélaga CF. Folleto Turismo Idiomatico: donde el ?&E‘ﬂéﬂ
oferta se concentra en el territorio Este de |a dudacd.

Promocian de desarrollo de eventos de interés en el mndedlﬂrﬂ;ns,m'_ nelertos,
exposiciones, muestras, etc. Eventos de interés que no sélo tienen Ia finalidad @ﬁt
desestacionalizacion del destino, sino que en cuanto a la referendia tﬁ#ﬂnﬁﬂ”ﬂﬁ
midltiples las acciones encaminadas a procurar operaciones fuera del mhtmiﬁtﬁ‘lﬁ:

COMmd 50M:

O Juegos Mundiales de Trasplantados donde la mayoria de las actividacles son
desarrolladas en recintos deportivos situados fuera del centro.

O Actividad Congresual: el 70% de los congresos se celebran fuera del centro
histarico. Palacio Ferias FYCMA, Museo Rusa, Museo Automovilistico.

O Operaciones de Incentivos: el 75% se ubican en la zona Oeste de la Gudad como
en zonas de Pedregalejo vy El Palo. - -

0  Capital Europea deIDepmtEEHIE.Fuaadaflfienhul-ﬁﬁtﬁnm

 TENIBILIDAER LUIX

Son algunas de las acciones especificas que van en esa linea de extender en el tiempa
y en el espacio la actividad turistica, para que de esa forma vaya -::a;ﬂh:hamm.
beneficio a la mayor parte del territorio.
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TURISMO CULTURAL

«FEEL MALAGA», «Siente Malaga=, Esta es la Imagen de marca del Club de Producto
Cultural, basada en las experiencias y la idea que queremos transmitir cuando el turista
entra en contacto con la cultura de la cudad. Es decir, la concepcion del turismo comeo
experiencia humana. La experiencia es objeto esencial del viaje, v el cliente siente cada
vez mas la necesidad de experimentar un destino para optimizar su vivencia del
misma,

Hoy la forma de hacer turismeo ha cambiado: ya no es suficiente ofrecer tranquilidad, un
entorno natural, una gran cantidad de recursos turisticos o la belleza del lugar. A esto,
hay que anadir un componente experiencial. Es decir, un contacto mas intenso v
auténtico con sus habitantes, innovacian, sorpresa, historias, vivencias y emaciones. No
es lo mismo visitar un destino que sentir un destino (olores, colores, texturas...) y vivir
un destino con sus habitantes, adentrandote en la cultura del lugar. En este sentido, es
fundamental |a integracidn; el turista debe iImpregnarse de todo lo intangible hacia la
creacion de un recuerdo que perviva después del viaje y gue pueda ser transmitido a
ios gue le rodean.

Esta nueva tendencia busca establecer una relacidn emocional entre el turista v los
habitantes del destino, creando un vinculo a traves de vivencias v sensaciones unicas.
Pensamos gue el visitante debe sentirse un habitante mas de la ciudad, en confianza y
contacto con lo autdctono. Que despierte su curiosicad v le haga volver, o dicho de otra
manera, fidelicemos a los visitantes.

La crisis ha obligado al sector a reinventar y reorientar sus estrateglas de promocion
aportando valores anadidos a sus productos para vender sus destinos, lo que
conocemos como sturismao experiencials o turismo de experiencias.
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La oferta debe satisfacer a una demanda que cada vez esta mas segmentada, especializada y es mas exigente. Asi, los

profesionales del sector han pasado de trabajar en el servicio, para tratar de ofrecer un complemento adidional, una

experiencia. Y ese es el principal reto al que se enfrentan los agentes turisticos para atraer a un nuevo perfil de viajero, que
ha incorporado, entre otros cambios, los medios sociales para planificar sus estancias.

El turismo experiencial implica una nueva clase de turista multisensorial y multicanal, que busca vivir el destino de una
forma diferente. Escoge su destino en funcidn de la experienda que desea vivir, v se sirve de las nuevas tecnologlas para
informarse y decidir su destino vacacional.

El turista del siglo XX es mucho mas experimentado vy, por consiguiente, mas exigente. Los cambios sociales, la

rearganizacidn del trabajo, el surgimiento de nuevo destinos, la bajada de las tarifas aéreas v la aparicién de las nuevas

tecnologias de la informacion v |la comunicadon, han provocado que el turista experimente un gran cambio en sus
necesidades, expectativas y comportamientos.

Actualmente, el turista se preocupa mas por la calidad del servicio, la autenticidad de lo social y del medio ambiente.
También, se sirve cada vez menos de intermediarios ¥ organiza sus viajes de forma auténoma, gracias a las nuevas
tecnologias, comentarios, sugerencias y recomendaciones de las personas de su entormno.

El turista cosmopolita es de alto interés para la ciudad de Malaga, pues estd interesado en el turismo urbano,

gastronomia y compras. La motivacion principal del viaje es descubrir la cultura, el arte, etc, en el marco de la cludad. L
interesa adentrarse en la cultura del lugar; disfrutar y vivir la ciudad en la que se encuentra.

El turismo experiencial no solo es |a tendencia del futuro, también es la tendencia del presente, El sector esta

comenzando un proceso de transformacion hacia unos productos y servicios centrados en la creacian de

experiencias ¥ en la interactuacion con el turista de forma mas directa, humana y personalizada. Hoy

en dia, todos los  destinos y empresas que pretendan mantenerse dentro del marco

turistico tendran que adaptarse a estos cambios y centrar sus estrategias en la

consolidacion de esta nueva tendencia,

Al integrar aspectos como [a cultura v as
tradiciones de los dudadanos, & turista se siente inmerso
en su forma de vida, y sus sentimientos hacia el destino seran positivos.

En este sentido, en materia de turismo cultural este plan considera que sus objetivos
basicos pasan por:

1 - Consolidar una imagen de la cdiudad de Malaga como destino cultural v gastronomico.

L - Loty . i
pa gl na 2 - Crear, disefar v estructurar productos turisticos para la promocidn de la cultura de la ciudad,
utilizando todos los recursos disponibles.

3 - Disefar paquetes experienciales y diferenciados con el fin de dar atractivo al desting,

4 - Conseguir compromiso ¥ apoyo financiero por parte de las empresas privadas del sector turistico de
Malaga.

5 - Promocionar la ciudad de Malaga en acdones de promocion y comercializacion especializadas en el
segmento cultural para los mercados nacional e internacional tanto en origen como en deastino.

6 - Organizar eventos en destino para dinamizar la oferta cultural,
7 - Desarrollar el canal on liney mejorar el posicionamiento web.
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3.1.- Diagndstico de Malaga en el segmento cultural

* Mercados de Origen
El mercado nacional es el primer emisor de turistas a la ciudad. De hecho, cuatro de
cada diez turistas que se alojan en Malaga tienen nacionalidad espanola (43,8%). El
analisis por regiones, dentro del mercado nacional, muestra que uno de cada tres de
los turistas espanoles proviene de Andalucia. Respecto a los mercados intermnacionales,
los gque mayor volurmen de turistas envian a Malaga son Reino Unido, Italia, Francia y

Alemania.

® Edad y sexo
La edad media del turista es de 43,5 anos. El estudio por intervalos nos muestra que e
226% del total de turistas tiemen entre 18 y 29 anos, tramo de menor edad. Los tres
intervalos siquientes, las tres decadas de 30 a 60 afos, Uenen una representatividad
similar entre el 18%y 19%. El 53,2% de los turistas son hombres y &l 46,8% son mujeres.

* Motivos del viaje
Mas de tres de cada cuatro de los turistas de la ciudad acometen el viaje por maotivos
vacacionales (76,9%). Entre los motivos especificos vacacionales, destacan: Ocio y
descanso (41.4%), Vivir una experendia (23,7%), City-break (32 4%} y Cultura {319%)
Para finalmente escoger Malaga ciudad, los turistas se ven motivados por el dima, el
atractivo de los recursos, fa visita de familiares y amigos, las recomendaciones v la
diversidad en la oferta turistica y de ocio.

* Realizacion de reservas y tipos de productos reservados
Los turistas que viajan a la ciudad de Malaga lo hacen habiendo realizado algin tipo de
reserva (783%). La cuota de los turistas que no realizan reservas es del 20,5%. El producto
mas reservado es el alojamiento en el destino (adquirido por el 52,3% del total de
turistas que realizan algin tipo de reserva), sequido por el transporte hasta el destino
(47, 79%), El paguete turistico es contratado por &l 12,1% de turistas gue escogieron el
destino.
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* Intermediacién y canales de reservas
Dos de cada tres de los turistas gue reservan un paguete turistico para su viaje a Malaga
lo adquieren por intermet, mientras que el 20,8% lo hace en una oficina de una agencdia
de viajes. De los que reservan el transporte, el 94,6% lo hace por internet v de los que
reservan el alojamiento, un 84,1% lo hace on line.

* Comportamiento durante el viaje

Mas de la mitad de los turistas viaja a |a ciudad en pareja {49,8%), los viajes familiares
representan el 17% del total, los que viajan con amigos el 16,1%. En cuarto lugar se
encuentran los que manifiestan viajar solos (15,8%), El presupuesto medio por persona
para el viaje a la dudad asciende a 515,54 euros. El analisis por intervalos revela que el
grupo mas representativo es el de turistas con un presupuesto para el viaje de 300 a
600 euros. Seguidos de aguellos que cuentan con un presupuesto de menos de 300
euros por persona {33,1%).

# Tipo de visita y medio de transporte hasta el destino
Mis de ocho de cada diez de los turistas de la ciudad realizan un viaje exclusivo a
Malaga (BO4%). Por otro lado, el 18,4% la visita como parte de un circuito turistico. Ef
avion es el principal medio de transporte para llegar a la ciudad {55,7%).

* Actividades realizadas

Entre las actividades mas realizadas en Malaga se encuentran: visitar museos y
monumentos (62,5%), actividades gastrondmicas (53,2%) y pasear por la ciudad
{44,31%). Los museos y monumentos mas visitados son la Catedral, el Museo Plcasso,
Gibralfaro vy el Museo Carmen Thyssen.

* Tipo de alojamiento v duracién de la estancla

Bl establecimiento hotelero es escogido por el 66,4% de los turistas de la dudad;
mientras que el 33,5% prefiere un alojamiento no hotelero. La estancia media an la
cludad se sitla en los 527 dias. La de los turistas hoteleros es menor, pero se
incrementa debido a los que optan por alojamientos no hoteleros, que lo hacen
durante 9,68 dias, El intervalo mas representativo es el de 4 a 8 dias (53,8%), seguido de
aquellos que se quedan hasta 3 dias (31%).
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* Numero de visitas e intencién de regresar

El turista que visita la civdad de Malaga por primera vez representa el 55,1%, mientras que el gue la ha visitado 6 o mas
veces asciende al 17,5%. El 76,68% manifiesta tener intencion de regresar al destino y practicamente la totalidad de los
turistas entrevistadaos (97,9%) afirma que va a recomendar la visita a la ciudad,

Mo todos los mercados se comportan igual, ni tienen la misma importancia cuantitativa ni cualitativamente. Algunos
EMmisores son mas importantes que otros por generar un mayaor volumen, mientras que otros son mas interesantes desde
un punto de vista estratégico, ayudando especialmente a alcanzar algunos de los objetivos marcados. ¥, por supuesto, los
comportamientos de los consumidores varian de unos mercados a otros. Entre un emisor ¥ otro puede haber muchas
variaciones de comportamiento basados en el momento de la compra, del viaje, los segmentos que mas le atraen, |a
distancia geografica, el uso de internet, etc. Por tanto, vamos a realizar una matriz de mercados, en la cual aparecen todos
los mercados turisticos jerarquizados en tres niveles de importancia;

Prioridad ALTA: Son los mercados en los que se centran la mayor parte de acciones de promocion. Se trata de los paises
\ de donde proceden la mayoria de turistas que visitan la cludad de Malaga: Espana, Reino Unido, Italia, Francia, Alernania,

r ¥

Estados Unidos, Bélgica v Paises Nordicos.

Prioridad BAJA: India, Oriente Medio y Latinoamérica.

Para el turismo cultural en Malaga, la apertura del Museo Picasso Malaga en 2003 fue un hecho dave, que
marcé un antesy un después en la historia y en la evolucion y dezarrollo de la ciudad. En poco mas de
10 anos, Malaga se ha convertido en una auténtica Ciudad de Museos, con un total de 36, la

. . u mayoria de ellos concentrados en el centro historico. r
. . . i
Asi, a continuacion se expone una relacion: .

Ars Malaga. Museo de Arte Africano

Centro de Arte Contemporaneo de Malaga (CAC MALAGA)
Centro de Interpretacion del Castillo de Gibralfaro
Ecomuseo Lagar de Torrijos

Fundacion Picasso. Museo Casa Natal

Museo Interactivo de la Mdsica de Malaga (MIMMA)
Museo & Tour Malaga Club de Futbol

Museo-Tesoro Cofradia de la Expiracion

Museo Alborania - Aula del Mar

10. Museo Automovilistico de Malaga

11. Museo Carmen Thyssen Malaga

12. Museo Catedralicio

13. Museo de Arte Flamenco. Pefa Juan Breva

14. Museo de Artes y Costumbres Populares

15. Museo de la Archicofradia de la Esperanza
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17. Museo de la Cofradia del Santo Sepulcro

18. Museo de la Semana Santa

19. Museo del Cautivo y la Trinidad

20. Museo del Patrimonio Municipal {MUPAM)

21. Museo del Vidrio y Cristal de Malaga

22. Museo del Vino

23. Museo Félix Revello de Toro

24. Museo Nacional de Aeropuertos y Transporte Aereo
25. Museo Picasso Malaga

26. Museo Taurino Antonio Ordones

27. Museo y Basilica de Santa Maria de la Victoria

28. Museum Jorge Rando

29, Principia. Centro de Ciencia

30. Sala de Exposiciones Arqueoclogicas de la Alcazaba
31. Centre Pompidou Malaga

32. Coleccion del Museo Ruso, San Petersburgo/Malaga
33. Casa Gerald Brenan

34, Centro de Interpretacion del Teatro Romano

35. Yacimientos Arqueologicos de La Arana

36. Museo de Bellas Artes y Arqueoldgico de Mélaga
37. Centro de Arte de la Tauromaquia - Coleccion Juan Barco (CAT)

Ademas de los museos, Malaga cuenta con un gran ndmero de monumentos, lglesias
y puntos de interés turistico y cultural, entre los que destacan la Alcazaba, &l Castillo de
Gibralfaro, la Catedral y el Teatro Romano. La dudad tiene también una amplia agenda
cultural, en la que estan contemplados otros espacios culturales como lealros, cines,
galerias de arte y salas de exposiciones, etc. Se trata de lugares interesantes que desde
Feel Malaga se deben promaocionar v, de hechao, se hard con la puesta en marcha de las
nuevas guias de turismao religioso y la guia monumental o del patrimonio.
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lgualmente, Malaga es rica por su gastronomia. La ciudad dispone de una cocina de
altisimo nivel, gue ha sabido mezclar la sierra v &l mar en sus platos, Todos los productos
de los que dispone la ciudad combinan la tradicion y la vanguardia, la imagen de
calidad v la naturalidad, que hacen que la codna malaguena se distinga como una de
las mas destacadas del pais, reflejo de |a calidad de vida que se respira en Malaga. De
este modo, en Malaga es facil degustar desde los platos mas tradiclonales y autéctonos
hasta los mas selectos v sofsticados.

La ciudad de Malaga ha experimentado en los dltimos afios un formidable salto
cualitative en cuanto a la varkedad vy 13 riqueza de formas de entender la cocina. Una
serie de nuevos restaurantes han colocado a Malaga en el panorama nacional de |a
llarmada cocina de autor, Estos cocineros han enriguecido |a oferta gastrondémica de la
ciudad desde la alta cocinag hasta la cocina del mestizaje hasta tal punto que hoy
podemos hablar, sin duda, de una nueva generacidn de restauradores gue nos ofrecen
una nueva faceta de la oferta gastrondmica de |a cludad.

En este senfido, desde Feel Malaga se crearan productos para gue los visitantes
saboreen los platos mas tipicos y tradicionales de la ciudad, asl como los mas
modernos y cosmopolitas, acompanados en muchas ocasiones de un buen vino de la
ZONA,

Los turistas que llegan a Malaga lo hacen motivados por odo vy cultura, principalmente,
Una vez en destino, las principales actividades de |os turistas son las visitas culturales,
las compras y las actividades gastrondmicas. De hecho, segun los datos del
Observatorio Turistico de la Ciudad de Malaga, mas del 60% de los turistas afirma haber
realizado algin tipo de actividad gastronomica en el destino. Para sequir poniendo en
valor este segmento emergente, pondremos una aplicacion especifica gque recoja los
platos tipicos de la ciudad asi como los bares y restaurantes en los que pueden
CONSUMmirse,

La riqueza cultural de Malaga, fruto de su historia milenaria, se refleja tambien en su
folclore, plagado de tradiciones v expresiones artisticas, La artesania es uno de los
sectores con mas solera dentro de la economia local, Existe una gran variedad de
oficios artesanos que, combinando formas tradicionales de trabajar con técnicas
modernas, producen una infinidad de articulos.

En este grupo, se podrian induir también los principales eventos de la ciudad,
relacionados con &l folclare y la tradicion, tales coma |a Feria de Mélaga, la Semana
Santa, & Carnaval u otros eventos populares, como la procesion de la Virgen del
Carmen, la fiesta de la Victoria o la noche de San Juan, ademds de otros
acontecimientos culturales y deportivos, como la Maratén, el Festival de Cine o la
MNoche en Blanco.

TEGICO DEL TURISMO 2016-2020



El turismo y las compras siempre han estado relacionados. Los viajeros a lo largo de 1a historia han empleado parte del
tiempo de su viaje en comprar recuerdos, productos tipicos de la zona, objetos curiosos v todo tipo de cosas como
recuerdo de su viaje, comao regalo para amigos o familiares o simplemente para mostrarlos. El turismo de compras es una
i :I(E:I:I':_;I.-c’l e evaluciona cada ver I'I.-El":-_. AN LI 2NTIE e slendo solo un IZIZ:r'IFJEII-"r'IF‘H::ZI ET1 G Vidpes, 58 ha convertido en
una forma de turismo potendial muy importante para la economia. Ha pasado de ser un simple rato de compras durante
un viaje a ser la actividad princpal entorno a la cual se crean todo tipo de servicios. Desde Feel Malaga se propondran
productos turisticos orlentados a dar a conocer |as tiendas, mercados v los productos tipicos de la zona

3.2. - Lineas de actuacién en el segmento cultural

Feel Malaga creara productos turisticos diferentes e innovadores, haciendo uno de todos los recursos y el potencial
turistico de la ciudad. Queremos que cada producto sea una experiencia, Unica e irmepetible. Para conseguir kos objetivos
marcados al inicio, las lineas de actuacion planteadas en este plan de accion son las siguientes

Malaga Pass: tarjeta cultural de la ciudad de Malaga

La tarjeta cultural de Malaga sera un producto encaminado a unificar la oferta de la ciudad y permitira el acceso a todos
los espacios culturales (monumentos y museos) del destino en funcion de la tarjeta que se adquiera. Ademas, el usuario
obtendra interesantes descuentos tanto en servicios como en productos de las empresas del SICTED (Sistema Integral
de Calidad Turistica en Destinos) y del MCS (Malaga Cruise Shops).

Mesa de trabajo del turismo cultural

Se creara una mesa de trabajo v colaboracion formada por todos los gerentes de los espacios museisticos y

monumentales de la ciudad. Se trataran temas como |a adecuacion de horarios de los diferentes

centros, los dias de aperturs, exposiciones coordinadas o conjuntas, actividades

culturales o educativas. El objetivo de esta mesa de trabajo sera mejorar los

servicios al ciudadano y mantener relacion entre los diferentes 4
MLSE0s, r

Creacion de la submarca ‘Mélaga ciudad de museos’

Durante los dltimos anos, la ciudad ha wvolcado sus esfuerzos en
convertir a Malaga en una ciudad con una identidad cultural representada por
los museos. Con esa submarca se pretende potenciar el atractivo de la ciudad al
mismo tiempo que permaneace |a identidad de la ciudad,

‘Milaga Senses’: rutas sensoriales.
~ a1 Creacion de rutas turisticas culturales personalizadas basadas en experiencias sensoriales,
paglna Permitiran al turista conocer la dudad de una forma diferente. Se trata de disefiar rutas para
activar los sentidos v descubrir Malaga a traves del oido, el olfato, la vista, el gusto y el tacto. El turista
descubrira la ciudad de Malaga de forma diferente. Ellos mismos podran elegir, en funcion de sus
imtereses v preferencias, las actividades que desean realizar en la ciudad v asi disefiar sus propias rutas.

Visitas nocturnas teatralizadas

Organizacion de este tipo oe visitas para que el visitante descubra los principales monumentos de la ciudad

y 5 atentre en el ambiente v la historia de la época, La idea es organizar visita nocturma en cinco espacios
diferentes: La Alcazaba, Castillo de Gibralfaro, Cementerio Inglés, Basilica de la Victoria y el jardin Botanico
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‘Ghost Tour’

La noche de Halloween es una oportunidad Unica para realizar visitas nocturnas en
lugares de la ciudad como el Cementerio Inglés de Malaga, el cementerio de 5an
Miguel y la Cripta de la Victorla, acordes a |a termatica.

Veladas en el cielo de Milaga.
En Malaga tenemos la suerte de contar con un clima privilegiado, que nos permite
hacer uso de las terrazas de los establecimientos practicamente durante todo el ano.

! E Y - - T o
Aqui no hace falta ser turista para pasar una velada agradable en alguno de los hoteles U FERELT n}ﬁﬁﬂ?ﬁ' RS S
. AFPIITT ¥ ) @f,.gp,-h, B o

- T
ol

mas lujosos de la ciudad. Durante la temporada de primavera-verano, disfrutar de la _ ]
ciudad desde las alturas es mas chicy glamuroso gue nunca. Algunos de los hoteles de ; - Bl e = o e o n o
Malaga gue nos dan la oportunidad de vivir una expenencia inolvidable en sus terrazas g ;
son el Hotel Gallery Molina Lario, Hotel AC Malaga Palacio, Hotel Room Mate Larios,
Hotel Salles Malaga Centro, Gourmet Experience en El Corte Ingles, Hotel Bahia Malaga
situado en el Soho, Hatel Miramar, Hotel BM Valeria v Hotel Calle Alcazabilla, Por eso,
creemos que es buena idea disefar una tarjeta para gue el cliente disfrute de las
noches malaguenas en las terrazas de Malaga.

Velada drabe.,

La cultura arabe ha marcado el desarrollo de la historia de la ciudad de Malaga, en |a
que encontramos numerosos vestigios musulmanes, tales como el Castillo de
Gibralfaro, la Alcazaba o el Mercado de Atarazanas. Por ello, para ambientarnos y
recrear la vida de los musulmanes en Malaga, crearemos una ruta arabe, que se podrd
realizar tanto por la manana como por la tarde.

Rutas gastrondmicas.

ltinerarios organizados en exclusiva para adentrarnos en las tradiciones del lugar
deleitdndonos con kos mejores productos de |a tierra. Estas rutas abarcan también
aspectos como visita al Mercado de Atarazanas, bodegas, cata de vinos, de aceites, etc,
Estas rutas se complementan muy bien con la ‘Malaga Senses!

Ruta de los Corralones. —
Trabajaremos para la creacion de la Ruta de los Corralones, incorporando .
complemeantos como lglesia Cautivo o L3 Pena Trinitaria
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Tarde de shopping.

Actividad dedicada a descubrir las tiendas y boutiques de la ciudad de forma
diferente, acompafnadas por una persona especialista en moda (personal shopper),
que acompanara y ayudara a los dientes a elegir y comprar articulos de moda,
estableciendo rutas de compra personalizadas. 5e presentara el proyecto a
boutiques y tiendas del centro y Muelle Uno de Malaga, para que se adhieran a la
ruta y efectien un descuento a los clientes gue realicen el tour. Se incluiran tiendas
de estilo diferente, pero siempre, pensando en el perfil del diente,

Yincana cultural.

Actividad organizada para conocer |a ciudad de Malaga desde una perspectiva
completamente distinta, en la que el arte, la cultura y la diversion seran los
protagonistas. Actividad para realizar en grupo, es muy recomendable para viajes
de incentivo. Cada grupo debera competir con el resto por ser el mas astuto y habil
al tiempo en que descubren curiosidades, leyendas y lugares emblematicos de la
ciudad de |la mano de personajes representativos o vinculados a su tradicion.

Ruta fotografica.

Tendra una duracion de dos dias, un fin de semana. Durante el sabado por la tarde
se realizaran fotografias de los diferentes barrios. El domingo por la manana en un
taller cada grupo trabajara con sus imagenes y seleccionara un total de 12
fotografias, Esas fotografias serdn expuestas a los companeros y comentadas,

Ruta botanica.

La ruta botanica que se propone sigue la linea del Club en nuestro emperio por
descubrir la ciudad a traveés de los diferentes sentidos. Durante esta ruta que tendra
una duracion de 10 horas, se realizaran diferentes actividades relacionadas con la
botanica.

Entre bambalinas.

Se propondran durante dos meses de duradon una visita semanal a talleres o estudios
de creacion de nuevos artistas malaguenos. Se visitaran ademas galerias de arte
privadas y se tendra la oportunidad de conversar con los galeristas y artistas.
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3.3. - Acciones de promocion

Bl Club de Producto Cultural asistira a acciones de promocion en origen gue sean especificas del segmento cultural. Estas
acciones de promocion en origen las podemaos dasificar en diferentes grupos:

- Jornadas comerciales:

Es un formato de promocidn que esta funcionando muy bien, ya que permite establecer contacto con tour operadores y
agentes de viajes para presentar los productos turisticos que Feel Malaga disefie v realizar promocion cultural del
destino. Mormalmente, las misiones comerdales se organizan en diferentes cudades dentro de un mismo pais
Principalmente, estas jornadas iran destinadas a Espana, Reino Linido, Francia, Paises Nordicos v Centroameérica,

- Visitas comerciales:
Organizacion de visitas a las oficinas de touroperadores y agencias de viajes espedializadas en el segmento cultural en el
mercado naclonal ¥ en los mercados emisores mas Importantes para la cudad de Malaga. Feel Malaga organizara
directamente la agenda de visitas a |as agencias gue considere mas relevantes en cada mercado. En muchos mercados,
contactara con las Ofcinas Espanolas de Turismo para solicitar un listado de los principales operadores que trabajan con
Espanaen el mercado en cuestion, El objetivo de esta accidn de promocion es establecer contacto con profesionales del
sector gue trabajan con la ciudad de Malaga para ofrecer los productos culturales turisticos que Feel Malaga desarrolla
para crear paguetes en los que incluyan dichos produectos v su posterior comercializacidn, Entre otros mercados, astas
visitas iran destinadas a Holanda, Bélgica, Francia y Alemania.
- Ferias especificas de turismo cultural:
m El Club de Producto Cultural participara en ferias de turismo especificas del segmento cultural asi como
en otras multisegmento, cuya asistendia sea necesaria por algun motivo: la firma de algan

acuerdo de comercializacidn, presentacion de un nuevo producto turistico, etc. A _

priori, se primaran las ferias de Espana, Italia, Franda y Alemania. s

Las acciones de promocian en destino son el resultado de

la participacion en acciones de promocion v comercializacidn en
origen. En gran medida, dependen de los contactos establecidos con los
profesionales del sector en las acciones de promocian en origen realizadas.

Pueden clasificarse en diferentes grupos:

- Viajes de prensa:
LA Viajes dirigidos a profesionales de los medios de comunicacion, para conocer y vivenciar en
pagl Nd primera persona los recursos turisticos de la cludad de Malaga. Se preparara un itinerario de visita
completo incluyendo todos los atractivos del destino, para que los periodistas descubran el gran
potencial cultural de la ciudad de Malaga. Normalmente los viajes de prensa tienen una duracion de 3
dias / 2 noches. Durante todas las visitas, los profesionales iran acompanados por un guia local oficial v
por la persona responsable del Club de Producto.

- Viajes para blogueros:

LIn blog trip consiste en seleccionar a un grupo de blogueros influyentes especializados en el sector turistico,
con una buena comunidad de seguidores en sus perfiles sociales, para invitarles a conocer la ciudad de
Malaga, convirtiéndose asi en prescriptores del destino en sus blogs. El blog trip es una hemmamienta muy
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-Viajes de familiarizacién:

Viajes ofrecidos a profesionales del sector turistico {touroperadores y agencias de
viajes) para que puedan vivir la experiencia del destino turistico en primera persona. El
objetivo de estos viajes es lograr un completo conocimiento del destino, para que los
profesionales se familiaricen con la cludad gue luego comerclalizaran.

-Acciones de marketing y promocidn on line:

El Club de Producto Cultural desarrallara un nuevo microsite dentro del portal general
de Turismo de Malaga, ewww.malagaturismo.coms. En este nuevo portal, habra un
espacio destinado al turista, donde podra compartir sus experiencias y opiniones,
realizar valoraciones, recomendar y aconsejar todo lo gue le resulte interesante de |a
ciudad de Malaga. También se aceptaran propuestas de mejora, para seguir trabajando
en buena direccldn con el objetivo de hacer de Malaga uno de los principales destinos
culturales.

-Material informativo:

Edicion de material informativo de las rutas y productos creados por el Club de
Producta Cuftural, En principio, proponemaos gque este material sera co-inandado por
los establecimientos que integren cada itinerario o producto. Feel Malaga realizaria la
promocion de estos espacios en |as rutas disefiadas v, a cambio, los establecimientos.

Mo

Cudad
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. ' * |as reuniones de por si son un gran negocio y juegan un importante papel de apoyo a otros negocios.
' * Las reuniones llevan formacion y desarrollo profesional a las comunidades locales creando puestos de trabajo y
i reteniendo la mano de obra.

* Es una industria “limpia” que promueve la calidad ambiental.

* Las reuniones favorecen y respaldan otros sectores empresariales,

* | as reuniones representan la“gama alta” en cuanto a gastos de los viajeros.
» Las reuniones atraen a expertos mundiales.

¥ * Las reuniones crean y difunden conocimientos en el mundo entero.
if = * Las reuniones perfilan las comunidades.
- ' - * Las reuniones contribuyen a la comprensién yla cooperacién mundiales,

5in embargo, v sequn el informe global de la OMT, uno de los mayores obstaculos al desarrollo de la industria de las
reuniones es |a incapacidad de gestionar lo que no se mide, Lo que as peor, 5i alge no se puede medir, parece que no
existe, Mo abstante, el hecho de que no resulte facil llevar a cabo estas madiciones no es motivo para cejar en el empefo
o desconocer el valor de las reuniones, las convendiones y las exposiciones. En ello reside el problema, incluso hoy en dia
Para medir debidamenta la industra de |3 reuniones deberdamos medir factores como:
Los gastos de los participantes, incluidas todas las compras, con los impuestos y propinas correspondientes, realizadas
P2 por el participante’ expositor y sus acompanantes, por ejemplo su conyuge. Se incluyen tambien todos los gastos
= ﬁ,/’ £ 5 adicionales anteriores y posteriores al acto debido a estancias prolongadas.

Los gastos de los expositores, incluidos los gastos locales en los que incurren los expositores como consecuencia
de su participacion en el acto,

Los costos de |la organizacicn del acto, con |os gastos en los que incurre &l centro de congresos a la

también los gastos realizados los organizadores de actos para ofrecer
actividades de entretenimiento al margen de las reuniones.

Como explica Vicente Serrano, “la
industria espanaola de reuniones y eventos requiere de

un mayor impulso v liderazgo institucional que permita aunar los
diferentes esfuerzos de entidades, instituciones vy organismos pablicos y
privados. El conjunto de medidas de apoyo espedificas a nuestra industria por parte
de la Administracion espanola, plasma un compromiso que en la actual coyuntura
socioecondmica necesita ser desarrollado y aplicadao”,

¥ ih En este sentido, en noviembre de 2012 nace el Foro de Asociaciones de la Industria Espanola
pa g INad  deReuniones y Eventos, creado por siete asociaciones del sector de ferias, congresos y eventos,

y con la mision de defender los intereses de un segmento caracterizado por su elevado impacto
econdmico directo. Empresas y destinos del segmento MICE se podran servir de esta herramienta
para hacer ver a las diferentes instituciones gubernamentales la Importancia gue tiene este mercado
y la necesidad de apoyarlo con medidas de diferente indole, como las siguientes:

+ Creacion de un sistema dnico eficaz y objetivo de medicion del impacto econdmico directo e indirecto
de la Industria Espanola de Reuniones y Eventos gque permita realizar una cuantificacion y cualificacion de

la aferta v sus principales caracteristicas de manera imparcial, unificada y aceptada por la totalidad de los
organismos publicos y privados.
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+ Andlisis de mercados y destinos. Potenciar el conodmiento de los principales
mercados emisores y de la competencia. Desarrollar programas de promocion y
comercializacion especificos orientados a los mismos,

+ Ordenacion. Procurar la adecuada y necesarla ordenacion juridica del sector en la
legislacion vigente y futura que afecte a la actividad de nuestras empresas en cualquier
dmbito competencial o territorial, de acuerdo con su relevancia socioecontmica.

+ Coordinacién interadministrativa. Propiciar la coordinacion entre las entidades
publicas para la solucién de los problemas que afecten a la nuestra industria. Es

imprescindible un crecdmiento del sector en equilibrio, sostenible, transversal,
accesible, atractivo, seguro. ..

+ Profesionalizacion del segmento. Reivindicar el papel de los OPCs, palacios de
congresos, recintos y organizadores feriales, DMC's, destinos, etc, para su
reconocimiento como garantes de la calidad y la excelencia, asi como ewvitar
situaciones de competencia desleal en el desarrollo de la actividad, que en dltimo
término merman |a calidad del servicio y desacreditan la buena praxis.

" Propiciar un crecimiento sostenible del sector y una planificacion rigurosa de los
recursos. Fomentar la inversion en mejorar y actualizar las instalaciones ya en
funcionamiento, consolidadas v con potencial de crecimlento, asi coma desarrollar
planes de viabilidad rigurosos para una comrecta ordenacion de la Industria Espancla
de Reuniones y Eventos que evite situaciones de sobreoferta, saturacion del mercado
y desaprovechamiento de recursos.

+" Fomentar la alianza publico-privada: Propiciar la adscripcion a esta iniciativa “Foro
Asoclaciones Industria Espafola de Reunlones y Eventos” del conjunto de actores
publicos, instituciones, organismes y ofros agentes economicos vinculados a esta
actividad mediante la creacién de un Foro Publico-Privado de Debate, Propuesta y
Consenso para la elaboracion e impulso de cuantas medidas contribuyan a mejorar la
competitividad del sector. Hay que concienciar a los gestores publicos y a la sociedad
en general de la importancia del segmenta, de su transversalidad v de su contribucian.
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+ Instrumentalizar el asesoramiento y apoyo técnico, econdmico e institucional parala
elaboracién y presentacion de candidaturas nacionales e internacionales de
congresas, eventos, feras, etc. en colaboracion con todas aquellas entidades que
tienen como fin la promocion y la captacion del turismo de negocios.

+ Desarrollar estrategias conjuntas para revitalizar el sector de ferias, congresos,
reunicnes, incentives y eventos consolidindolo como herramienta fundamental en los
apartados de promocion v marketing de los sectores productivos, asi como
promocionar la internacionalizacion de las convocatorias mas solventes.

+ Incorporar a la marca Espana acluaciones especificas para la Industria Espanola de
Reuniones y Eventos, valorando la posible creacion de una submarca especdifica para el
segmento de reunionss v eventos,

4.2.- Plan estratégico de congresos, convenciones e incentivos

El Plan Estratégico del Malaga Convention Bureau 2016-2020 ha sido disehado
basdndose en la realidad actual de los distintos segmentos dentro del mercado MICE
nacional e intemacional teniendo en cuenta la coyuntura econdmica y
fundamentalmente focalizado en los subsegmentos congresual ¥ corporativo puesto
que son los que mds impacto economico aportan a nuestro destino, 400,00 euros por
dia v visitante. Las acciones, en gran parte del plan, suponen no salo una consolidacion
de prospecciones y actuaciones realizadas en ejercicios anteriores, sino que se
determinan en funcion del impacto o retorno econdmico asi como del coste de
participacion, por lo que la evaluacion previa y su ejecucion, han sido claves para
decidir y distinguir aquellas que son mas rentables en detrimento de otras que
pudieran formar parte del informe.
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Los segmentos a los que durante este periodo haremos el maximo esfuerzo en investigacion, desarrollo y
promaocion son:
® Congresos (mercado asociativo): El segmento congresual es el que menos esta sintiendo la crisis global por el
caracter principalmente dentifico que lo hace necesario. Ademas, los congresos se confirman con varios anos de
antelacian. En el cazo de nuestra cudad, hemos estado creclendo firmamente estos Altimos sais anas, convirtigndonos
en una de las cinco ciudades espanolas imprescindibles a la hora de presentarse como candidatas a cualquier congreso
sea nacional o intermacional.,
Nuestro manejo e inventaro sobre las candidaturas de congresos aporta un inventario con una media de 90 opdones
para los proximos dnco afios. Ademas, y como forma novedosa desde mediados de 2012, hemos querido contemplar
aquellas candidaturas para las que nuestro destino ha formado parte dentro del comité decisoro final v no han
fructificado, luchando por una nueva opcion de confirmacion en nuestro destino, por lo gue se elevan e incrementan las
opciones en alrededor de 200 candidaturas a la fecha de realizacion de este informe dentro de nuestro contral y
planteamiento para otras opdones futuras, ¥ teniendo en cuenta no silo las activas, sine tambien las desestimadas, De
X aste modo, las claves de nuestra estrategia en este importante segmento seran:
- Reforzar la Investigacidn de nuevas candidaturas a través de la base de datos de ICCA, asoclaciones nacionales e
internacionales, comunidad profesional local, Internet, etc. Habra una seccion dedicada en exclusiva, ademas de preparar
las visitas puerta a puerta y hacer los seguimientos de las mismas coordindndose con el promotor. Esto permite al
promaotor dedicarse de forma mas incisiva v efectiva a las visitas comerciales v a la preparacion de las candidaturas.
Jesarrollar y potendiar las mesas de trabajo y [a estrategia del Malaga CON y que hasta ahora esta generando
unos resultados muy positivos por su trasversalidad con los empresarios prestadores de servicios,
intermediarios en la prestacion de senvicios, asi como instituciones con una colaboracion estrecha
con el Costa del Sol CB, para sequir fidelizando a nuestra comunidad médico-sanitaria,
universitaria y asociativa; sequir ampliando contactos en las ciudades sedes
de las Asociaciones que organicen congresos, y presentando
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nuavas candidaturas,

- Una vez consolidada nuestra ciudad
como sede de congresos nacionales y estando ya
trabajando por los principales congresos de las asociaciones mas
importantes de nuestro pais que no hayan estado en nuestra ciudad,
periodo 2015-2020 serd el periodo de continuacion en nuestra estrategia de
promocion y captacion de congresos Europeos y Mundiales en los mercados clave
como el Britanico y en cludades sede de las mas importantes Asociaciones Europeas e
Internacionales como Bruselas.

- Colaborar con otros Convention Bureau tanto para la promocion conjunta, ahorrando
pég i na costes, asi como para el intercambio de datos de congresos pasados. En este sentido queremos

unimos a Sevilla, Coérdoba y Granada para involucrar a la institucion  Comunitaria
econdmicamente en la promaocidn conjunta de las 4 ciudades a nivel Internacional. Con cludades
lideres mundiales como Barcelona formalizaremos un acuerdo de colaboracion a nivel de
Intercambilo de informacion y de experiencias

® Convenciones, incentivos y eventos (mercado corporativo): Aungue en el mercado corporativo

la crisis se ha notado mas en la bajada de presupuestos (ndmero de participantes, estancia media vy
consumo) que en la reduccion del ndmero de confirmaciones de los mismos, los efectos de esta recesion se
han dejado ver en la reduccion del consumoe y en la bajada de rendimientos en las cuentas de explotacion.
En nuestra ciudad estos tres sub-segmentos no han sido hasta la fecha significativos va que &

PLAN ESTRATEGICO DEL TURISMO DE MALAGA 2016-2020 posiciocnamiento ha sido mas lento que el segmento congresos.
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4.3, - Malaga Convention Bureau

El Convention Bureau de Malaga tiene la obligacion de formar parte del maximo
numero de asodiaciones tanto nacionales como internacionales con la finalidad de
formalizar su presencia activa y en ocasiones como proplo miembro del comite
decisorio de la Junta directiva o rectora para procurar derivar opiniones en favor de
nuestro destino y de los segmentos en los que éste se pueda beneficiar, siempre y
cuando la inversion, o mas bien, las cuotas de representacion, tengan el retorno
esperado. Estas actuaciones no solo tienen el fin presencial, sino que deben
permitimos elaborar estrategias y estar al lanto de What's on no sdlo en los mercados
ermisores sino en la propia evolucion de los sectores profesionales y de los distintos
segmentos a nivel mundial. Ademds, algunas de ellas nos permiten poder evaluar el
impacto en nuestro destino y nuestro posicionamiento respecto a otros de gran
competencia,

Dentro de la mesa de asociaciones de |a industria MICE existen siete asociaciones del
sector de ferias (OPC, ICCA, MPI, SITE, AFE, APCE y Spain DMC), congresas v eventos han
creado el Foro "Industria Espanola de Reuniones y Eventos” para defender los intereses
de un segmento caracterizado por su elevado impacto econdmico directo, que alcanzé
en 2011 los 5.000 millones de Euras, segun los datos del informe del Spain Convention
Bureauw. La industria espanola de reuniones y eventos requiere de un mayor impulso y
liderazgo institucional que permita aunar los diferentes esfuerzos de entidades,
instituciones y organismos plblicos y privados.

+ MPI: Meating Profesional International, asociacion internacional que engloba a lo
mis granado de nuestro sectory que fomenta el networking, la profesionalizacion del
sector y la formacion continua. Miembros del MCB de Malaga forman parte de la junta
directiva de MPI Espana y asistimos todos los anos a su asamblea general.

PLAN ESTRATEGICO DEL TURISMO DE MALAGA 2016-2020



' ICCA: Intemnational Congress and Convention Association. La principal asodiacion de nuestro sector con la mejor base
| de datos de asociaciones internacionales y la mejor formacion en la blsqueda de posibles congresos para nuestro
destino. Ademas es el mayor integrador actualmente de estadisticas de posicionamiento de los destinos a nivel mundial.
+ SITE: Society of Incentives and Travel Executives. Se trata de la asociacion del sector de incentivos mds importante a
nivel internacional. Pertenecer a esta asociacidn nos sitta dentro del drcuito de dudades de incentivos.

+ SCB: Spain Convention Bureau. Engloba a todos los CB de Espafa vy traza un plan de accidn en colaboracién con
Turespana para fomentar la comerdalizacion de los CB's espanoles fuera de nuestras fronteras,

+' OPC Espana: Asociacion de todas los Organizadores Profesionales de Congresos de Espana. Nuestra membresia nos
paosiciona dentro del sector asociativo nacional,

El Convention Bureau de Malaga es un drgano dependiente del Area de Turismo del Ayuntamiento de Malaga v desde su
creacion, sus objetivos no solo se han de enfocar en la promocion y busqueda de operaciones a confirmarse en Malaga,
sino que se comporta como una seccion con vocacion de servicio a disposicidn de empresarios de diversos sectores,
prestadores de servicios y de intermediarios en la prestacidn de servicios como son OPCs, DMCs, TTOOD, AAVY, CRS, GDS,
y otras con posibilidad de paguetizar servicios.

Dentro de los anteriores receptores de servicios, el CB debe ser promotor de un efecto dinamizador en el sector turistico
MICE en el destino, y por lo tanto contar con miembros activos que puedan beneficiarse de una serie de servicios de
forma privilegiada y exclusiva y siempre con la condicion de tener su domicdilio fiscal y disponer de oficing en la ciudad de
Malaga. Los servicios que presta el Comvention Bureau a sus miemnbros son entre otros:

- Informar listado de Congresos ¥ Eventos realizados.
Informar listado de Candidaturas Confirmadas.

- Informar listado de Candidaturas en opcion.

Informar porcentaje de Candidaturas confirmadas.
- Colaboraciones con Congresos.

- Informar visitas de Inspeccién realizadas.
- Azesoramiento a empresas y a posibles operaciones.
- Informar nuevas incorporaciones de Socios CB.
MNuevas Incorporaciones de Productos a sumar en el Inventario de la Cludad
de todos los sectores.
Futuras Incorporaciones de Productos al Inventario de la Ciudad.
- Informar y convocar miembras para promociones en Origen.
b - Informar y convocar miembros para promociones en Destino.
F]a g ina Puesta a disposicion de socios de las Oficinas de Representacidn Internacional.
- Informar encuestas de satisfaccion congresos.
- Pagina Web con visibilidad de contenidos y espacios.
- Presencia en redes sociales.
- Blog de Noticias.

Actualmente todos los miembros del CB, cifrados en 150 socios, disponen de estos servicios de forma
gratuita, pero para el periodo 2016-2020 se pretende no sélo depurar |2 participacian de los miembros en
base a una serie de reguisitos minimos imprescindibles de cumplimiento, sino reintegrarkes con cuotas de
representacion y participacion econdmica que redunden en un Mayor CoOmpromiso para consequir realizar
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Para ello, se estudiard durante los proximos anos una adecuada y asequible cuota en
funcidn de las distintas varlables que se barajen v determinen, siendo entre otras la
propia referencia de otros CB de destinos similares al nuestro y que de forma segura
provocard mayor unidn del sector comprometido para intereses comunes y desabogo
de costes de la seccion para realizar un mayor ndmero de acciones y servicios,
buscando ademds un mejor desarrolle de la pagina web. También, vy dado el
crecimiento que estd experimentando nuestro destino en los Aitimos afos en materla
de turismo, nuestro objetivo hasta el 2020 es incorporar nuevas empresas malaguenas
cuyo producto tenga relacidn con & mercado de reuniones (espacios, hoteles,
empresas de incentivos, museos, etc).

Igualmente, sequiremos nuestra linea de atencion al soco continuando con las
acciones de fidelizackon que hasta ahora hemos estado llevando a cabo, Entre otras,
estas acciones son:

® Evento Socios MCB: todos los anos, a principios de verano, organizamos una
actividad con los sodios del MCB en |la cual mostramos nuevos atractivos de la ciudad y
fornentamos la colaboracion y el conocimiento entre todos los miembros del CB para
asi crear sinergias entre diferentes empresas del sector y lograr entre tedos una mejor
comercializacion del destino.

@ Presentacion de la memoria anual y del plan de accidn: antes de finalizar el ano,
organizamos una reunion con nuestros sodos en la gue les planteamos la memoria
anual del CB y presentamos el plan de acclon del afo siguiente. kgualmente,
atendemos ruegos y preguntas para fadlitar la comunicacion entre lossociosy el CB y
poder sequir mejorando nuestro trabajo cada dia.

@ Mejora de la web y del material promodional: dentro de esta linea hemos planteado
mejorar [as herramientas de ventas del CB traduciendo nuestra web a dos idiomas mas
ademas del inglés (francés y aleman) v actualizar los datos tanto de la web como del
manual de ventas, incluyendo los nuevos socios v los nuevaos atractivos de la ciudad. Ya
esta lista la nueva guia con la aplicacion de la misma para teléfonos inteligentes,
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TURISMO DE CRUCEROS

El Puerto de Malaga, a lo largo de los anos, ha representado un pilar fundamental en el
abastecimiento de la ciudad malacitana, gradias a las importaciones y exportaciones
gque proveian a la cludad. Con los afos, se ha ido comvirtiendo en algo mas que unas
instalaciones maritimas comerdiales, en uno de los principales puntos de union con el
resto del mundo y en una de las principales vias de corunicacian.

En las dltimas decadas, el puerto malaguefio se ha visto emnvuelto en una profunda
transformacion, gracias al desarrollo y las tendencias que se han ido sucediendo en la
capital, Tal es asi, que el vinculo que se ha creado actualmente entre el puerto v la
ciudad ha supuesto un gran cambio en los flujos turisticos, los cuales ya no acuden con
tanta asiduidad a Malaga buscando solo un destino de sol y playa, sino que
actualmente se trata de una dudad cada vez mas cosmopolita, abierta a nuevos
mercados y con mucha riqueza cultural que ofrecer.

Uno de los factores de esta transformacian, sobre todo turistica, se debe al aumento y
desarrollo de los flujos de cruceros gue llegan al puerto de Malaga, buscando disfrutar
de un buen clima y playas, pero también desecsos de encontrarse con museos,
gastronomia, comercio, etc. Graclas al factor cruceristico, cada vez se esta dando a
conocer en mayor escala el destino de Malaga, aportando para ello las grandes
ventajas de poder conocerlo a través de un viaje de cruceros,

5.1.- Diagnastico de Malaga en el segmento de cruceros

El espectacular auge de la industria de los cruceros tiene su reflejo en la tendencia al
aumento de la capacidad de los bugques propidiada por la construccion de nuevos
barcos y la creciente demanda de la clientela, debido a la democratizacion de los
precios y tasas y a la intensa promecion de las navieras. Desde 2016 hasta 2018 hay
confirmados 12 nuevos cruceros de CLIA (pedidos confirmados y pendientes), que
incrementaran la capacidad de pasajeros en 33.192 plazas y cuya construccion
supondra una inversion estimada de 7.900 millones de ddlares (5.824,6 millones de
Buros).
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Esta es una industria globalizada, los barcos se moverdn por nuevo pasaje en mercados
emergentes, v sigue hablendo bugques en construccion vy en cartera de pedidos, las
grandes navieras se estan reestructurando y la industria sigue siendo y seguira
poderosisima, Precisamente la renovacion de la flota ha sido posible gracias a la
realizacion de grandes inversiones y desembolsos economicos por parte de los propios
armadores, obedeciendo a la aplicacién de nuevas politicas de las grandes navieras,
lendentes a la consolidacion v aprovechamiento de las buenas expectativas que
presenta el mercado cruceristico.

p - L : Las construcciones de mads barcos deparardn en los préximos afos mayores
SN B i capacidades y mayor oferta de servicios de entretenimiento a bordo, permitiran seguir
ol re e . S -4 atendiendo el fuerte crecimiento de la demanda registrado en el mercado
norteamericano y en los mercados europeos, especialmente en los mercados espanol,
britanico, italiano y aleman. Este rapido desamollo de la actividad cruceristica mundial
ha sido posible gracias a una serie de puntos clave que han hecho Unico este
segmento, tales como:

* Se trata de un producto turistico muy completo: ofrece una amplia variedad de
destinos, una buena relacion calidad/precio, es recomendable para todas las edades.

* Existe una oferta cada vez mds variada, a precios mas asequibles y con una mejor
promocion de la misma.

* La construccion y entrada en servicio de buques cada vez mas voluminosos y
dotados de una oferta complementaria interior mas variada v sofisticada.

Una caracteristica importante de este segmento es que el mercado crucerista se
encuentra altamente segmentado. Actualmente existen tres grandes grupos de
cruceros, conocidos internacionalmente en el sector como las “Big Three? Estas
grandes empresas, se encuentran en permanente proceso de cambio, ya que se
adaptan a ritmo vertiginoso a las camblantes circunstancias del mercado a través de
fusiones, adquisiciones y absordiones de otras grandes companias del mercado.
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» Carnival Corporation PLC: Se trata del nimero uno mundial, con una fuerte politica de expansion. Es la comparia
matriz de Camival Cruise Lines, AIDA, Holland America Line, Windstar Cruises, Costa Crociere, [berocruceros y Seabourn
Cruise Lines. Carnival Corporation PLC tiene una cuota aproximada del 2096 de |a flota mundial.

« Grupo Royal Caribbean Cruises: Empresa matriz de las compaiiias Azamara Club Cruises, Celebrity Cruises Lines,
Roval Caribbean Cruises Lines y Pullmantur Cruceros, Royal Caribbean tiene una cuota mundial aproximada del 9,75% de
la flota mundial.

« Grupo P&O: Propietaria de PEO Cruises v Princess Cruises, La estrategia de este grupo es multidisciplinar al operar en
actividades maritimas de diversa indole. Actualmente dispone de diversas divisiones de negocio, establecidas con un
criterio territorial. Tiene una cuota aproximada del 5% a nivel mundial.

b « Otras companias son: Mediterranean Shippig Cruise (MSC), la mayor naviera de Europa con 12 naves alcanza una
cuota del 3% en este ranking, Disney Cruises Lines con 4 naves el 0,3%, y Norwegian Cruises Lines (NCL), con 13 barcos
representa aproximadamente el 3,17% de cuota mundial.

Ademas de los grandes grupos de armadores, en la industria del crucero existen Grganos de tipo asociativo, como la
Cruise Lines International Association (CLIA), fundada en Estados Unidos en 1975, Esta asociacion se constituyd como
organizacion dedicada principalmente a disefar estrategias de marketing v programas de formacion con la finalidad de
proporcionar un foro donde las compaiias relacionadas con el marketing de los cruceros en los Estados Unidos y Canad3
pudieran reunirse y discutir problemas de interés general v desarrollar, de comun acuerdo, politicas enfocadas a
promover el concepto de vacaciones a bordo de un barco.

Hoy dia la mayoria de las navieras tienen representacion dentro de la CLIA Global, la mayor asociacion mundial
de la industria de los cruceros, que engloba a 63 navieras que representan el 95% de la flota mundial,
13.500 agencias de viajes, mas de 50,000 agentes y mas de 250 executive partners entre
puertos y destinos, Posteriormente, otras asociaciones surgieron de forma mas local
para dar respuesta a las necesidades del sector, comao la Cruise Europe,
Passenger Shipping Association (o dia CLIA UK) o
MeaCruise, entre otras.
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La wverdadera dimension de este
fenomeno turistico en Malaga se calibra cuando se tiene
en cuenta la serie histdrica, donde se observa un incremento del
230% en los Ultimos siete anos, al pasar de 204.500 pasajeros en 2005 a 682.059
pasajeros en 2012, alcanzande su récord histérico. El puerto de Malaga tenia hace
diez anos un 1% del trafico de cruceros, mientras que hasta hace muy poco la cifra
habia ascendido hasta el 40% de su trafico. Sin embargo, la tendencia positiva a nivel
nacional de kos dltimos cinco afos se vio drasticamente frenada en 201 3, El credmiento de
.. otros muelles espanoles y la mayor rentabilidad en otros destinos competidores desvia
pagl na algunos bugues fuera de Malaga, perdiendo cuota de mercado vy cayendo en 2013 en mas de
200,000 cruceristas, con un total de 397,095 pasajeros (-39%).

Un total de 71.249 cruceristas iniciaron o finalizaron su viaje desde la instalacion portuaria de Malaga,
representando cerca del 18% del total de cruceristas |legados al recinto, Por detras de Barcelona, Palma
de Mallorca, Las Palmas de Gran Canaria, Santa Cruz de Tenerife y Valencia por este orden, Malaga cerro
el afio 2013 comeo el tercer destino peninsular y sexto destino espafol mas importante en ndmero de
Crucernstas.

Dezde ese momento se ha iniciado una derta recuperacion. Asi, en 2015 se alcanzo |a cifra de 418627
cruceristas, que llegaron a bordo de 226 barcos. Estos pasajeros dejaron en la dudad unos 30 millones de
PLAN ESTRATEGICO DEL TURISMO DE MALAGA 2016-2020 euros, de los que doce millones se generaron en la temporada alta, que va de septiembre a noviembre,



Las previsiones con las que trabaja el Area de Turismo, que en este segmento trabaja
conjuntamente con el Puerto de Malaga y la sociedad Turismo de la Costa del Sol,
indican que 2016 llegaran mas de 250 barcos y mas de 450,000 cruceristas,

En cuanto al comportamiento del crucerista en Malaga, su tipologia y suimpacto en la
economia local, las dfras se resumen de la siguiente forma:

- El gasto medio por pasajero fue de 62,55 euros, siendo la gastronomia (26,8%) y las
compras (28%) los mayores gastos del crucerista,

- Las zonas en las que mayor gasto realiza son el Centro (51,2%) y el Muelle Uno
(37,7%]).

- En cuanto a la duracion de su visita, la media supera las 5 horas.

« Un 20% de los pasajeros aprovechd ese tiempo para realizar un escapada a destinos
cercanos, comao Marbella, Mijas, Merja, Granada o Cordoba.

» El 90% de los cruceristas que visitan Malaga son europeos, destacando los britdnicos
{309%), alemanes (183%) y espanoles (15,7%).

- Ocho de cada diez manifiesta que volverian a la capital y el 896% afirma que
recomendaria la visita,

5.2.- Objetivos y estrategias del plan de cruceros

La ciudad de Malaga ha evolucionado muy faverablemente dentro del segmento de
los cruceros en los Gltimos diez anos. 5in embargo, como s ha mencionado
anteriormente el crecimiento de otros muelles espafioles y extranjeros en los Gltimos
anos, unido a la coyuntura econdmica actual, ha provocado que gran parte de las
navieras alteren sus itinerarios hacia otros puertos mas rentables, lo que hace necesario
establecer una estrategla a largo plazo para definir y potenclar a Malaga como destine
lider de cruceros.

PLAN ESTRATEGICO DEL TURISMO DE MALAGA 2016-2020
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En este sentido, es necesario partir de una buena paolitica estratégica, conoclendo
primeramente las lineas maestras de Turespana y Turismo Andaluz respecto a la
promocidn del turismo de cruceros de nuestro pais, a partir de las cuales el Area de
Turismo pueda desarrollar, en colaboracidn con la Autoridad Portuaria de Malaga v
otros entes de promocion turistica, un plan de promocion, con objetivos, estrategias y
acchones especificas,

Para poder llevar a cabo este proyecto se debe contar con la implicacion de las
instituciones v los empresarios o stakeholders claves del sector para definir una Unica
linea de trabajo a medio y largo plazo dirigida a los armadores, tour operadores y
agencias de viajes. De esta forma, son objetivo de este plan:

- Incrementar el nimero de cruceros con base en Malaga:

Es imprescindible para la buena salud y desarrollo de la economia local de Malaga
incrementar la presencia de bugues con base operativa en Malaga, si tenemos en
cuenta que el gasto medio directo estimado por pasajero gue embarca y desembarca
en la ciudad se calcula en tormo a 100-120 euros, seguin fuentes de las propias navieras,

Este pasajero, que viene con equipaje y que consume una gran variedad de servicios en
tierra como el transporte, alojamiento, restauracion, compras, visitas culturales, etc, es
ademas de un consumidor de cruceros, un turista potencial que gusta de permanecer
en la dudad algunas noches antes y después de iniciar su crucerg, con lo que
incrermenta su gasto en desting de forma considerable.

Ademas de los ingresos derivados por los consumos turisticos, la presencia de
embargues y desembarques se traduce en la creacion de cientos de puestos de
trabajos directos e indirectos tanto en la cudad como en las proplas terminales de
cruceros, lo que contribuye al crecimiento de la economia local. Se calcula que gracias
a las salidas realizadas base del bugque Adventure of the Seas de Roval Caribbean entre
mayo ¥y noviembre de 2012, la ciudad de Malaga registro en torno a 50.000
pernoctaciones en los hoteles de la capital.
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Port tanto, a la hora de disenar una estrategia para este objetivo, sera fundamental potenciar la conexiones aéreas
internacionales del desting, informar a las navieras y promocionar la oferta turistica del destino para verticalizar la venta
de |a cabina asociada al paguete de vuelo mas estancia.

- Aumentar el tiempo de estancia en destino de las escalas:

Uno de los principales objetivos de esta plan se centra en el estudio de las rutas que las navieras realizan en el
Mediterraneo occidental y las posibles conexiones con el Atlantico, aprovechando en este caso la localizacion estratégica
Malaga como lugar de entrada y salida de estas rutas. Es necesario identificar aquellos armadores que estén planificando
sus itinerarios y escalas dentro de la zona geografica de interés para Malaga, para trabajar estrechamente ofreciendo una
oferta de destino integral capaz de satisfacer todas las necesidades del crucerista y rentabilidad para la naviera.

El objetivo principal, ademas de aumentar los bases y las escalas, y no menos importante gue estos dos anteriores para
elimpacte de la economia local, se centra en aumentar el numero de repeticiones de escalas en puerto, asl come que los
bugues que atracan puadan permanacer el mayor tiempo posible en el destino con al consiguiente gasto directo de los
cruceristas en excursiones y consumo de recursos. En este sentido, los costes portuarios asi como la novedad y costes de
las excursiones delimitan el tiempo de estancia en cada puerto.

- Innovar el producto de excursiones:
El objetivo final de la promocion del turismo de cruceros es generar negocic hacia el destino y por ende el
enrigquecimiento de la sociedad malaguena en su conjunto, Anteriormente se ha comentado lo importante que es el
impacto economico en la industria local de cada destino gracias al turismo de cruceros. En este sentido, ademas del
turista independiente, el pasajero que contrata excursiones estd, de forma directa, contribuyende a que los
recursos turisticos de Malaga puedan formar parte de los circuitos programados de excursiones,

Una parte clave en la rentabilidad de la naviera es la venta de excursiones, donde
se articulan una serie de recursos locales que conforman una experiencia con
un precio final, y que representan el producto oficial de la
naviera a bordo del barco antes de cada visita,

El crucerista busca predo y relacion
calidad-precio aungue s un aspecto no es un factor que
controlen al 100% las empresas de excursiones en tierra. La fijacion
del predio de la excursion tiene mas que ver, en aste sentido, con el necesario
ratio de rentabilidad de la naviera que con los costes de contratacion y venta de los
operadores.

En unos anos en los que ha incrementado el nimero de pasajeros pero a su vez el
incremento de |a oferta provocd una bajada en los precios de las cabinas, los precios de las

# _n excursiones se mantuvieron practicamente inalteradas en la confianza de que lo que no se
pa gl na facturaria en el viaje se haria a borde. Perc no ha sido asi, ya que cuanto mas barato se ha vendido
el crucero menor es &l consumo a bordo, De esta forma, las navieras se han puesto a renegociar los
costes con todos sus proveedores, incluyendo a los operadores de excursiones, iniciandose una
auténtica guerra de precios que ha derivado en profundos cambios en la rentabilidad de los
operadores de excursiones v la calidad del producto. A esta situacion se suma la venta de excursiones en
destino o por Internet, lo que esta por otra parte, vetado a los operadores oficiales, agravando de nuevo la
rentabilidad y los margenes de beneficios actuales de [a naviera,

Por tanto, para combatir esta situacion es necesario valorar el producto de las excursiones adecuadamente,
saber fijar un precio justo y que aplique transparencia, de esta forma el pasajero, el desting, |la naviera y el
PLAN ESTRATEGICO DEL TURISMO DE MALAGA 2016-2020 operador saldran beneficiados.



En esta linea, el Area de Turismo viene desarrollando desde hace afos una apuesta %
firme por Innovar, selecdonar v segmentar la calidad del producto de excursiones de
Malaga tanto con las navieras como con los operadores. La innovacion y a originalidad }
constante en el producto se presentan como la Unica alternativa para mantener el

volumen de ventas de excursiones, que en Malaga ha seguido la tendencia a la baja del
resto de destinos espafioles (200 del pasaje), v la rentabilidad de |a naviera, : :

s i gl T S e 75
- Mejorar la oferta de servicios e infraestructuras: I ALLURE it SEAS -=
Un crucerista es un turista con una serle de particularidades muy proplas, debido a A L - e empy B

unas necesidades muy concretas que vienen marcadas por la duracion de su visita y la Tl
necesidad de consumo en cada destino. Las navieras son muy sensibles a la hora de i

selecclonar los puertos de escala y una parte importante en esta toma de decisiones
radica en la cantidad y calidad de los servicios que ofrece un destino. De esta forma, se
hace necesario reunir una serie de factores que condicionen y faciliten la visita a la
ciudad para este tipo de visitante tan particular.

Empezando por las terminales de cruceros v las propias infraestructuras del puerto, la
ciudad debe estar equipada con una serie de servicios de obligatorio cumplimiento,
como puedan ser:

® Oficinas y puntos de atencidn e informacion turistica proximas a los principales
recursos.

® Oferta cultural y oferta complementaria lo mas proxima al puerto y correcta g
sefialética de cada recurso turistico, ~mae
® Paradas de shuttle-bus cercanas al centro histdrico (parada Casita del Jardinero o et
detras del Ayuntamiento, etc.).

* Libertad de horario comercial en las zonas de afluencia de cruceristas e incentivar a
los comercios para que abran.
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* Correcta formacion del personal y adecuacion del sector servicios por parte del Area
de Turismo (idiomas, facilidad de pago con tarjeta, buena presencia, distintive de
confianza o sello de calidad, etc) que atiende al crucerista.

* Panel informativo o cartel luminico en la calle donde se informe alos comerclantes de
la prevision de escalas.

* Creacidn de unos bafos pablicos adecuados localizados en algun punto estratégico
y con el cobro por uso (0,50 céntimos) realizar el mantenimiento.

* Formacién de los guias turisticos por parte de los operadores de excursiones,
* Seguridad y limpieza en las zonas de interés turistico.
* Mayor preocupacion de la demanda por |a sostenibilidad v L responsabilidad social.

- Incrementar los ingresos en destino derivados del gasto de los cruceristas:

Otro de los objetivos principales del Area de Turismo a través de este plan es la de
contribuir a que se incrementen los ingresos generados por el turismo de cruceros.
Solamente en 2013, los cruceristas generaron en Malaga en torno a 56,56 millones de
eurcs (37,8 millones de impacto directo), lo que supone una inyeccion econdmica
sumamente importante para el crecimiento de |as infraestructuras y del comerdio local.

Para conseguir estos objetivos, el Area de Turismo desarrolla actualmente una serie de
acciones en destino orientadas al visitante en general y en particular al crucerista que
visita Malaga:

<+ Atencidn en destino.

+ Potenciacion de servicios en la red de oficinas de turismo municipales,
+ Atencidn a bordo de los bugues,
+ Actuaciones en los dias de gran afluendia.

Para poder cumplir con los objetivos establecidos anterlormente es necesario realizar
una correcta planificacion con el objeto de identificar qué navieras son las que
potencialmente pueden aumentar sus operaciones en los préximos afios.

PLAN ESTRATEGICO DEL TURISMO DE MALAGA 2016-2020



En este caso, la Autoridad Portuaria de Mélaga y el Area de Turismo deberdn concretar aquellos armadores que por sus
caracter/sticas sean susceptibles de poder incrementar sus operaciones con Malaga a medio v largo plazo, en base a los
sigulentes aspectos:

*® Conexiones agreas de los mercados emisoras mas iImportantes hacia nuestro destino.
® ltinerarios y movimientos de temporadas de invierno y verano.

*® Tipos de clientes, nacionalidad, poder adquisitivo y motivaciones.
* Previsiones de crecimiento en el Mediterraneo occidental en los préximos anos.

De esta forma, las estrategias se clasifican de |a siguiente manera:

= Establecer alianzas estratégicas entre determinadas navieras y las aerolineas con conexion directa a Malaga:
Para una naviera es fundamental a la hora de escoger los puertos de embargue que un destino mantenga fluidas
conexiones aereas regulares con numerosos destinos emisores, y cuantas mas mejor. Una de las principales
preocupaciones del responsable de itinerarios de un armador es “coma lleno el barco, por dande me llegaran los clientes
y donde embarcan’, y estos tres aspectos pueden resultar claves a la hora de que &l armador se decida por un puerto en
detrimento de otro,

De esta forma, a pesar de que el aeropuerto de Malaga ya cuenta con un alto nimero de vuelos regulares con los
principales destinos europeos ¥y los mercados emergentas como Turguia, Medio Qriente v Asia, ademas de
estacionales con Estados Unidos y Canadé, el Area de Turismo desarrollara dentro de esta estrategia una
nueva linea de trabajo gue contemplara reuniones y acciones encaminadas a poner en contacto a
navieras con aerolineas que ya tengan programacion de vuelos hacia Malaga.

- Establecer y fortalecer relaciones comerciales con los
planificadores de itinerarios de las navieras:

Una de las principales acciones de
promocion del Area de Turismo en el segmento cruceros
se hasa en establecer una continua interrelacion de los responsables
de itinerarios de las compafias navieras, actualizando comunicaciones e

Infraestructuras, oferta turistica, servicios del desting, etc,, a la hora de decidir |as
rutas v seleccionar un puerto u otro para escalas v bases, de forma gue los decission
makers conozcan perfectamente qué servicios ofrece la ciudad y el territorio,

Para llevar a cabo esta relacion se desammollan habitualmente desde hace algunos afos

r 8 acciones comerciales especificas destinadas a captar la atencion de los Itinerary Planners y
paglna Deployment Managers, tales como visitas a las sedes centrales, viales de inspeccion, envio de
documentacion a modo de actualizacion de informacion, etc.

= Trabajar estrechamente el producto de excursiones con los operadores de excursiones
(fuerzas push), y los Shorex Managers de las navieras (fuerzas pull):

Como se ha comentado anteriormente, la venta a bordo de excursionas tiene una importancia capital en
la rentabilidad de las navieras. 5in embargo, desde hace unos anos el éxito de estas excursiones esti
decayendo a ritmos preocupantes, sobre todo en los cruceros donde la venta de la cabina fue a predio bajo.
La bajada en la venta de excursiones se debe a varios motivos, explicados anteriormente, No debemos olvidar
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destine y que s2 ha documentadao muy bien por Intemet previamente al crucero,




A esto se une la venta independiente de excursiones por parte de otros operadores por
Internet y en destino. Estas tres combinaciones han provoecado que muchas navieras
planifiquen con sumao detalle los mejores itinerarios buscando los puertos de mayor
venta y rentabilidad de las excursiones. Por desgracia, los productos de excursiones
gue se ofrecen a bordo no siempre cubren las necesidades de los pasajeros en relacion
calidad-predio, por lo que finalmente el pasajero decide hacer el destino por su cuenta
provocandeo que caiga la rentabilidad para la naviera en destino.

La primera linea estrategica de trabajo esta centrada en promover e incentivar la
creacion y comercializacion de nuevos y exclusivos productos turisticos de excursiones
para cruceristas, a partir de los recursos culturales, gastrondmicos y de ocio con los gque
cuenta nuestra capital y poner en bandeja tanto a los Shorex Manager de las las
navieras come a los responsables de producto de los operadores de excursiones esta
alternativa de venta, que apuesta por la calidad del producto ¥ por consiguiente
incrementa sus beneficios. Estd demostrado que un destine que presenta una variada
oferta de nuevas excursiones, elaboradas desde la calidad del products, pensande en
diferentes motivaciones y perfiles del crucerista y ofertadas a un razonable precio,
ofrece una importante ventaja competitiva respecto a ofros destinos-puertos
cormpetidores, Debido a que los ingresos que recibe una naviera procedentes de la
venta directa de excursiones son fundamentales para su negocio, se hace
imprescindible para un destino que presente una atractiva oferta de excursiones, va
gue la rentabilidad en destino es la clave principal que las navieras valoran a la hora de
elegir sus puertos de escala.

En este sentido, se promueven los recursos existentes y los nuevos que se van
incorporando a la oferta, entre los touroperadores de excursiones: se lesinvitaa que los
conozcan de primera mano, se facilitan encuentros con losproveadores, etc,
motivindoles para que desarrollen mds el producto Mélaga ciudad {fuerzas push).
Asimismo, se promociona directamente |a oferta de producto entre los directores de
contratacion de excursiones de las principales navieras del mundo, dientes de las
touroperadoras (fuerzas pull).
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= Potenciar los paquetes "pre y post cruceros” de forma conjunta con agencias de
viajes y touroperadores:

Otra de las lineas de trabajo estara centrada en incentivar a las agencias de viajes y
mayoristas a combinar la venta del crucero junto con el desplazamiento y laestanciaen
Malaga (venta vertical). Estos pagquetes, que habitualmente se comercializan a través
de la propia red de ventas de las mayoristas, como el pagquete fly&Cruise de Royal
Caribbean, incluyen la venta del crucero unida al desplazamiento, alojamiento en
Malzga capital en fechas anteriores o posteriores al crucero, ademas de ofrecer una
serie de servicios complementarios como visitas guiadas o entradas a museos y
monumentos y eventos. Para esto es necesario gue las navieras ofrezcan embargues y
desembarques, totales o parciales en Mailaga v que el Area de Turismo pueda
desarrollar promeciones junto con las navieras dirigidas a los distribuidares,

- Desarrollar |la oferta comercial de Malaga dirigida al crucerista independiente:
Anterformente se ha menclonado la calda que ha sufrido la venta de las excursiones
organizadas por |as navieras. Las cifras totales de cruceristas en Malaga confirman que
en torno al 75% del volumen total de pasajeros optaron por organizar su propia visita
al desting, Segun cifras del Obsarvatorio Turistico de Malaga, el pasajero que no
compra las excursiones oficiales de la naviera tiene un gasto directo medio en destino
de entre 30 v 45 euros por escala, el doble practicamente del pasajero que sl las
contrata, que ya lleva incluidos otra serie de servicios pagados previamente.

Por este motiveo es impaortante que la ciudad disponga, ademas de una potente oferta
cultural y de ocic gue cubra las necesidades del crucerista independiente, de los

siguientes aspectos:

* Oferta cultural y gastrondmica.

* Conectividad puerto-cludad

* Senalética, sequridad, informacion turistica y limpieza
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® Establecimientos ubicados en las zonas de interés turistico,
® Correcta formacién y horarios comerciales adaptados a los tiempos de escala.
® Apertura de los comercios en todaos los dias de escalas, como ya ocurre en otros destinos competidores espanoles,

® Proyecto de comercios pro-cruceros Malaga Cruise Shops, gue sean identificables por el crucerista, tenga horarios
adaptados y cualificacion en el trato con el cliente.

= Crear una asociacion de cruceros de Malaga como foro y herramienta de trabajo interna:
Las mesas técnicas de coordinacion del segmento cruceros (Foro de Cruceros), donde de forma trimestral se crea un foro
integrado por las instituciones locales, consignatarios, navieras, otros proveedores tumsticos, tour operadores y
terminales de cruceros, con el objetive de plantear objetivos promocionales del puerto-desting, mantener la
coordinacion entre todas las partes involucradas en la industria de los cruceros en Malaga v ser resolutivos a la hora de
mejorar los posibles problemas que puedan ir surgiendo en destino y que la propia industria dermande.

5.3. - Acciones de promocion en el segmento de cruceros

De acuerdo a los objetivos y estrategias descritos anteriormente para la promocion de Malaga como destino de cruceros,
se han previsto una seria de acciones profesionales, consistentes en la asistencia a ferias, jornadas profesionales de
crucero y visitas comerciales en origen, ademas de visitas de inspeccion y viajes de familiarizacion con los directivos de
las navieras en destino,

= Asistencia a ferias de cruceros, jornadas profesionales, seminarios y visitas comerciales a las
. f— — navieras:

Desde 2013 esta en vigor un plan de accidn conjunto entre el Ayuntamiento de Malaga
y la Autoridad Portuaria, con |a colaboracion y participacion de Turismo
Costa del 5ol y la concesionarios de las terminales de
cruceros del puerto de Malaga, Cruceros
Malaga.
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Este plan de promocidon conjunto ha
permitido  poder llevar a cabo todas las acciones en
origen de una forma conjunta, completa y ordenada, haciendo
mucho mas efectiva la presentacion de la oferta global del destino que hacen
las instituciones locales a las navieras.
Las dos principales acciones de promocién en origen planteadas en el segmento
cruceros son la participacion en |a feria de cruceros de Miami v en la version mediterranea,
ademas de una serie de visitas comerciales en la sede de las navieras de Alemania, Espaiia,
# Estados Unidos, ltalia y Reine Unido, Este nuevo modelo de trabajo conjunto debe ser una de las
pa gl NAd prioridades en cualquiera de las acciones de promocicn del Area para los praximos afnos, con el fin
de demostrar que dicha sinergia fortalece el destino y por consiguiente genera sequridad vy
tranquilidad a las navieras para su toma de decisiones

= Organizacién de viajes de familiarizalcén para los directivos de las navieras, agencias de viajes y
prensa especializada:

Las acciones en destino son la materializacion de la fase de promocion y comercializacidén en origen con
operadores y dan respuesta sobre el terreno a la demanda de |a naviera, disefando programas, muchas vieces
en colaboracion con el tour operador de excursiones, que combinan los recursos del destino (equipamientos
culturales, rutas, gastronomia_), con el proposito de satisfacer la demanda vy facilitar la interaccion entre ef

PLAN ESTRATEGICO DEL TURISMO DE MALAGA 2016-2020 proveedor (aquipamientos, emprasas de servicios, etc..) v el comprador final que es |a naviera.




Todo esto permitird disefiar mejores excursiones, listos para su comerclalizacion y
venta, y por tanto, que fructifiguen las transacciones economicas y operaciones de
explotacién cruzada entre los actores del destine para generar riqueza v empleo,
mativo prindpal de dichas acciones.

= Organizacion de hospitalities a bordo: Se continuardn organizando hospitalities
de cortesia con completa informacion del destine a bordo de los barcos, sigulendo el

actual criterio del departamento de Informacion Turistica, cuando se traten de By - — i, T : _
primeras escalas, o en determinadas escalas, bien porgue lo solicite el armador a través : FR e L M 58 i R _ g bl bl - T B
del propio consignatario o bien cuando lo considere oportuno el propio Area de e e T 2 D e N H
Turismo. A A g e

o
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= Organizacidn de visitas de familiarizacion para tripulaciones: Se podrdn realizar : - Wty | ST e L I e '"-“"“m i
visitas de familiarizacion organizadas por el departamento de Promocion Turistica para - BT T T T ::;:_-n- E_-.
la tripulacién de los cruceros, en este caso el personal de ventas de excursiones y de . R 11 et T s - - s w T ﬁ _
recepcion a bordo, en los barcos que tengan previstas varias escalas en Malaga. w 2l =t LER GRSl BRI e— e

= Encuentros de trabajo entre operadores de excursiones y principales
proveedores de recursos de cruceros: Las mesas tecnicas de coordinacion del
segmento cruceros son el mecanismo adecuado para mantener la coordinacion entre
todas las partes involucradas en la industria de los cruceros en Malaga y ser resolutivos
ala hora de mejorar los posibles problemas que puedan ir surgiendo en destino y que
la propia industria demande.

= Dossier Profesional de cruceros: Durante la temporada 2013/2014, los diferentes
entes de promocidn turlstica e instituciones de Malaga (Autoridad Portuaria de
Mélaga, Area de Turismo del Ayuntamiento de Malaga, Patronato de Turismo de
Malaga-Costa del Sol y la empresa Cruceros Malaga), crearon la primera guia
profesional de cruceros de Malaga, con la colaboracidn de los consignatarios y
operadores de excursiones, dirigida a dar informacion dave del destino a las navieras.
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TURISMO IDIOMATICO

Viajar al extranjero para asistir a un curso de idiomas es una de las actividades propias
del turismo. Este tipo de turismo despierta un interés, cada vez mayor, por las
repercusiones economicas que implica, ya que se combina el aprendizaje de la lengua
del pais, con los atractivos culturales, el patrimonio sociocultural y el consumo de otros
productos complementarios del misrmo. Esta concepdon de la ensefianza de idiomas
como recurso turstico es ampliamente utilizada en otros palses como Reino Unido
{recibe cerca de 500.000 estudiantes al afo, un 2% del total de entradas de turistas),
Alemania o Francia. Hoy dia, se puede decir que existe en Espafa una demanda real y
crecients de estudiantes de espafiol v una oferta con clerta entidad y calidad,
coincidiendo con el aumento del atractivo y difusion del espaniol a nivel mundial.

6.1. - Diagndstico de Malaga en el segmento idiomdtico

El espanol es la segunda lengua del mundo por nimero de hablantes que lo tienen por
lengua materna tras el chino mandarin, y la segunda lengua de comunicacion
internacional tras el inglés. Segun el reciente estudio "El espanol lengua viva® (2015) del
Instituto Cervantes, casi 470 millones de personas tienen el espanol como lengua
materna y si en ese recuento se incluyen los hablantes de dominio nativo, los de
competencia limitada y los estudiantes de espafol como lengua extranjera, la difra
supera los 559 millones.

Por razones demograficas, el porcentaje de poblacion mundial que habla espanol
como lengua nativa esta aumentando, mientras la proporcion de hablantes de chino e
inglés desciende. Se calcula que en el 2030, el 7,5% de la poblacion mundial sera
hispanohablants {un total de 535 millones de personas), porcentaje que destaca por
encima del ruso (2,2%), del francés (1,1%) y del aleman (1,1%). Para entonces, solo el
chino superara al espanol como grupo de hablantes de dominio nativo. Segun las
estimaciones realizadas por el Instituto Cervantes, dentro de tres o cuatro
generaciones, el 10% de la poblacion mundial se entenderd en espanol, siendo para
entonces EEUU el primer pais hispanohablante del mundo (aprox. afo 2050},

PO e
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Aungue no existen datos universales, completos y comparables, se estima que al menos 21 millones de alumnos
| estudian espanol como lengua extranjera. Este as el resultado de sumar & numero de estudiantes de espanol existentes

| en la actualidad en 106 paises que no tienen el espanol como lengua oficial, Las cifras se refieren a todos los niveles de
. . ensefianza —incluida 1a no reglada- vy se cifien a los datos disponibles en cada uno de los paises. Estos datos no san

completos ni exhaustivos v apenas reflejan informacion de los centros de ensenanza privada. Por ello, el Instituto
Tt Cervantes ha calculado que la demanda real de espanol, s, como minime, superior en un 25% a los datos obtenidos.

Existen indicadores pardiales de que la demanda de espanol ha crecido en los Gltimos anos. Brasil, segun estimaciones de
su gobieamo, contara con unas 30 millones de personas que hablaran espanol como segunda lengua en tan solo una
. década. El nimero de matriculas de espanol de los centros del Instituto Cervantes de todo el mundo se multiplica por
pe trece entre 1993 y 2014,

Segun el ultimo Estudio de Productos Turisticos realizado por Turespana, en el afio 2007 se recibieron 237 600 turistas
idiomaticos en nuestro pais, incluyendo en este recuento los estudiantes de centros privados, los de universidades, los
que estudian en [as escuelas oficiales, v todos aquellos estudiantes que vienen a traves de ermpresas que facilitan & viaje

a alumnos con sus profesores para que desarmollen sus clases en Espana.

Cog S

astudiantes) al 2000 (130,000 estudiantes). Un crecimiento importante se produjo entre los anos 2003 v 2005, volvienda
| regularizarse el crecimiento en los anos posteriores,

Desde el 2008 no se ha vueelto a realizar ningan estudio mas del sector, pero si tomamos como referente e
crecimiento madio de estos Ultimos 20 anos deducido de este estudio, podemos estimar que en el 2014 |a
cantidad de turistas idlomaticos que visitd el pais pudo rondar entre 275.000-300.000. En 2014
viajaron a Espana 1.004.855 turistas por motivos de estudios, lo que supone el 1,5€ del
total. Aungue no hay datos exactos sobre el gasto concreto destinado en

2014 a los estudios de la lengua espanola, en el estudio
mencionado antericrmente del 2007 éste era

de mas de un lerco

de los gastos totales realizados por este
colectivo de turistas. De todos los estudiantes de espanol
que llegaron a Espana en ese ano destinaron 1765 millones a los
cursos de espanol, de los gue el 86%: fue a parar a centros privados de idiomas v
gl porcentaje restante a universidades. 5 se tiene en cuenta que &l ndmero de

turistas que viajaron a Espana en 2014 por motivos de estudio se ha duplicado desde

2007, es probable que el gasto destinado a los cursos de espanol haya experimentado un

InCremenio sirmitar,

Sequn el estudio de competitividad turistica de los destinos urbanos espanoles UrbanTUR

L L 1 - - r i
paglna elaborado en el 2012 por la Alianza para |a Excelencia Turistica (Exceltur] a partir de informacion

sumninistrada por el Instituto Cervantes y la Fundacion Universidad, Malaga ocupa la cuarta posicion
en el desamollo de centros para el aprendizaje del espanol, ocupando Salamanca, Barcelona v Madrid,
por este orden, la primera, segunda v tercera posicion,

En este analisis se ha pretendido evaluar la capacidad de la dudad para atraer turistas motivados por el
estudio de la lenaua espanola, como un producto tunstico cada vez mas relevante por el elevado nomen
de demanda que moviliza, su capacidad para generar prescriptores y demanda potencial para el futuro por
los lazos efectivos que desarrolian fos estudiantes y el notable impacto economico que genera, derivado de as
largas estancias que lleva asociado. 51 nos basamos en el atractivo de la formacion universitaria para

extranjeros, la ciudad baja dos puestos v s2 situa en la sexta posicion, superandonos en este punto cudades
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Segin un estudio estadistico reciente realizado por el Area de Turismo del
Ayuntamiento de Malaga, en estos Gltimes afios Malaga ha experimentado un
decrecimiento en el sector equivalente a un 12,66% aproximadamente, pasando de
unos 14.000 estudiantes {2011} a unos 12,400 estudiantes (2014). Pero |a bajada del
nimero de estudiantes que ha sufrido la cudad comenzd hace ya algunos afios, sl
tenemaos en cuenta el Gltimo estudio del sector realizado por la Fundacion CIEDES en el
2006, segin el cual Malaga capital contaba con una media de 16456 alumnos
aproximadamente, concentrandose en la cludad el 51% de la demanda de la provincia
que aglutinaba por entonces unos 32.251 alumnos, Esto quiere decir, que si calculamos
el decredmiento acumulado desde esa fecha hasta el 2014, obtenemos un resultado
de un 2465 % de bajada en la demanda, lo cual es bastante significativo.

Podemos decir, segin la informacion con la que contamos, que la evoludon del
destino Malaga ha venido dada por un nimero creciente de estudiantes que se calcula
alcanzd su vértice durante el periodo 2001-2003. La situacion actual deriva en una
curva descendente con una pérdida paulatina de cuota de mercado, a favor de
mercados nacionales que se disputan el liderazgo como destino a nivel nacional e
internacional.

Malaga tiene, sin duda, todos los elementos para ejercer el liderazgo a nivel nacional.
En la actualidad, y viendo la evolucién negativa del sector, instituciones como el
Ayuntamiento de Malaga, Turismo de la Costa del Sol y Turismo Andaluz, han puesto
en marcha algunos proyectos interesantes para reforzar y ayudar al sector a remontar y
evoluclonar positivaments, con &l fin de que vuelva a ocupar, al menos, |2 posican gque
ocupaba hace anos. Se espera que estas medidas favorezcan el aumento de la
dermanda y den su fruto a corto plazo.

Por nacionalidades, destacan los estudiantes alemanes, que representan
aproximadamente un 22%, seguidos de los daneses con un 108, v los italianos conun
8%.
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La participacion de los austriacos y los briténicos es equiparable y se difra entorno aun
7%, los americanos y los noruegos un 5%, los franceses un 4% y la de suizos,
neerlandeses y rusos se equipara igualmente alrededor de un 3%. El resto de los paises
presentan porcentajes comparativamente inferiores. '
Seqgun FEDELE (Federacion de escuelas de espafiol como lengua extranjeral, la mayor
parte de los estudiantes de espafiol se concentran en América con mas de 7 millones
de alumnos, de los cuales 6 millones se concentran en EEUL, como consecuencia de la
creciente presencia demografica, politica y econdmica de los hispanos en el pais. Un
millén se encuentran en Brasil, donde la difra podria llegar a los 11 millones, como
consecuencia de |a ley que estipulala introduccidn del espafiol dentro de la ensefianza
secundaria. La segunda gran concentracion se produce en Europa, destacando paises
como Alemania, Frandia y Suecia. El volumen de estudiantes de espafiol en Europa se
estima en 3,5 millones. Por otro lado, en Africa se aglutinan unos 520,000 estudiantes y
en la zona de Asia-Pacifico alrededor de 175.000.

6.2. - Objetivos de la promocién en turismo idiomatico

El objetive general del plan de promodidn del turismo idiomatico busca incrementar
los niveles de competitividad internacional de todos los agentes implicados directa o
indirectamente con la actividad del turismo idiomatico, apostando tanto por la
innovacion tecnologica en la gestion y en la comerdalizadion, como por el
conocimiento de herramientas de deteccion de necesidades y tendencias futuras, para
poder disefiar de una forma mds eficaz actuaciones y proyectos de cardcter innovador
adaptados especificamente a las necesidades del turismo idiomatico. En este sentido,
son objetivos especificos:

® Gestionar con la administracion commespondiente la flexibilizacion de los visados de
estudios, Este punto, como ya vimos anteriormente, enfoca mas a paises del continente
aslatico.
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® Reconocimiento administrativo de titulaciones, en especial de la oferta especializada. Posibilidad de la obtendion de

creditos universitarnos '.'.i.ll-_li'i;. a nivel iInternacional,

® Definicion de criterios homogéneos de creacion de productos gue permitan una promocion y comercializacion
unihcada,

*® Afianzamiento de la imagen de marca 'Live Spanish in Malaga'en el mercado internaciona

Detectar las tendencias tecnologicas futuras del mercado, cara a establecer politicas orientadas a garantizar la

competitividad del segmento idiomatico vy de las empresas que lo conforman

* Promover la demanda del turismo idiomatico.
. :.:'! FLATH 20 Z-=| |u_:-'--| aonamiento | clesting enfre |-Z:l'- TSNS DOTE I..-i'l TErie BrTiShres Z‘I-Z-' turistas iciormaticos.
® Atraer la atencion de nuevos mercados emisores de turistas
® Contribuir al aumento de la rentabilidad de las empresas v el sectoren genearal,

® Impulsar y mantener la calidad en la oferta de centros de ensenanza y escuelas de espanol para extranjeros

® Impulsar la oferta de cursos dirigidos a segmentos especificos

*® Pugnar por la calidad de los productos y serviclos ofrecidos, como Instrumento clave para la diferenciacion ded sector

L]

Impulsar la cooperacion y coordinacion entre las escuelas que conforman la oferta del sector tunstico-lingtistico de la

cludad [l lan L) [ II'|:.—':_|I | dlel turismao idiomidticn. S2 hace necesarla un b 112 lso e la oo 2T AN EMMPrELal I.-Z-!_ JLET ite
a la consecucion de acuerdos con el sector publico como herramienta para poder ofrecer a 105 Merados emisores un

producto final acabado, competitivo v de calidad.

Estos objetivos responden a las siguientes estrategias:

= Desarrolio de actividades de marketing y promocion:
Seintenta con ello incrementar sustancialmente la eficacla, efectividad vy rentabilidad
tanto del sector publico como del privado, procurando transmitir una
imagen atractiva y diversa, tanto a los alumnos potenciales

como a los que va conocen el destina.

Los principios basicos que sustentan
estas propuestas de actuacion son los siguientes:

[ ] = = . - L - e ! e - 14
as acciones a desarrollar han de estar dirigiclas a facilitar |a

. - £ - = - — [ Iy r e . - 1 -
comercializacion de los centros. Mo solo se han de gecutar acdones

directamente sino que también 2 ha de prestar apoyo a la accion promociona
individual de las empresas
® Es conveniente concentrarse en bos mercados prioritarios, sin dispersar esfuerzos.
*® Es necesario llevar a cabouna accidon de marketing segmentada para promover una gama
de productos especificos a pablicos seleccionados
r %
pagl na A este respecto convendria llevar a cabo acclones como:

® La coordinacion Institucional de |a promocidn. Establecer vy fortalecer los mecanismos que
garanticen una mejor coordinacion de la promocion del idioma espanol entre las diversas
administraciones {Ayuntamiento, Turismo Costa del Sol y Turismo Andaluz), asociaciones, escuelas y
otros entes dedicados a la promocion del espanol como lengua extranjera. La actual descoordinacion

constituye una importante debilidad para el conjunto del sectar,
® [ afianzamiento de la marca e Imagen de “Live Spanish In Malaga® por medio folletos, catalogos
publicidad, roll ups y cualquier otro tipo de soporte publicitario.
* Crear una pagina web enfocada al usuario final implementando videos, imagenes, textos y la posibilidad de

PLAN ESTRHTEG'EU DEL TURISMO DE Mﬁmm 2016-2020 participacion en la publicacion de contenidos por parte de los usuarios. Invertir lo necesario en el
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® Realizar estudios de imagen y posicionamienta de la ciudad de Malaga como destino
idiomatico, lo que permite, por un lado, evaluar el grado de conocimiento respecto a
los mismos, los atributos relevantes para los consumidores y sus caracteristicas
diferenciadoras y por otro, determinar, en funcion de los anteriores, la mejor estrategia
de posiclonamiento para la marca o el producto, de forma que se oriente la
comunicacion de los mismos y se facilite las estrategias comerciales.

® Potenciar la imagen de calidad del sector de cara a nuestros clientes, proveedores,
administracion, etc.... materializada a través de una campana de imagen, impresa y
online, con la edicion de materiales informativos de calidad. _

* Analizar el impacto de la campana de imagen que el producto "Live Spanish in
Malaga” tiene en los diferentes mercados emisores, tanto en agentes especializados
come en los usuarios finales con la ayuda de las OETS y |as oficinas comerciales.

® Lanzar al mercado una ‘Tarjeta para Estudiantes de Espafol” que dé acceso a una
oferta bonificada de ocio, cultura, deportes y otras muchas actividades. De esta
manera se dotard a la ciudad de una herramienta util para los estudiantes extranjeros
que eligen esta dudad para aprender espanol,

® Contactar con las editoriales mas importantes del sector a nivel internacional para
alcanzar acuerdos en los gue se logre que aparezean las mdximas referencias posibles
a nuestra ciudad en los libros de texto y de lectura por niveles de los estudiantes de
aspanol,

= Homogeneizacion de los productos ofertados:

En Milaga hay una amplia oferta de centros y programas de formacion, se trataria de
homogeneizar los productos ofertados por estos centros, consiguiendo de forma
uniforme una oferta de calidad comun que contribuya de forma positiva al
posicionamiento de calidad del sector, y por otro lado, de potenciar la aparicion de
nuevos productos innovadores que satisfagan las necesidades actuales gue
demandan los potenciales estudiantes, usando como herramienta de conecimiento la
vigilancia inteligente, tanto de los gustos y preferencias de los estudiantes como de los
productos que estan ofreciendo los competidores actuales del sector.
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- Mejora de |la competitividad de los centros de espanol:

La excelencia empresarial debe entenderse como un instrumento que posibilita ventajas competitivas respecto a los
competidores y que se ha de plantear como un objetivo de mejora permanente en el medioy largo plazo

A este respecto convendria llevar a cabo acciones como:

® Dotar las aulas de los dltimos adelantos tecnologicos y audiovisuales como elementos de apoyo a la docencia, que

otorguen mayores prestaciones y oportunidades a profesores v alumnos, asi como una mavor imagen de calidad en la

ensenanza y participacion ded alumnao.
® Montaje o adecuacion de una sala audiovisual en los centros de formacion para uso como laboratorio de apoyo a la
ENsenanda Y pard la Drogecon oe cne y documentales de caracter cultural con el i"l."i".'".l'-".'! de L SE |T'||.'I|'2 miente i3
oferta formativa de los centros

® Desarmollo de un programa de gestion integral para la mecanizacién con
idiomas para extranjeros tanto para la parte web ge informacion, comunicacion v comercializacion como para la gestion

procesos web de informacion o

ercial v admipistrativa de |as escuslas de

la escuela

ITErTa, reco

jiendo la gestion de los siguie
La Informacion estratégica de la que cada centro dispone tiene dos vertientes: una externa sobre mercados y
tendencias, del alumnado, etc... y otra de caracter interno sobre los alumnos gue recibe un centro, las expectativas que

tienen al inkciar el curso, sus peculiares caracteristicas y las conclusiones del informe que elabora el estudiante al terminar

& CUFSO.

®* Normativa reguladora de |a actividad. La actual carencia de regulacion administrativa del sector constituye una

importante debilidad
® Gestionar con las administraciones competentes, Direccion General de Asuntos Consulanes, |a flexibilizacion
de la concesion de los visados para estudiantes de espafol para extranjeros ¥ |a puesta en
funcionamiento de un programa interactive que permita a las autoridades, con la
colaboracion de los centros, conocer el paradero de los estudiantes con

visado, permitiendo saber si estos asisten regularmente a dlase

®Creacion che ur

docume
configuran la carta de calidad ofrecida por los centros tanto plblicos
como privados. Bl «
la adhesion individual de cada centro
® Fstablecer un plan sectorial de calidad para implantar sistemas de calidad dentro de

la gestion de los centros dedicados a la ensenanza del idioma espanol, tanto plblicos

:5-_|..r:ri|r 0 CLle TeCiya :'I-\.I.Z-lll'l-:'l"; I!.1'_-\.IIZ LaLue

I'_ZZ_I_!II'!I-'!E|IZZ-:|+=i:!-" irsal I'!El.l" .-"il":'[!'l:'l LONSEN5S0 W I ontar con

COMOo privados

*® La ley organica de Proteccion de Datos de obligado cumplimiento en todas las empresas v
Fo_ s centros de trabajo adquiere una peculiar importancia en los centros ELE en los que se maneja

paglnﬂ informacién que afecta tanto a personas adultas como a menores de edad. La presenta acdon

|'rc-:='nc::' COMCRNCEAT ; |-'|'.-Z-'!'|i'l esas asociadas sobre la u LJETie necesidad de l'|'.|.2-| antar la norma en

cada centro y crear la figura del responsable de su cumplimiento en cada centro.

® Puesta en valor de las certificaciones. Esta accion va dirigida a las universidacdes de Estados Unidos y

Canads LILH [rdarie I'I-Ef; Instituto Caervantes con cl[ LY O LA Bdh LOnserierias os |'_l|..: Bl T, Rdld Oldl o LOCE_ET |3

red de centros asociados, el contenido de las certiNcaciones de calidad v la capacitacion profesional de los

mismos para que se parmita el otorgamiento de créditos a los programas desarrollados por los centros
acreditados en nuestra ciudad. Esta accion tiene una repercusion econdmica muy directa en el sector

® Se deben realizar estudios especificos de los principalas mercados emisores de turistas idiomaticos a nivel
PLAN ESTRATEGICO DEL TURISMO DE MALﬁGﬂ. 2016-2020 mundial, detectando sus principales motivaciones para el viage e identificando los mercados mas [doneos para &l

sector de turismo idiomatico en Malaga




Para ello serd necesarla la colaboracidn de las oficinas de turdsmo, las oficinas
comerciales y las Cimaras de Comercio que mantienen programas de becarios, ya que
serdn estos los que se ocupen de |a recogida y sistematizacion de informaciones de
interés,

= Apostar por la formacién:

Se debe apostar por la formacion desde un doble punto de vista, tanto desde la
perspectiva del profesorado como de los alumnos, consiguiendo de esta manera
contribuir de forma positiva a la imagen y poskclonamiento de todos los centros gue
conforman la red empresarial idiomatica de Mélaga, v por consiguiente, favoreciendo
ala consecucion de mejores niveles de competitividad global del sector.

A este respecto convendria llevar a cabo acciones como:

* impulsar el Campus Virtual o aula virtual de espaiiol como elemento aglutinador de
las escuelas que sea un serviclo complementario a la docencla v a la gestion academica
y administrativa que fomente el uso de las TICS entre estudiantes y docentes. No se
pretende crear un nuevo Campus sino impulsar el AulaVirtual de espaniol del Instituto
Cervantes como entomno didactico que ofrece cursos para aprender espanol por
Internet y que, sin duda, es una poderosa herramienta para el profesor y para el centro
que puede fidelizar a los estudiantes que hayan realizado cursos presenciales.

® Formar mediante la red a los profescres dedicados a la ensefanza del espaifiol
especialmente en todo lo referido al uso de las nuevas tecnologlas, pudiéndose
integrar dentro de plataformas online de formacion, como un elemento
complamentario a la formacion de alumnos.

* Asimismo, existe una necesidad de formacidn al personal administrativo de los
centros para su adaptacion a la utilizacion de nuevas tecnologias tanto en el ambito de
la gestion diaria de los centros como de las tareas puramente administrativas
contables.
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* Formacion metodologica del profesorado para adaptarse a los nuevos nichos de
mercade que necesitan de una didactica mas especifica, come por ejemplo mercados
asiaticos, inmigrantes, etc... Se trata de programas especificos elaborados en
colaboracion con el Instituto Cervantes, universidades y editoriales, dirigidos a
profesores en reciclaje y a profesores noveles,

* Actualizar los materiales didacticos utilizados actualmente que incorporen
elementos innovadores en la formacidn, y revisen y adapten el material de apoyo
existente (fonética, gramética, vocabulario, etc..) utilizando para ello herramientas
innovadoras tanto en los contenidos como en su formato.

* Involucrar mas a las universidades v editorales espafiolas mediante acuerdos
estratégicos, en la creacion de nuevos materiales didacticos mas acordes con los
tiempos actuales y con las nuevas tecnologias, asi como de las necesidades de los
mercados emergentes que estan incorporando demandantes de espafiol en Malaga.

6.3. - Acciones de promocion en el segmento de turismo idiomatico
Siguiendo los principios fijados en las estrategias, se ha pensado llevar a cabo una serie
de acciones profesionales encaminadas a la consecucion de los objetivos
anteriormente mencionados en este estudio.

= Asistencia a ferias multisegmento y profesionales:

Se plantaa la asistencia a algunas de las grandes ferlas multissgmento intemadionales
que puedan tener mas representatividad de este sector, como FITUR (Madrid), ITB
(Berlin}, MITT (Moscd) y WTM {Londres), y a ferias especializadas en el segmento que
sean provechosas y gocen de prestigio en el sector, como Language Show Live
(Londres/Glasgow). Pero mas provechosos que las ferias en si, vienen siendo
ultimamente los workshops, Los dos organizadores de workshops internacionales mas
prestigiosos son ALPHE e ICEF. Se ha de estudiar la asistencia a algunos de los eventos
que organizan a nivel internacional para contactar con mercados que nos puedan ser
de interés bien porque estén poco maduros o porque necesiten su afianzamiento en
nuestra ciudad.
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Las tendendias mas importantes que dirigiran la evolucién del sector hasta 2020 son la mejora de la experiencia del
consumidor, como principal elemento de diferenciacion, v el canal online, como medio mas importante de inspiracion y
compra de viajes, segun las principales conclusiones del informe Expectativas Turismo 2016 realizado por la consultora
Deloitte por octavo ano consecutiva.

Los 50 ejecutivos que han participado en la encuesta -entre los que se encuentran directores y consejeros delegados-
sefialan también gue en el escenario 2020 los modelos de negocio derivados de la llamada economia colaborativa
seguiran ganando cuota de mercado, segun el 57% de los encuestados, ademas un 47% afirma que seran muy
importantes las alianzas entre empresas. Para el 31% de los encuestados, las tendencias mas relevantes y que definiran el
panorama futuro sera la inversion en la mejora de la experiencia del cliente y para el 28%, la adopcion del canal online
como fuente de inspiracion v compra.

encuestados indican tres posibles palancas: innovacion, segmentacion a través de las marcas v el lujo accesible. La
satisfaccion de cliente se corwvierte asi en el principal elemento para medir el éxito de una empresa, por encima de la
rentablliad, segin explicd el ejecutivo, En este contexto, Gilabert dijo que los ganadores seran aquellos que ofrezcan una
pxperiencia diferendal y que tengan flexibilidad para modificar sus estructuras vy capacidad de adaptarse a las nuevas
tendencias y necesidades de un cliente que es cada vez mas exigente,

7.1.- Estrategias de comunicacion

Teniendo en cuenta todos los factores anteriormente indicados v con el fin de conseguir el objetivo de que
Malaga ciudad aumente su grado de conocimiento como destino multisegmento, se propone las
siguientes estrategias:
- Proponer al Area de Comunicacion del Ayuntamiento de Malaga la puestaen
ITHIE I"l.E e .I!"l_r1.':r'|.'4': [4 |5 IZZZIH'I.I:'.i-i = L IIZ.ZIH 2N .EI|I.E=|-IE|H I‘!-Z-'-Z:I'-ZZI"-._.
nacionales e internacionales, gue mejor se
adapten a las necesidades

comunicativas de Malaga Ciudad como
desting cultural. En este sentida, se recomienda que

estas campanas se realicen en medios espedializados o en
suplementos de turismo y viajes de grandes medios generalistas. Estas
campanas deberian ir dirigidas, preferenternente, a la comunicacion de productos
complementarios a los segmentos ya consolidados, segmentos desestacionalizadores,
escapadas en fines de semana y puentes festivos y acciones en el mercado nacional, muy
afectado aun por los efectos de la crisis economica. lgualmente, se apuesta también por la
puesta en marcha de campanas de comunicacidn previas a importantes acciones de
marketing (Fitur, WTM, [TB o aquellas acciones extraordinarias que a lo largo del ano ponga en
marcha el Area de Turismo).

Buscar colaboraciones con los programas de informacion metecrologica de las distintas cadenas de
television para que al ofrecer este tipo de noticias destaquen las bondades del clima de Malaga. De
sobra es conocido que a menudo estos programas han errado en sus previsiones del tiempo en nuestra
ciudad, con el perjuicio que eso supone para el sector turistico. Es necesario que estos programas
destaquen que, por su situacion geografica, el clima de Malaga cdudad es muy diferente al que pueda darse
en el resto de la provincia. Al informar de forma diferenciada del tiempo de nuestro destino se crea una
imagen positiva de nuestro cdima en programas de noticias que son seguidos cada dia por millones de
[Ers0nas
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Se basara en el uso y coordinacion de diferentes herramientas o servicios, tanto hardware como software, bien in situ, o
a través de la red, mediante técnicas como cartelera digital, codigos OR, aplicaciones mdviles, [a optimizacion en
buscadores, campanas de marketing vy envio de boletines, entre otras, como veremaos desarrollado en este documento

Las nuevas tecnologias @s un campao en el que los cambios se suceden con una velocidad mayor que en otros ambitos
Mo obstante se han identificado algunas tendencias por las que se apostaran adoptando las estrategias a estos pilares.
Las lineas principales de actuacion guardaran especial atencion a la personalizacion, la geclocalizacion, la localizacion, la
mowvilidad, interactividad, generacion de experiencias, los elementos multimedia v el uso de multidispositivos,
Personalizadion: La experiencia ofrecida al turista tendra el mayor grado de personalizacion posible.

Geolocalizacion: La informacion e interaccion con el turista depende de donde se encuentra, por lo que se tendra en
cuenta su ubicacion cuando sea posible saberla.

Localizacién: La gran variedad de turistas de diferentes idiomas y nacionalidades hace necesario una localizacion
referida ya no solo al uso de su idioma sino también al pais de origen.

Movilidad: El turista esta en constante maovimiento y la informacidn vy promocion turistica deben solventar esta
necesidad.

Interactividad: La estrategia buscara el aumento de |a interaccion entre el destino y el turista,

Generacion de experiencias: Ayudar a generar experiencias o a compartirlas seran dos objetivos fundamentales
Elementos multimedia: e seguird apostando por el uso de imagenes profesionales, videos, piezas en 360°

u otros elementos multimedia.

Multidispositivo; Las acciones tendran en cuenta que el usuario se sirve de

diferentes dispositivos a la hora de relacionarse con el desting,
principalmente  ordenadores, moviles v

tabletas.

* Website. Estrategia de contenidos

El eje central de nuestra estrategia de Marketing online serd la pagina web

del area de Turismo que se encuentra bajo el dominio malagaturismo.com.

Vamos a dividir en dos apartados las acciones en la web: contenidos y servicios

* Contenidos

La accion principal en lo referente a la pagina web sera la publicacion de contenidos

destacando las novedades de cualquiler tipo de Informaciones, bien de tematicas nuevas o

preexistentes en la web como museos, consulados, guias turisticos, y un largo etcétera.

Las claves de esta gestion de contenidos seran la actualizadidn, modificacion, o generacion de

nuevas piezas de la web, Es lo que podemas denominar mantenimiento y actualizacion del sitio web
Ademas de este mantenimiento el marketing de contenidos centrara su esfuerzo en la portada o
horme, ¥ en secciones de especlal relevancla come la agenda o las noticlas

Zonas de portada

Slider: Es la parte principal de la pagina compuesta por un conjunto de imagenas de gran tamano con
texto y enlace gque van rotando. 5u actualizacion debe ser diaria

Zona de destacados: Se frata de 6 elementos que ocupan la parte central de la pagina v que
L I'_!I'!I|_'I:I-_"'I'I'!—'r'|'.:|.'.;5['| |.L-Z l:,)[!f[l.ﬂ mn [.’_'II mativa,

Zona de eventos: En este espacio se destacan los eventos mas significativos del mes en curso. Su actualizacion
debe ser semanal.
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* Minisites

Un minisite es un conjunto de paginas con una tematica y navegacion propia. Para la estrategia de la ciudad de Milaga
s propone |a creacidn o mantenimiento de los sigulentes minisites sin perjuicio de ir definiendo un mayor numero en el
futuro,

Minisite de Mavidad

En este espacio se recogerd como se transforma la dudad en estas fechas. 5e pondra en marcha para el alumbrado
navideno, y se hara especial hincapié en el ambiente de la ciudad, dénde se puede disfrutar del ocio v de las cormpras
tipicas de estas fechas. Se destacaran elementos coma la ruta de belenes, los verdiales, Fin de Ano, o la Cabalgata de
Reyes,

Minisite de Semana Santa

En colaboracion con la Agrupacion de Cofradias se realizara la informacion que incluya los itinerarios procesionales por
dias y |a historia de las hermandades participantes como parte principal. También se pondra en contexto cémo la dudad
vive de forma especial esta semana de pasion

Minisite de Feria
Con &l programa de Feria como eje principal se realizard este desarrollo para principios de agosto, en cuanto esté
disponible a informacion sobre las actuaciones que tendran lugar en la ciudad. El Abanderado, el Pregonero, el concierto
Malaga Summer o los datos de interés sobre casetas y medios de transportes seran algunos contenidos.
Minisite de Maturaleza
Malaga cuenta con grandes recursos como el Parque Matural Montes de Malaga, o el Paraje Natural
Desembocadura del Guadalhorce, En este aspacio se pondran en valor estos recursos y
otros como el Museo Alborania, el Jardin Botanico Histdrico La Concepcion, e

Pargue de Malaga o la oferta de turismo active de la ciudad,

Minisite de Club de Producto Cultural
El Club de Producte Cultural que promociona el turismo
cultural v de escapadas en la ciudad de Malaga participado por el Area
cle Turismo contarad con espacio propio en el que tendran especial relevandia los
museos de la ciudad,
Minisite de Club de Producto Idiomadtico
Las escuelas de espanol para extranjeros seran el ndcleo que forme el minisite de
|diomatico. La oferta formativa, de ocio v un clima privilegiado hacen de Malaga un destino
puntero para este tipo de turismo como s pondra de manifesto en los contenidos elaborados,
Minisite tematico de Cruceros
La informacion especial para cruceristas con un tiempo de escala muy determinado y unas
necasidades concretas centraran el contenido de este minisite, También se dedicard espacio al Malaga
Cruise Shops, el proyecto de fomento de la venta de comercios en domingos v festivos
Minisite tematico de Playas
Redentemente &l Area de Turismo ha publicado un folleto poniendo en valor las playas de Malaga
Basandose en esta informacion se publicara el listado de playas con el catalogo de servicios que cada una
incluye,









Esta disponible en 9idiomas v para los sistemas operativos 105 y Android
Se realizara un informe mensual con los datos de instalaciones por sisterna operativo e idioma.
En esta linea la aplicacidn sera sustituida por nuevas versiones mas actuales que se adecuen a las necesidades del turista.

® Estudio de reputacién on line

5e mantendra una vigilanda especial sobre las opiniones vertidas del destino en webs de terceros, especialmente en
webs turisticas de participacion.

En este estudio se tendra en cuenta si existe informacion del destino en las webs consultadas, v en caso afirmativo si son
positivas, negativas o neutras,

Tanto de los aspectos negativos como de los positivos se realizara un ranking con 10 resultados para que se puedan usar
en los informes de inteligendcia del Area de Turismo,

* Blogtrips

Dentro de los viajes de familiarizacion se proyectaran varios que tengan por protagonistas a blogueros turisticos de
prestigio. Lo primero que se realizara sera la seleccidn de los mismos y se cursara una invitacion formal. En otras ocasiones
son [os mismos blogueros los que se acercan al desting ya que tienen proyectada su estancia en la cludad. Una vez
confirmada la asistencia se realizara el programa que se adaptara a la tematica de la publicacion en cuestion. Los servicios
previstos en este campo incluyen la recepcion, acompanamiento e interaccion con los bloggers durante su estancia en
Malaga. Para culminar fa accion se realizard un reporte en &l que se resumird los resultados incluyvendo las
publicaciones realizadas por los integrantes de los blogtrips.

* Analitica web
Para el control de toda la estrategia de Marketing online se controlaran las
estadisticas web mediante la herramienta Google Analytics. Se
reglizara un informe mensual en el que se pueda
consultar la siguiente informacion.




GRANDES LINEAS ESTRATEGICAS DEL AREA DE TURISMO

Fortalecimiento del destino Malaga: Toda la estrategia turistica de la dudad de
Malaga va encaminada a la consolidacion de Malaga como uno de los grandes
destings urbanos de Europa, Pama ello, como hasta ahora, el Area de Turismo apuesta
por el trabajo coordinado entre todas las institudones con competencia en materia
turistica y los empresarios del sector. Ademas, para conseguir el fortalecimiento de la
marca, se pondra en marcha un plan de comunicacidn integral, marketing online y
redes sociales,

Estrategia de conciencia cludadana: Los propios malaguenos son el principal activo
turistico de la ciudad. Mo en vano, el trato recibido v la atencion son los aspectos mas
valorados por los visitantes. Es necesario que todos, portanto, nos concenciemos de la
impaortancia del turismo para la economia v el empleo de la cudad. Para ello, sa
propone la puesta en marcha de un Plan de Sensibilizacion, con acciones dirigidas a los
cludadanos del sector y a los dudadanos,

Incremento de las acciones de promocion: El Area de Turismo se propone
incremeantar las acciones de promoddn, dando prioridad a las acciones en desting, que
58 Carac |l:"l [£4N PO ST meris COsLOsas ':.-' or I'i dlr LT | .':_—j-:_.ll result ACHC), LAas JdOCIONes Z‘I-'-'
promocion iran dirigidas tanto a los mercados ya consolidados como a la prospeccian
ET1 M)A Il.:'ll"i'i_-:: |I;_Z-‘u MErfackns emenjentes, Congran capat :|._-|I'Z I':- crecimiento

Apuesta por la calidad del sector: Malaga tiene que seguir siendo |a ciudad lder en
e Sistema Integral de Calidad Turistica Espafola (SICTED). La calidad aportars ventajas
COmMpeniivas sosien |Z-il_"'- LN NS o3 olros |-'7' SLIOS

Intensificacion de la coordinacion institucional: Malaga busca obtener las sinergias
necesarias para la mejora del posidonamiento, la competitividad, la innovacion vy la
comercializacion del destino, En este senticdo, la ciudad estara presente en los
principales foros v comités institucionales nacionales e internacionales y desarroliard el
mayor niumero de convenios de colaboracion con los gestores de infraestructuras,

agentes institucionales y organismos plabdicos en materia turlstica que impliquen a la

cludad en el mejor posicionamiento estrategice

PLAN ESTRATEGICO DEL TURISMO DE MALAGA 2016-2020




Consolidacion de los segmentos turisticos tradicionales: El desarrollo turistico

Nl ed 5 T dSET1LACILy SCHNE C LI SECTTHENL turismo culbural v de grances evenios
turnismo ge congresos e incentivos, tunsmo e cruceros ¥y tursmo idiomatico). Todo:
allps tie 2N que sequl siendo reforzados, con | reacion de nuevos proaucios

|!..'._.'|_,_.-\.| AlBEdias ||-:|:'| T

Apuesta por nuevos segmentos: La oferta turistica de Maélaga es de las mas

aturaieda, COmpras, Gastronamla, turlsmg Nautico

Estas lineas estrateqgicas se resumen en los siguientes objetivos:

SrOMOCicn 2 "‘:'.l"i""_';_'il 5 leianios
-Presentacion de la candidatura del Centro Histdnco de Malaga como Patrimonio de |a

nlmanioad y de |3 a8imana Sania como Fatnmonio iInmatenal
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ACCIONES EN ORIGEN

Mercado Nacional

Mercados europeos principales procedencias
Mercados de menor procedencia

Mercados media-larga distancia
Multimercado

Turismo de Cruceros

Turismo ldiomatico

ACCIONES EN DESTINO

Viajes de Familiarizacién y Misiones Inversas

Viajes de Prensa

PLAN DE ACCION 2016
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Ayuntamiento de Malaga

Area de Turismo y Promocidn de la Cludad :

PLAN DE ACCION 2016
ACCIONES EN ORIGEN

Mercado Nacional

Ante la evidencia de la recuperacion del mercado nacional, el conjunto de

L3
Area de Gobiemo para la Roactivacion Economica, la Produccion Empresariad y ¢ Fomento ol Emplec M.{Ih? h‘

especial.

Evolucion viajeros 2010- 2015

acciones que se plantean pasan por consolidar el posicionamiento de la ciudad
sobre la base de su oferta cultural, museisticaimonumental, gastronomica, de
eventos culturales/deportivos v de ocio, fundamentalmente.
Mercado nacional en el que el mercado andaluz tiene un protagonismo

oo sl

“aWariacion | WWariacion

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2014-2015 | 2010-2015 i
4E1.53'E_ 44T AT6 _459.382 437365 _4?1.2DT_; 526030 11,63 .13,9'.-" I

El cierre del quinguenio con este dltimo afio ha supuesto la recuperacion del
mercado nacional con un incrameanto para ese periodo de casi el 14%.
Abandonadas ya las cifras de crecimiento plano es de prever gue este
mercado, en lineas generales, crecera acompasadamente al resto de
procedencias.

Mas especificamente, por comunidades autdnomas el comportamiento en este
mismo periodo ha sido el siguiente:

Andalucia

2010

2011

2012

2013

2014 2015

wvariackon
2014-2015

|
evariacidn

2010-2015

237.582

224 084

252171

224 418

230680 | 262.289

13,70

10,39

Comunidad de Madrid

2010

2011

2012

2014

Y%V ariacion
2014-2015

LeVariacion
2010-20158

80.885

75.436

73682

B2.783

3,53

5,98

www.malagaturismo.com

Pageo Antonio Machado, 12.Edif, Servicios Multiples Municipales, 58 planta Tosre B, - 29002
TIE 951 926 061 Fax 951 926 577
infogrmalagaturismo.com

Ayuntamiento de Malaga
f'.r-:-rt g Uoblermg para b Heactiviascion Econtmica, la Produccion Emipresarial ¥ o Fomento dod Emipleo

MilnTh

Area de Turismo v Promocicn de la Cludad
Catalufia
2010 | 2011 2012 2013 2014 BOtE | R ete ?:j‘ﬁ';‘f‘;‘—‘
| 37436 | 34902 | 36432 | 30658 | 33240 | 35961 8,19 394 |
Comunitat Valenciana
2010 | 2011 2012 2013 2014 o151l eioplrpid Bt
20208 | 20958 | 16050 | 20344 | 20470 | 22506 10,39 = 11,32
Acciones
Ferias
| Nombre Ciudad Fecha Tipo Segmento
FITUR Madrid 20-24 enero | Mixta _ Multisegmento
Tierra Adentro | Jaén Octubre Mixta Maturaleza
{workshop)
Jornadas

Participacion en algunas de las misiones comerciales organizadas por Turismo
Andaluz en el mercado nacional dirigidas a agencias.

Nombre

en Andalucia

Misiones comerciales de Andalucia
en el Centro de Esparia .
Misiones comerciales de Andalucia
en Castilla la Mancha y Aragon
Misiones comerciales de Andalucia

en Levante

Misiones comerciales de Andalucia

Misiones comerciales de Andalucia
en el Norte de Espafia

v malagaturism.oem
Pazeo Antonko Machada, 12 Edif. Servicios Mibluples Municipales, 58 planta Torre B - 29002
TIE 951 926061 Fax. 951 926 577
infiod# malagaturismo.oom
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| Ayuntamiento de Malaga o Ayuntamiento de Malaga .
i Arga de Gobdemo para la Reactivacion Economica, la Proguccion Empeesarial y el Fomento del Emplac h|ﬁ1 h, Area de Goblemo para la Reactivacién Econdmica, la Produccidn Empresarial y el Formento del Emplec h|ﬁ1 lh..
Area o lunsmo § Promocion de la Cludad . : . . Aren de Turisma v Promaocikon de la Cluedad o . i
Mercados europeos principales Reino Unido e Irlanda
pr?cedent;la S. . : : Evolucion viajeros 2010- 2015
Reino Unido, Irlanda, Francia, Alemania, Italia, Reino Unido
Holanda, Bélgica y Paises Nordicos. 2010 | 2011 apts e T 2015 | *ariacion | Variacion
i . [

El conjuntc de paises que agrupan este blogque se caractenzan por haber S h Ay .t (£l (2oL S5 1ok 9,63 35,78
experimentado crecimientos, que han duplicado, triplicado, cuadrplicado o Irlanda
sextuplicado incluso, en el caso de Belgica, las cifras de procedencias durante sV ariacién | %Variacién
el periodo 2010 a 2015. El conjunto total de los mismos supone un 63% de total 2010 201 2012 2013 2014 2015 | 29142015 | 2010-2015
de procedencias internacionales y se definen, por tanto, como el corazdn de la i - '
estrategia del posicionamiento intemacional eurcpec del destinoe Malaga 19012 | 10.523 10.293 10.282 11.734 12.4660 6,26 sl
ciudad. Las cuotas de mercado ya alcanzadas no han de perderse y debemos
solidificar sus ritmos de crecimiento anuales, ello nos garantiza una adecuada La evolucion de estos mercados en los dltimos afos, como en la casi mayoria
diversificacion en procedencias asegurando la estabilidad del sector en la de los mercados internacionales ha sido de una indudable progresion. El
ciudad. mercado de las islas, con un destacadisimo crecimiento del britanico, supone

una de las fortalezas principales del destino en el mercado internacional,
Las ferias, workshops y jornadas comerciales seleccionadas son las mas
importantes por numero de visitantes, nimero de expositores vy volumen de

negocio en cada uno de los mercados. Acciones
;s , = Ferias

En cuanto a la participacion en las fenas de ITB (Berin) y WTM (Londres), la : - i

presencia de la ciudad cobrara una mayor dimension al tener un espacio y E{?mm i cmd,“d E-E—H-_'—“F"m Fecha i]"{pu

stand propios en sus recitos feriales en los que la actividad comercial del Dulk:lr?i?-? orld | Dublin Multisegmento 22-24 enero |M|ria

destino, a nivel institucional, asi como de la oferta privada tendran, una mejor vy = . . fr

P A R E:ETE — Rutland Ornitologica/Maturaleza 19-21 agosto |I"u'l|.'-c£a
wim Londres Multisegmento 7-9 nov. | Mixta

Seguimos manteniendo el objetive que tenemos con esta ambiciosa apuesta
por este nucleo duro de nuestro posicionamiento internacional, que no es otro Jornadas-Workshops

que _Gﬂﬂsl;'rlldﬂr el destino como una de las preferencias principales entre los Participacion en algunas de las misiones comerciales organizadas por Turismo
destinos urbanos europeos de city break. Andaluz o Turespana (OET). en este mercado.
| Nombre Ciudades Segmento Fecha
Misidn comercial | Varias ciudades Cultural, idiomatico, cruceros | A determinar

Visitas comerciales
Nombre Ciudad Segmento | Fecha
Visitas a agencias. Road Show | Varias ciudades City Break A determinar
Taste of Malaga Jet2 Holidays

www.mnalagaturismo.com www.malagaturismo.cam
Paseo Antonio Machado, 12.Edif. Servicios Miltiples Municipales, 59 planta Torre B, - 29002 Pagen Antonio Machado, 12.5dif. Servicios Maltiples Municipales, 59 planta Tarre B, - 20002
TIL 951 926 (&1 Fax 951 926 577 TIL 951 926 (61 Fax. 951 926577
Info i malaga i rismda, com informalagaturismascom
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E Ayuntamiento de Malaga R Ayuntamiento de Malaga .
Aren g Goblefng para la Reactivacian Ecomnddriica. la Producclon EI‘I'II'.'II-EE-E!|H| ¥ &l Fomanio del Er'r'lﬂ|E"|:I M“lhT h Afea de Gobdermo para la Reactivacion Economica, la Produdcidn EI!"I[H'EEEHH iy &l Famenio del Em |H'El: M“lﬁ? h
| i . & P
Aren de Twrsmo v Promescion oe by Clodosd - Bren de Tunsmo vy Promocian de la Cledad L]
Francia Alemania
Evolucion viajeros 2010- 2015 : Evolucion viajeros 2010- 2015
2010 2011 2012 2013 2014 1 1 ol Bk 2010 2011 2012 2013 2014 O [
35618 41868 | 55119 S6.403 | 51473 50.710 -0,90 42 37 35.848 45 480 404598 53.216 57.521 51.537 -10,40 43,77

El mercado francés se ha caracterizado por su consolidacion en el periodo
2010-2015. Turista de perfil eminentemente cultural y sobre el que debemos A pesar de dos periodos de decrementos experimentados en los periodos
mejorar alin mas nuestro posicionamiento, 11112 y 14/15, de estos cinco anos, la cifra final de variacion ha sido positiva
con un espectacular crecimiento de un 44%, Debemos plantearnos para este
ano y los siguientes consolidar este crecimiento en un mercado bastante

Acciones sensible al nivel de conexiones aereas.
Ferias Acci
N i i i ; i - CClones
Nombre Ciudad Segmento | Fecha | Tipo -
Salon Mahana Nantes Nantes Multisegmento !fﬂﬁt:za Mixta Ferias y Congresos
febrero ,
MAP Paris Multisegmentao I 19-22 Mixta Nombre Ciudad Segmento Fecha Tipo
; _ | Marzo _ ITB Berlin Multisegmento (9-13 Mixta
IFTM Top Resa Paris Multisegmento |20 - 23 Mixta marzo
| Septiembre Congreso TSS Hamburgo |Multisegmento |8 — 10 abril | Profesional
Jornadas-Workshops
Participacion en algunas de las misiones comerciales organizadas por Turismo Jornadas-Workshops
Andaluz o Turespafia (OET). en este mercado. Participacién en algunas de las misiones comerciales organizadas por Turismo
Nombre Ciudades | Segmento Fecha Andaluz o Turespaiia (OET). en este mercado.
Misiones comercigles en|Francia |r'.-hltis.egme nte | Por determinar Nombre Ciudades Segmento Fecha
Francia - Misiones comerciales de |A determinar Multisegmento | A determinar

ﬁnﬁaluqia en Alemania

Visitas comerciales
Visitas comerciales a agencias coincidiendo con la asistencia a ferias.

MNombre ~~ ~~ |Ciudad =~ |Segmento =~ |Fecha = Visitas comerciales y Roadshows

Visitas comerciales | Paris,  Burdeos, | Cultural, eventos, | Por determinar Nombre | Ciudad Segmento Fecha

agencias _especializadas | Toulouse, Nantes | museos,  circuitoe Visitas  comerciales|Zona de mayor|Cultural, | A determinar

city break cultural etc. agencias  especializadas | poder adquisitivo y| eventos, |
city break cultural mejoras gastronomia,

COnexionas aéreas | circuitos, etc.

".'In".'l-"u".'.r'ﬂﬂ|d|:’,at|.I1'35lﬂl:l.l:l:ll"lfl
Pasen Antonio Machado, 12.Ed4if. Servicos Mdltiples Municipales, 5 planta Torre B, - 29002
TH. 951 926 061 Fax. 951 926 577
infoimalagaturismeoom

wvm.malagatu FISEMLOm

Paseo Antonio Machido, 12.Edil. Servicios Moltiples Municipales, 5% planta Torre B, - 2902
TIE 951 926 061 Fax. 951 926 577

infodtmalagaturlsmo.com
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Area de Tunsma ¥ Promockan de la Chalad

Italia

Evolucion viajeros 2010- 2015

2015 “Wariacion | %Variacion

2010 2011 2012 2013 2014 2014-2015 | 2010-2015

35.071 | 40393 271086 40.829 48 833 25.7T13 11,58 58,86

El mercado italiano, ha expenmentado un espectacular crecimiento en los
altimos cinco afos hasta alcanzar ser el segundo mercado internacional en
procedencias. Se frata de un mercado muy estacionado a los meses de verano,
debemos desarrollar en ellos un mejor y mayor conocimiento de la oferta
cultural, museistica, gastronomica, etc., de la ciudad para aumentar la
motivacion del viaje a lo largo del afo.

Acciones

Ferias s o " S .

Nombre | Ciudad Segmento Fecha Tipo

TTglncontri Rimini Multisegmento 13-15 Mixta
octubre

Jornadas-Workshops

Participacion en algunas de las misiones comerciales organizadas por Turismo
Andaluz o Turespania (OET). en este mercado.

Mombre Ciudades
Miseon comercial

‘Segmento Fecha
Milan vy Roma Cultural

Por determinar |

Visitas comerciales

Nombre Ciudad ‘Segmento Fecha

Visitas a | Ciudades con conexiones Cultural y | Por
encias directas circuitos

determinar

".'ll".'l.".\'.I'I1|:'l|ag,|:ltl.IT15l'l:1l:l.l:l:ltT!|
Pasen Antonio Machada, 12.Edif. Servicios Maltiples Municipales, 5 planta Torre B, - 29002
TH. 951 926 (4] Fax 951 926 577
infoiimal agatu rismde.oom

Ayuntamiento de Malaga '
Ared da Goblero para b Reactivacion Econdmica. la Produccion Empresarial y el Formento del Ermpleo hlh? h

Area de Tensmo y Promocion 3 i Clodad
Holanda y Bélgica

Evolucion viajeros 2010- 2015

Diferente evolucion en estos dos paises. Holanda presenta un crecimiento muy
estable que la ha llevado a experimentar algo mas de un 5% en estos cinco
afnos, escasa evolucion si se la compara con paises de su enterno en cuanto a
turismo emisor hacia a Malaga.

Bélgica, en cambio, se ha caracterizado en estos Ultimos afos por sus grandes
cifras de crecimiento, duplicando el nimero de tunstas procedentes de este
pais. Mercados con una situacion econdmica saludable y un alte rango de
salidas internacionales en los que no debemos perder el posicionamiento
alcanzado.

Holanda
I gevarlacion | %Variacion
2010 | 2011 2012 2013 ‘ 2014 2015 2014-2015 | 2010-2015
28.863 ! 30.472 31423 32157 | 34518 30,584 =11.40 5,60
Bélgica
I I gevarlacion | %Variacion
2010 | 2011 2012 2013 | 2014 2015 20142015 | 2010-2015
12148 | 13.913 16672 18.205 | 19.8946 | 21.210 6,34 74,60

Acciones

Ferias _

| Nombre Ciudad Segmento ' Fecha Tipo
| Vakanbebeurs Utrecht Multisegmento | 14 — 18 Enero | Mixta

| Salon des Vacances  Bruselas 'Multisegmento |5 -9 Febrero |Mixta |

Jornadas-Workshops

Participacion en algunas de las misiones comerciales organizadas por Turismo

Andaluz o Turespana (OET). en este mercado. -
' Nombre | Ciudades ' Segmento Fecha
|Misiones  Comerciales  de | A determinar Multisegmenta | Por determinar
| Andalucia en Benelux |

Visitas comerciales

Nombre Ciudad  Segmento Fecha

Visitas comerciales a| Ciudades con | Cultural, circuitos, | Por

determinar

agencias conexiones directas |gastrondmico, etc.

'.'."l'."l'.'.ﬂ'lﬂ!ﬂﬂﬂ'i.ﬁ.l TS0
Paseo Antonio Machado, 12.Edil. Servicios Maltiples Municipales, 5 planta Torre B - 29002
TIL 951 926061 Fax. 951 926 577
infio malagaturlsmo.oem
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Area de Tersmen y Promoceon de ka Cledad

Paises Nordicos

Evolucidn viajeros 2010- 2015

e o

Ayuntamiento de Malaga

-
Area de Gobierno para la Reactivacion Econtmica, |a Produccion Empresarial y &l Fomeénto del Emplea Mhlhj h

Arga do Tursms ¥ Promccicn o il Cludaad

Mercados de menor procedencia.
Austria, Suiza, Republica Checa, Polonia, Portugal,
Turquia, Marruecos

Dinamarca
1 Estrategia
2010 2011 2012 2013 2014 2015 |'a;:m=;=;1¢5n “gﬁmﬂ El nimero de turistas que conforman este grupo de paises se caracteriza por
una baja cuota en las procedencias internacionales, salvo el caso de Suiza con
B.534 10.152 9 686 10.505 12 625 13715 | B63 | 60,71 mas de 18,000 viajeros en el 2015, No obstante, el comportamiento de estos
] a2 | »
Finlandia cinco paises en los Oiimos afos ha sido, en casi todos los casos, de
. crecimiento, salvo en caso de Polonia. Son mercados que fluctian y sobre los
2010 2011 2012 2013 2014 2015 |‘ml'ar1a=|ﬁn WWariacion que es necesario r_el:_::rzar can algunaﬁ_awnnes. _tanl-:- en origen como en
KHESRLY |- BH030Y0 destino, con el objetive posicionar mejor el destino Malaga ciudad en la
4411 8.176 9.061 8367 8.813 9430 | 7,00 | 11378 intermediacion y en los medios prescriptores de destinos.
Noruega Mercados con una orientacidon muy vacacional como en el caso de Polonia o
%Variacion | %Variacion Republica Checa y otros como Suiza o Austria con un alto poder adquisitive,
2010 201 2012 2013 2014 2015 | 20142015 | 20102015 pero gue en cualquier caso en los que hay que seguir realizando promocidn
Suecia _
s Variacion | %Variacion i i
2010 | 20M 2012 2013 2014 2015 | b Bty Austria y Suiza
7.982 12.078 14,102 15.853 15.477 18.395 | 18,85 130,46 Evolucion viajeros 2010- 2015
El comportamiento de estos mercados ha caracterizado, en buena parte, la Austria
espectacular progresion de los mercados intermacionales europeocs en este ' el
periodo. Las cifras de llegadas de viajeros de estos cuatro paises se han 2010 2011 2012 2013 2014 2015 | 50942015 | 2010-2015
duplicado en casi todos los casos en el periodo de 2010 a 2015, | | |
3.509 4.321 5119 | 5.968 5365 | 6.828 27,27 04,59
Acciones Suiza
Ferias ' S (R—
Nombre Ciudad Segmento Fecha Tipo 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2014.2015 | 2010.2015
Felle Torals: [Heming |Pwamares) | Mullsegmanio fft;fm W 11164 | 12196 | 11538 | 13935 | 16340 | 18205 | 1141 | 6307

Estos dos paises han expenimentado un muy buen comportamiento en el
pericdo 2010-2014. Son mercados en los que es recomendable aumentar la
pressncia en acciones de promocion.

Jornadas-Workshops y Visitas comerciales
Participacion en algunas de |las misiones comerciales organizadas por Turismo
Andaluz o Turespafia (OET). en este mercado.

T , Acciones
ombre
Jornadas-Workshops y Visitas comerciales
Miglones comerciaies indalucia on Paipes Nordicos | Participacion en algunas de las misiones comerciales organizadas por Turismo

Dia de Espana en Estocolmo
Visitas comerciales ciudades conexdn directa Andaluz o Turespana (OET), en este mercado.

wwwomizlagaturismocom

Paseo Antonio Machadn, 1 2.Edif. Servicios Maltiples Municipales, 5 planta Torre B, = 20042
TIE, 951 926 061 Fax. 951 926 577
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Nombre

Misiones comearciales en Suiza

Miziones comerciales en Austria

Visitas a agencias ciudades conexion directa

Republica Checa y Polonia

Evolucion viajeros 2010- 2015

Republica Checa

2014-2015 2010-2015
1142 | 1997 | 2307
Polonia

2010 ‘ 2011 2012 2013 2014 agq5 | "variacion | SVariacién

1956 | 2539 | 3192 | 2572 | 17951

TVariacion | SWVariacion
2010 | 2011 2012 | 2013 MK | G | | g

9.817 | 15910 10.650 6.259 8.312 8.874 6,76 -9,61

Ayuntamiento de Malaga .
Area de Gobierno para ln Reactivacian Econdmica, la Produccion Empresarial y el Fomento del Empleo hlhT h

firaa de Turisme v Promocian de la Cludad

Portugal

Evolucion viajeros 2010- 2015

Portugal |
2010 2011 2012 2013 2014 2015 ﬁ:ﬂ_ﬁfglﬂ:ﬁﬁ;.
6012 | 5487 | 5239 | 5862 6122 | 6542 | 686 | 882 |

El mercado portugués ha mostrado en estos cinco anos una total estabilidad y
es un mercado que no termina de despegar a pesar de su proximidad. Se
requiere seguir presente en el mismo a la espera que pueda recuperarse a
corto plazo.

Acciones

Ferias R
Nombre Ciudad Segmento _ Fecha Tipo
BTL Lisboa Multisegmento 2 - 6 Marzo [ Mixta

Estos mercados centroeuropeocs, con un consumo mas centrado en el
vacacional, partian de cifras pequenas en 2010. Con un comportamiento dispar
en el gque la Republica Checa ha tenido una clara progresion vy el mercado
polaco en el 2011 llegd a alcanzar una cifra de espectacular crecimiento, pero
en & 2012 comenzd a descender hasta este afo 2014 gue volvid a
recuperarse. Se plantea en ellos la necesidad de focalizar para la touroperacion
y agencias el posicionamiento de la ciudad como un destino urbano cultural con
una oferta de sol y playa también,

Acciones

Ferias
Nombre Ciudad Segmento Fecha Tipo
Holiday World Praga | Praga Multisegmento |19 - 22 Mixta
Febrero
Tour Salon Poznan Multisegmento |22 - 25 Mixta
Octubre

Jornadas-Workshops
Participacion en algunas de las misiones comerciales organizadas por Turismo
Andaluz o Turespafa (OET) en este mercadao.

www.maiagam FSETeDL OO m
Paseo Antonio Machado, 12.Edil. Servicios Maltiples Municpales, 52 planta Torre B. - 20002
TIL %951 926 061 Fax. 951 926 577
infoi#malagaturismisoom

Jornadas-Workshops
Participacion en algunas de las misiones comerciales organizadas por Turismo
Andaluz o Turespana (OET), en este mercado,

Nombre Ciudades ' Segmento Fecha
Misiones Comerciales A determinar Multisegmento | Por
. determinar
Turquia
Evolucion viajeros 2012- 2015
2012 | 2013 2014 | 2015 | e | by
1829 | 2781 304 | 3513 | 1579 | 8212 |

Al partir de datos muy recientes en el tiempo no se puede realizar un analisis
de tendencia concluyente. 3in embargo, debido a las cifras absolutas tan
pequefias de las gue partimos, podemos concluir que era un mercado casi
inexistente hasta hace poco para la ciudad de Malaga. Mo obstante, se aprecia
un crecimiento unido a la conectividad con Estambul, gracias a la Turkish
Airlines gue nos debe orientar hacia una atencion especial de este mercado
con una clase media en ascenso.

Visitas comerciales
| Nombre
| Visitas Comerciales Workshops agencias

woww malagaturismiocom

Faseo Antonio Machado, 12.Edif, Servicies Mildples Municipales, 52 planta Torre B, - 290402
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info@malagaturismo,com
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Marruecos

Sin datos estadisticos oficiales dado que el INE no tiene, hasta el momento,
esta nacionalidad desglosada entre las procedencias internacionales, todos los
agentes del sector transmiten |a notable presencia de este marcado en nuestra
provincia v el crecimiento constante que esta experimentando. Es por lo cual
por lo que es necesaria la presencia de la oferta especifica de la ciudad en las
acciones comerciales que se desarrollen en el mismo.

Acciones

Ferias
 Nombre Ciudades ' Segmento Fecha
| SVTL Casablanca | Multisegmento | Mayo

Visitas comerciales

Nombre __|Ciudades | Segmento Fecha
Visitas Comerciales | A determinar Multisegmento | Por
Workshops agencias . determinar

www.malagaturismecom
Fazea Antonio Machado, 1 2.Edif. Servicios Miltiples Municipales, 58 planta Torre B, - 290412
TIE. 951 926 061 Fax, 951 926 577
info@@malagaturizmecom

Ayuntamiento de Malaga =
l’.lelB do Goblermo para la Heactivaclon Econgmica, la Produccion Empresanal y o Fomento dal Emplen hlhj h

Areas de Turismo y Pramocion de la Ciudsd

VI.1.4 Mercados media-larga distancia
Rusia, EE.UU, Canada, Japén, China, Corea del Sur,
Paises Golfo Pérsico, Argentina, México, Colombia

Introduccion

Este cuarto pagquete de promociones agrupa tanto acciones en mercados
emergentes ante las nuevas oportunidades de negocio, como en mercados ya
maduros en emision internacional de larga distancia.

Los mercados emergentes vy de larga/media distancia, para ser abordados y
que tengan un valor competitivo requieren de una muy estudiada elaboracian v
programacion segun los mercados en los que para Malaga debe ser una
obligacidn de captacion completamente selectiva,

Es ademas necesaric encauzar |la mayor parte de |as acciones gque se
desarrollen en este blogue de paises, dentro de la reciente alianza establecida
entre las ciudades de Sevilla, Cordoba, Granada y Malaga. Es con la fuerza de
producto de estas cuatro ciudades |la forma mas viable de posicionar la ciudad
en estos mercados.

Mo cabe ninguna duda, que con un posicionamiento adecuado desde estos
mismos momentos, supone trabajar para lo que ha de ser el turismo de los
proximos 4 a 5 afos. Seria la consolidacinon del sector y una solida
internacionalizacion del destino, en este caso, ligada ademas al destino
turisitico de los otros tres grandes destinos urbanos andaluces que constituyen
una parte muy importante de la oferta cultural y patrimonial del destino Espana
a nivel internacional.

wwnw.malagaturismo.com
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Rusia EE.UU y Canada
Evolucidn viajeros 2010- 2015 Evolucidn viajeros 2010- 2015
o G Estados Unidos
2010 2011 2012 2013 2014 I | e e
| . . 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2014-2015 | 2010-2015
ShaC G663 | -A:oib Bl | B L 00T | 119,48 TV IR SN | E— SR R— . I
21.776 | 25.162 28.766 25112 30.512 | 28826 -5,53 3238 |
El mercado ruso es uno de los que mayor crecimiento ha experimentado en Canada
este periodo, dulicando las cifras de 2010. Es necesario seguir reforzando las T
acciones en el mismo, incorporando acuerdos con touroperadores, hasta ahora 2012 2013 2014 ogq5 | WVaricion | %Variacion
: ; ; 2014.2015 | 2012.2015
fundamentalmente vacacionales, en los que habria que posicionar la ciudad de _
Malaga como un destino citybreak, Este es uno de los mercados de este 7.857 7.468 7414 T.461 0,63 | -256
blogue en los que el posicionamiento solo de |a ciudad puede ser paralelo a
otras acciones conjuntas a las ciudades andaluzas antes mencionadas. El mercado estadounidense ha experimentado un continuo crecimiento en la
ciudad durante el periode que analizamos, a excepcion del afo 2013, volviendo
Acciones a decrecer en este ultimo afo.  Sin emabrgo, el canadiense mantiens cifras
establees sin terminar de suponer un incremento significativo. Estos son datos
Ferias y Acciones ESpE:iEIEE bastantes positivos para un mercado de larga distancia y con escaso nivel de
Nomhbre Ciudad Segmento Fecha Tipo conexiones aeéreas, pero la oportunidad de posicionamiento al tener Hoteles
MITT Mosct Multisegmento | 23-26 Marzo | Mixta Marriot y Hilton en la ciudad ayudara sin lugar a dudas a incrementar el nimero
Jardines Imperiales | San Petersburgo Cutlural Junio Mixta de viajeros debido a que éstos son muy tendentes al uso de sus marcas. Se

requiere hacer acciones de promocion con receplivos en Espafia de esos

Jornadas-Workshops mercados, asi como participacion en jornadas profesionales en origen.

Participacion en algunas de las misiones comerciales organizadas por Turismo Acciones
Andaluz o Turespaia (OET), en este mercado.
Nombre Ciudades ' Segmento |Fecha Jornadas-Workshops
Misiones comerciales en|Moscu y San | Multisegmento Por determinar | Mision promocional del Area de Turismo en EE.UU
Rusia Petersburgo Nombre Ciudades Segmento 'Fecha
Presentaciones institucionales, !-'E'ns"rﬁ'ri, ~ New York, | Cultural L.Jl'_.'l'hic:;fSe ptiembre
Visitas comerciales profesionales ¥ visitas | Washington y Atlanta
Visitas comerciales a agencias. comerciales |

Nombre =~ |Ciudad  |Segmento ~  |[Fecha
Visitas comerciales Mosca vy  San|Cultural, ocio, | Por determinar e 5
agencias Petersburgo compras, circuito | Visitas comerciales

:Humhrﬂ Ciudad Segmento

Visitas comerciales a agencias receptivas |Madrd, Barcelona, | Cultural, gastronomico,
‘en Espafia para tunsmo EE.UU y Canada |etc. circuitos, efc

Visitas comerciales touroperacion EE.UU. | Ciudades por | Cultural circuitos |
y Canada determinar EE.ULU. | Andalucia

|y Canada

h‘WW.ﬂHiﬂE&tﬂ] 1SN OOy
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5n, Chin r
Japén, Chinay Corea Jornadas-Workshops

Participacion en algunas de las misiones comerciales organizadas por Turismo

Evolucidon viajeros 2010- 2015
J Andaluz o Turespana (OET), en este mercado,

Japoén | Nombre Ciudades Segmento Fecha
2000 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 |’Variacion | %variacion A e Gkales: oy Fox T AN cRoulas [ Reraiemsiher
4,568 6.3 9.170 B.153 8.641 8.740 1,15 81,33
Visitas comerciales
China Visitas comerciales a agencias. o
_ Nombre Ciudad Segmento Fecha
2012 2013 2014 2015 ﬁ;:::'_;;'f; “’;::2""2‘;?: Visitas  comerciales  a|Madrid Cultural circuitos | Por determinar
agencias receptivas en Andalucia
3.501 7.505 11.581 14.304 23,51 308,57 Espafia para mercado
japonés
Corea del Sur Visitas ~ comerciales Ciudades por | Cultural circuitos | Por determinar
[ touroperacion determinar en | Andalucia
W ariacidn
2014 2015, | Sptesmis Japon
8.605 9.122 6,01

Paises Golfo Pérsico &
Argentina, México, Colombia

La promocién del destino Malaga como base y puerta de entrada a circuitos
andaluces o por Espaifia en estos paisés es muy reciente. No ha sido hasta
2013 que se ha comenzado en esta estrategia, sumando en 2014 y 2015
nuevas acciones en origen; JATA (Tokio), CITM (Shanghai), jornadas
profesionales Tokio, Oska y Seul, enfre otras, Promocidn Gastronomia vy
Cultura (Hangzhou), asi como numerosas acciones en destino de visitas de
inspeccidn y familizarizacidn de agentes y prensa, en los cuales el destino ha
despertado mucho interes.

Los datos de procedencias tanto de China como de Japon y Corea del Sur
muestran un ascenso muy notable gque nos obligan a aumentar nuestra
presencia en los mismos, asi como reforzar las acciones en destino, en la
prevision de ser mercados, sobre todo el chino, de progresion en el medio y
largo plazo. En ellos, Malaga ha de posicionarse como puerla de entrada a
circuitos nacionales o como parte importante de circuitos ya existentes en |la

Estos mercados estan siendo tlestimoniales en estos momentos para la ciudad
de Malaga, quizas con cifras mas relevanles para los paises LATAM. La
estrategia, asociados a las ciudades de Granada, Cordoba y Sevilla, es disefiar
un plan de accion para los proximos afos cuyo objetivo sea posicionar &l
producto ciudades andaluzas como destino preferente dentro de los circuitos
nacionales y europeos procedentes de |la tour operacion emisora de estos
paises.

Este afio 2016 se hara una prospeccion en los mercados del golfo pérsico a
través de la participacion en la ATM de Dubai.

i Nombre Ciudad Segmento ' Fecha Tipo
oferta de viajes. Arabian Travel | Dubai Cﬁﬁural. arte, | 25-28 abril MiI;la
Market circuitos :

Acciones

Ferias
| Nombre Ciudad Segmento Fecha Tipo
JATA Tokia Multisegmenta | 22-25 Mixla

 Septiembre

CITM. China Internacional | Shanghai Multisegmento |Noviembre | Mixta
TravelMarket

W'.ﬂ"r'.-.l'l!lﬂ]il.‘l{&lul'iﬁll'lI.'I.L'I!lIEII
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Multimercado :
También se realizaran acciones a lo largo del afio 2016 que puedan surgir Turismo de Cruceros
como oportunidades de visibilidad de la ciudad como destino turistico en paises Mas concretamente en el segmento de cruceros el Area de Turismo continuara
gue no se han nombrado anteriormente y con cierto potencial emisor como son: trabajando en el desarrolloc de dos grandes lineas estratégicas para la
Hungria, Lituania, Letonia, Ucrania, Georgia, Azerbaiyan, Paises Arabes, India, promocion turistica de Malaga en el segmento de cruceros, con el objetivo de
Malaysia, Singapur, etc reforzar su posicionamiento como puerto estratégico en las operaciones de las
navieras, siendo en la actualidad el segundo el destino de cruceros en la
5 Peninsula.
Acciones Una de las principales estrategias es la dirigida a posicionar Malaga como
puerto base, ya que atrae a un pasajero que por la propia naturaleza de su
Feria y Workshop viaje pernocta en destino y consume una serie de recursos, generando un
gasto que dobla al gasto medio que genera el pasajero en escala,
Nombre Ciudad ' Segmento Fecha Tipo
EUROAL Torremolinos | Cultural, arte. | Junio Mixta Continuando con la linea de colaboracion abierta desde hace dos afos con la
circuitos Autoridad Portuaria, Turismo Costa del Sol y Turismo Andaluz, mas

recientemente, mediante la que se promociona la ciudad conjuntamente de
una forma global, se han planificado una sene de acciones en ongen y desting
para llevar a cabo las dos lineas estrategicas descritas anteriormente.

Ferias
Nombre Ciudad Segmento 'Fecha ' Tipo
Cruise Cruceros 14-16 Marzo Profesional
Shipping | Miami I | A | ——
Seatrade Cruceros 121-23 Profesional
Europe Tenerife  Sepliembre

Visitas comerciales a navieras

Por ofra parte, ademas de las ferias de cruceros y de los eventos, se plantea
continuar con la realizacion de visitas comerciales y reuniones técnicas en la
sede de las navieras, gracias a los buenos resultados obtenidos en los dos
ultimos arios.

En el calendario del afio 20168 esta previsto realizar visitas comerciales a
navieras en Alemania, Estados Unidos, ltalia y Reino Unido.

Visitas comerciales | Destino Mes Tipo Cliente
Navieras objetivo
Estados Unidos Miami y Seattle Febrero Profesional | Navieras

ltalia Genova Mayo Profesional | Navieras

Alemania Hamburgo y | Octubre Frofesional | Navieras
Rostock

Reino Unido Londres, Ipswhich | Noviembre | Profesional | Navieras

y Southampton

'rh"r'r'l.'f'.]'l'lil.kl.ﬂil[hl‘hill:'ll'.l.l.'l'.llll
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Turismo Idiomatico

Especificamente en el turismo idiomatico se llevara a cabo el siguiente plan de
accion en origen:

Nombre Ciudad Fecha Tipo
Alphe Spain Malaga Enero | Profesional
Language Show Live Scotland | Glasgow Marzo | Mixta
Language Show Live London Londres Octubre Mixta
ICEF Berlin Berlin Moviembre | Mixta
Jornadas Comerciales Francia Moviembre | Profesional
Jornadas Asia Tokio/Seul |Diciembre Profesional

wrwmalagaturismo.com
Pasen Antonio Machade, 1 2.Edif. Servicios Maltiples Municipales, 52 planta Torre B. - 29002
TIE 851 926 D61 Fax. 951 926 577
infpdEmalagaturismo.com

Acciones en Destino

Viajes de Familiarizacion y Misiones Inversas

Este modelo se ha de seguir reforzando por la importancia que estan cobrando
estas intervenciones en términos de retorno, ya sean bajo la modalidad de
visitas de inspeccion para agentes de viaje, ya sean bajo el formato workshop.

Las acciones en destino son la materializacion de la fase de promocion y
comercializacion en origen con operadores, y dan respuesta sobre el terreno a
la demanda del comprador, disefiando programas que combinan los recursos
del destino (hoteleria, equipamientos culturales, rutas, gastronomia.....), con el
proposite de satisfacer la demanda y de facilitar la interaccion entre el
proveedor (hoteles, receptivos, equipamientos, empresas de servicios, etc...) y
el comprador, lo que permitira disefar productos a medida, listos para su
comercializacion y venta, y por tanto, que fructifiguen las transacciones
econdmicas y operaciones de explotacion cruzada entre los actores del destino
para generar rigueza vy empleo, motivo principal de dichas acciones.

Viajes de Prensa

Dentro de las acciones en destino se incluyen igualmente los viajes de Prensa
ya sea con medios especializados o generales con la finalidad de mejorar el
nivel de conocimiento del destino fundamentalmente entre el pablico general,
pero también entre grupos de profesionales que no pertenecen a la industria
del turismo.

Son criterios de seleccion los principales mercados emisores, audiencia vy
eventos culturales como Carnaval, Semana Santa, Noche en Blanco, Pasarela
Larios, Eventos deportives, Eventos Culturales, Shopping, Festival Cine y Feria
de Malaga, entre otros y fundamentalmente para agentes de periodismo
nacional.

Las acciones para prensa especializada internacional se integran dentro del
marco de actuacion paralelo de acciones en Origen ya realizadas en tiempo
pasado y con el fin de, no sdlo consolidar las acciones realizadas, sino para
promocionar rutas aereas recién desarrolladas ademas de los segmentos
emeargentas y los reconocidos del destino.,

Es dificil determinar el namero v los actores para las acciones en destino. Nos
ha de servir como referencia el niomero de acciones llevadas a cabo en 2015
que alcanzaron un total de 155 acciones en los segmentos cultural, cruceros e
idiomatico.
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Plan de accion MCB 2016
Accion Lugar Fecha

Sales Calls Francla Parls semana 18-22 enero
Fam Trip Corporativoe Madrid Malaga 29-31 enero

| EMEC MPI 2015 Copeanhaguen 7-10 febrero

|sales Calls Belgica {Partance) Bruselas B-10 febrero

|5t Valentin Workshop Partance Bruselas 09-feb

| 5t Walentin Workshop Partance Parls 11-feh
OPLC Espana Burgos 18-20 febrero
lcca Sector Destination MK Small Cf5 Business WS Uppsala {Sweden]) 18-20 febrero
Sales calls corporativo™® Madrid 22-24 febrero
Iberian MICE Forum (Con CSCB) ** Alicante 28 feb-1 marzo

|CB Summit OET Bruselas (Post 2015. CON CSCB) ** Bruselas 17-mar

|MIS Eventoplus ** Madrid 08-mar
Sales calls corporative ** Barcelona 16-18 marzo
ICCA Iberian Chapter Board** Malaga 29-mar
ICCA Iherlan Chapter + Supplier Business W5+* Marbella 30 marzo-1 abril
i MALAGA CON: Evento Médico == Malaga O&-abr

| International & European Congress Assoc (Fira VLC) 77 =+ Berlin 10-12 abril
Jomadas directas OET Pulnnia.** {NUEVA ACCION) Varsoviaf Cracovia 11-12 abril
Heavant Maeting ** Cannes 13-14 abril
Dia del Orgullo MICE *¥* Milaga 14-abr
Icca Assoclation Expert Seminar (CHL) Frankfurt 16-18 abril
IMEX ** Frankfurt 19-21 abril
Fam Trip Corporativo Barcelona (Be MK) ** Malaga 23-24 abril
Sales Calls Valancia {Be MK) ** Valencia 9-11 mayo
Jormadas Directas “Master Meating™ SCB *+ Amsterdam 24-may
Connections Meetings ** Malaga 29 mayo-1 junio
Jormadas Inversas SCB (Frances Corporate) ** Pte 10-12 junio
MEI Private Leisure (pte) **= Estambul 14-18 junio
MEI Forum Summear (Con CSCB) =* Madrid 28 junio-2 julio
ICCA Destination Mk European C/5 Bussines WS *+ Valencia 30 junio-2 julio
Sales Calls Italia (Federico) *#= Milan-Roma 5-7 julio
Feria E-days y Premios Eventoplus == Madrid &-7 julio
Evento Corporativo Full Team ** Madrid 9/16 Julio
Evento Corporativo Full Team ** Barcalona
Evento Socios MCB ** Malaga Julio
MEIT UK Challenger (CAT Pub. Con CSCE). PTE Londres 14-16 julio
ICCA International Board Meeting ** Malaga Septiembre
Foro MICE y Asamblea del SCB ** Thiza 22-23 septiembre
FT OET Frankfurt ** Malaga 22-25 sep
MAI Forum Autumn (Can CSCB) ** Praga 26-30 sep
Road Shows Francia (Partance) ** Paris/Lille/ Nantes 13-15 septiembre
Eta:ntn AQA Consulting [sustitucion por Sales Calls Corporativo UK Lonidres 21-sep
The Meetings Space Autum ** Atenas 30 sep - 02 oct
Sales Calls Corporativo+presentacion lunch (Ba MK) == Madrid 17-1%9 octubre
IMEX Amarica ** Las Vegas 1B-20 actubre
Meet & Talk Forum ** Cadiz Octubre

Fam Trip Francia ** Malaga 21-23 oct
Jornadas Inversas (USA) SCB *+ LISA Oct/ Now
Sales Calls Corporativo+ presentacion lunch {Be MEK) ** Barcelona 2=4 noviembra

Asamblea Mundial de ICCA =*

Kuching, malaisia

13-16 noviembre

{5ales Calls Suiza (Partance) ** Suiza {Pte) semana 14-18 novie
Forum for Young Professionals =* Barcelona 27-29 noviembre
Fam Trip Corporativo Madrid {Be MK} ** Malaga ultima semana nowv
3a Jormada Formativa SCB Salamanca Diciembre
IBTHM ** Barcelona 29 nov-1 dici
Christmas Ws Partance ¥ Paris 15-dic
Jornadas Inversas OET Londres (con SCBY?) == Espafia oct/ nov
Fam Trip UK (OET UK) *= Malaga 27 semestre

AFam Trip Italia (OET Milan) ** Malaga
EVENTO MICE OET PARIS ** Pari-s

15ales Calls asociativo Uk {Watterson) ** Londres
Evento UK Asociativo (Watterson, Con CSCB. PTE) (4273,50€)** Londres
Sales Calls Alemania {Tailor Made) =*

|Sales Calls Alemania 2 (Tailor Made) **

Sales Calls Malaga.con (Be MK) ** Madrid
Sales Calls Malaga.con (Ba MEK) ** Barcelona
Sales Calls Malaga.con (Ba MK) ** Sevilla
Campafia de marketing en Alemania ** Malaga
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