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Fortalecer El turismo es una actividad transversal capaz de generar,
por su efecto multiplicador, notables beneficios en las
el desarrollo economias de los destinos, tanto en los subsectores
ForT directamente turisticos (hoteles, restaurantes, etc.) como
turistico de en aquellos otros que, aunque no pueden considerarse
Valladolid  estrictamente como tales, prestan igualmente sus servicios
a los visitantes (comercios, empresas de actividades
deportivas y de ocio, transporte urbano, oficinas de
informacion, etc.)

La ciudad de Valladolid, en los ultimos 10 afos ha
experimentado un notable progreso en relacion con el
desarrollo de la actividad turistica como resultado del
esfuerzo realizado tanto por el sector publico como por
el sector empresarial, en la mejora y puesta al dia de la
ciudad y de su oferta turistica; posibilitando el incremento
paulatino del posicionamiento de la ciudad en el mercado
turistico, y el desarrollo y consolidacién de una oferta
turistica de un gran nivel.

Este proceso que ha situado a Valladolid en la industria
turistica ha sido posible, en gran medida, gracias al
liderazgo ejercido por “Asoémate a Valladolid”, que ha
constituido un espacio de participacion y gestion, en el
que el Ayuntamiento de Valladolid, la Diputacion Provincial,
la Camara de Comercio, y la Asociacion de Empresarios
de Hosteleria de Valladolid han impulsado de manera
coordinada y concertada el desarrollo turistico de la ciudad.
Colaboracion que ha desembocado en la creacion de la
actual Sociedad Mixta para la promocion del Turismo de
Valladolid, S.L.

El Ayuntamiento de Valladolid, como elemento motriz del
nuevo proyecto encarnado en la Sociedad Mixta para
N la promocién del Turismo de Valladolid, S.L., considera
e e g, Al imprescindible incorporar el @ambito del Turismo al proceso
e AT BRI, M i ik — de planificacion estratégica general municipal plasmado en
= 1 el documento Valladolid hacia el 2016.

En la actualidad el sector turistico se haya inmerso en un
proceso de adaptacion a los nuevos retos del escenario
turistico global, caracterizado por una fuerte competencia
entre destinos y productos, asi como por la aparicion

de nuevos modelos de negocio basados en el desarrollo
tecnoldgico y nuevos conceptos de gestion, y los cambios
en los patrones de comportamiento de la demanda
turistica.

Con el objetivo de afrontar estos retos y de fortalecer su
desarrollo turistico, la Sociedad Mixta para la promocién
del Turismo de Valladolid, S.L. ha elaborado el Plan
Estratégico de Turismo de Valladolid (2010-2014), que
constituye un documento de trabajo que, partiendo de un
diagnéstico que traslada las percepciones y necesidades
del sector empresarial, define y concreta las principales
lineas estratégicas de actuacién que incrementaran la
competitividad del sector, reforzando el posicionamiento de
Valladolid como destino turistico de referencia nacional e
internacional.
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La industria turistica del siglo XXI desarrolla su actividad
en un entorno econémico globalizado, de gran
incertidumbre y profundamente cambiante, en el que se
vislumbran nuevas tendencias y retos que los destinos
han de ir abordando para consolidar, al menos, los
niveles de competitividad alcanzados, y mantener un
sector turistico que en los Ultimos afios experimento un
importante crecimiento.

En este sentido, desde el punto de vista de las tendencias
que afectaran al desarrollo del turismo en los proximos
afos, destacan cuatro factores que influiran de forma
decisiva en la competitividad de los destinos turisticos, y
por tanto, en la rentabilidad de sus respectivas industrias:

¢ El incremento de la competencia internacional, fruto
de la globalizacion econdémica y la desregulacion
de los mercados, que puede crear una situacion de
sobrecapacidad para determinados segmentos.

e Las nuevas tipologias de clientes en los mercados
tradicionales y las oportunidades de atraccién de
nuevos clientes en los mercados emergentes.

¢ | as tendencias medioambientales, con una agenda
de medidas politicas y econémicas en torno a los
compromisos de adaptacion y mitigacién del cambio
climatico.

¢ Los desarrollos tecnolégicos que marcaran, no solo
la forma de comercializacion del turismo, sino la
configuracion de los propios productos.

A estas tendencias, hay que sumarle, el descenso
importante producido en el consumo turistico como
resultado de la actual situacién econémica, la cual
supone a medio plazo un cambio en el comportamiento
socio-econémico de la poblacion.

El sector turistico debera adaptarse a este nuevo entorno
para obtener la maxima rentabilidad, atendiendo a las
nuevas necesidades del mercado, adelantandose a ellas
para detectar y aprovechar oportunidades y escuchando
al cliente para crear nuevos productos y servicios; todo
ello a través del uso de herramientas entre las que
destaca la planificacion estratégica.

En este sentido, se ha abordado la elaboracién del Plan
Estratégico de Turismo de Valladolid (2010-2014), con

el objetivo de promover el crecimiento sostenible del
sector turistico de Valladolid, definiendo los lineamientos
estratégicos y las acciones que han de impulsar el
posicionamiento turistico de la ciudad en los préximos
anos, en coherencia con el entorno estratégico general
definido por el documento Valladolid hacia el 2016.
Propuestas Estratégicas.

El desarrollo turistico de Valladolid se ha estructurado a
partir de la comprension del estado actual de su industria
turistica; y en este sentido, con objeto de contar con un
marco de conocimiento actualizado y, sobre todo, integral
de la situacion turistica se ha realizado un analisis y
diagnéstico del conjunto de elementos que conforman la
“cadena de valor” del turismo en Valladolid.

A partir del Diagnéstico Turistico de Valladolid, se ha
definido la Visién y los Objetivos de desarrollo turistico
para los proximos afios, junto con los lineamientos
estratégicos y las actuaciones necesarias para hacer
posible el desarrollo propuesto.

Finalmente se ha desarrollado el marco de actuacion
especifico para la Sociedad Mixta para la Promocién del
Turismo de Valladolid en el contexto del Plan Estratégico,
definiendo las Estrategias de Marketing Operativo de
Valladolid (2010-2014).

El Plan Estratégico de Turismo de Valladolid (2010-2014)
se ha realizado mediante el siguiente esquema
metodolégico:

a la actividad turistica.
¢ Andlisis de la oferta turistica.

¢ Andlisis de las condiciones del entorno.

e Visidn y Objetivos de Desarrollo Turistico.
e Estrategias de desarrollo turistico:
- Estrategia Competitiva.
- Estrategia de Posicionamiento.
- Estrategia de Mercado.

Plan de trabajo

Fase de analisis y prospeccion del sector turistico de Valladolid:
e Estudio de las infraestructuras, equipamientos, y servicios de apoyo

e Estudio de los recursos y productos turisticos actuales.
e Anadlisis de la demanda actual y potencial.

e Diagnéstico Estratégico del Turismo en Valladolid (DAFO).

Fase de definicion de las lineas estratégicas:

Fase de definicion de programas de actuacion:

¢ Estrategias de Competitividad Turistica de Valladolid.

e Estrategias de Marketing Operativo de la Sociedad Mixta para la Pro
mocién del Turismo de Valladolid.
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El objetivo del Diagndstico era el de obtener una vision objetiva
de la situacién turistica actual que permitiera posteriormente
establecer el Plan Estratégico de Turismo de Valladolid.

El diagnéstico se concreta en el instrumento metodoldgico
DAFO (Debilidades, Amenazas, Fortalezas, Oportunidades),
que permite una clara visualizacién de la situacion.

A continuacion se destacan los aspectos mas relevantes del
diagnostico en relacion a los diversos apartados analizados:

la oferta turistica, la demanda turistica, la competencia; y los
condicionantes de entorno. Finalmente se presenta el DAFO de
Valladolid.
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1 1 . La oferta turistica

En términos globales, conforme a los datos del Observatorio Turistico de Valladolid,
correspondiente al informe de diciembre de 2008, Valladolid cuenta con 57 establecimientos
hoteleros (incluyendo los hoteles de Arroyo de la Encomienda), 312 restaurantes, y 147
Agencias de Viajes que se recogen en los datos del Sistema de Informacién Estadistica de
la Junta de Castilla y Ledn; a esta oferta directamente turistica hay que sumar 112 cafeterias
y 731 bares que conforman el total de la oferta de hosteleria de Valladolid.

a) El alojamiento turistico

El afio 2008, segun los datos aportados por el Observatorio Turistico, Valladolid dispone de
un total de 57 establecimientos hoteleros (hoteles, hostales y pensiones), que en conjunto
suman 4.443 plazas turisticas (incluyendo los establecimientos hoteleros ubicados en el
término municipal de Arroyo de la Encomienda), representando el 58% de la oferta de
plazas hoteleras de la provincia de Valladolid; y el 7,9% de la oferta total de Castilla y Ledn.

En cuanto a la tipologia de las plazas turisticas que posee Valladolid, los hoteles
representan el 84% de las plazas turisticas (3.726 plazas), siendo la tipologia con mas oferta
a nivel municipal.

En relacion con la distribuciéon de las plazas por categoria, se observa un claro predominio
de la oferta hotelera de categoria superior, especialmente los hoteles de 4 estrellas,

que representan el 65% del total de la oferta hotelera; y que conjuntamente con el
establecimiento de 5 estrellas, representan el 70% de la misma. Por otro lado, es importante
destacar la oferta hotelera de 3 estrellas que representa casi el 23% del total de las plazas
hoteleras.

En sintesis, Valladolid cuenta con una oferta hotelera de categoria notablemente
competitiva, concentrada en las categorias altas, con una oferta importante de tipo medio.

Plazas en establecimientos hoteleros de
Valladolid, por tipologia y categoria (2008)

2.422
856
430
194 254 2y
Hoteles 5* Hoteles 4* Hoteles 3* Hoteles 2* Hostales Pensiones

Fuente: Observatorio Turistico de Valladolid (Diciembre-2008). Elaboracién Propia.



b) Establecimientos de restauracion

En relacion con la oferta de restaurantes,
Valladolid, conforme los datos del
Observatorio Turistico de la ciudad,
registraba en diciembre de 2008 un total
de 312 establecimientos de restauracion,
que supone un 11% mas que los
existentes en el afio anterior, 2007 (segun
los datos del Sistema de Informacion
Estadistico de Castilla y Ledn); y que

a su vez representan el 27% del total

de restaurantes existentes en las 5
principales ciudades-destinos de Castilla
y Leén (Avila, Burgos, Ledn, Salamanca,
y Segovia).

La evolucién de la oferta de restaurantes
y cafeterias, segun los datos del Sistema
de Informacion Estadistica de Castilla

y Ledn, muestra una tendencia de
crecimiento sostenido, en los Ultimos diez
anos.

c) Oferta de Congresos, Reuniones y
Ferias.

Valladolid en 2008 albergo la celebracion
de un total de 683 reuniones, congresos,
convenciones, y jornadas; a las cuales
asistieron un total de 94.274 personas.
Segun los datos de la ultima Memoria

de la Oficina de Congresos, en 2008

se celebraron en Valladolid un total de
616 Reuniones, que supuso un ligero
incremento con respecto al afo anterior
del 5%; si bien por tipo de actividad el
comportamiento ha sido variable. En este
sentido, todas las tipologias de reuniones
registran un incremento con respecto al
afo anterior; los congresos, un 9,62%, las
convenciones, un 3,4%, y las jornadas,
un 4,62%. Se registraron un total de
54.273 inscritos.

En relacion con los sectores de actividad
que celebraron en 2008 sus reuniones en
la ciudad de Valladolid, destaca el sector
Médico-Sanitario que supuso el 42%

de las reuniones, y el Universitario, que
represento el 22%. La duracion media de
las reuniones fue de 2,8 dias, destacando
el porcentaje de las reuniones que
duraron entre 3 y 4 dias, el 52%.

Asi mismo, es importante sefalar las
Reuniones y eventos celebrados en el
Centro Cultural Miguel Delibes, que en
2008 fueron 67 reuniones, congresos y
convenciones a los que asistieron un total
de 40.001.
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Restaurantes y cafeterias en Valladolid (2004-2008)

2004 2005 2006 2007 2008

Restaurantes

B Cafeterias

Fuente: Sistema de Informacion Estadistica (Direccion General de Estadistica)
Elaboracion propia.

Reuniones celebradas en Valladolid,
segun su tipo (2006-2008)

457 476 %8
49 55 52 59 57 61
2006 2007 2008
Congresos

B Convenciones

B Jornadas

Fuente: Oficina de Congresos Valladolid Convention Bureau (periodo de datos
disponibles). Elaboracién propia.

d) Oferta de Turismo Idiomatico

En relacion con el denominado Turismo Idiomatico, consistente en las
estancias de visitantes extranjeros motivados por el aprendizaje del
espafiol, Valladolid cuenta con una oferta de 13 Centros de Ensefianza'.

En términos regionales, la ciudad de Valladolid se consolida como el

segundo destino de Castilla y Ledn en relacién con el denominado

“Turismo Idiomatico”, con una oferta que representa el 20% del total

regional.

'Conforme a los datos de “Valladolid, Espariol cien por cien”.

1 2 = Los recursos y los productos

turisticos de Valladolid

La base sobre la que se sustenta el desarrollo de la
industria turistica la constituyen los recursos y atractivos
del destino, y cuya transformacion en productos, y de
estos en ofertas dirigidas al consumidor final, posibilitan,
el funcionamiento del sector y su posicionamiento en el
mercado.

El transitar histérico de Valladolid se refleja en el variado

y notable legado arquitectonico, monumental y artistico
que contienen sus calles, edificaciones y museos,
constituyendo un amplio muestrario de todos los estilos
artisticos que han ido sucediéndose desde el siglo

XlI hasta nuestros dias. A estos recursos de caracter
histérico-patrimonial, se unen otros, que en los ultimos
afnos han incrementado notablemente su potencial, como
son los recursos gastronémicos, y los eventos culturales y
de ocio que se celebran en la ciudad.

En sintesis, el importante conjunto de recursos turisticos
con los que cuenta Valladolid, contiene atractivos con
valores diversos en funcion de las caracteristicas de

cada uno de ellos, caracteristicas que hacen que algunos
formen parte de la imagen misma de la ciudad, como es el
caso de la SEMINCI, del Museo Nacional de Escultura, la
oferta gastronémica, la Plaza Mayor, etc., y que otros, no
conciten un interés mayoritario. Este mismo valor de los
recursos, es el que también determina la importancia del
producto turistico en relaciéon con el mercado.

En este sentido, y con el propdsito principal de clasificar
los recursos en funcién de su potencialidad turistica para
el destino, se ha realizado una evaluacion cualitativa de los
mismos; y para la que se han considerado un conjunto de
aspectos agrupados en dos categorias: factores externos
e internos.

Los factores externos son aquellos que de un modo
directo determinan la demanda final, y conforman el valor
del recurso. Los aspectos considerados dentro de esta
categoria son: atractivo, autenticidad, notoriedad.

Los factores internos hacen referencia a las cualidades y
valores especificos que posee cada recurso, incluyendo
aspectos relacionados con su grado de utilizacion, y el
nivel de preparacion del recurso.

Del conjunto de recursos de Valladolid, se han
seleccionado, para llevar a cabo la evaluacién
mencionada, un conjunto de atractivos que se consideran
los mas destacados, tanto desde el punto de vista del
propio destino, como desde el punto de vista de la
demanda. Es decir, por ser los mas mencionados en los
materiales de promocién de Valladolid, y por ser, también,
los destacados en las encuestas realizadas a la demanda,
en el marco del Observatorio Turistico de Valladolid; asi
como en otras realizados anteriormente.

Valoracion de los principales recursos turisticos de Valladolid

0,00% 10,00%  20,00%

El Museo Nacional de Escultura

La Casa Museo de Cervantes

La Casa Museo de Colén

El Museo de la Ciencia

El Museo Patio Herreriano

Otros Museos y Centros de Exposicién de Valladolid
Iglesia de San Pablo

Iglesias y Conventos de Valladolid (Arquitectura Religiosa)
Plaza Mayor y Casco Antiguo

Palacios y edificios emblematicos (Arquitectura Civil)
Municipios del entorno de Valladolid

SEMINCI

Gastronomia y Enoturismo

Idioma Castellano

La Semana Santa

Eventos musicales y de ocio

Agenda Cultural

30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%  80,00% 90,00% 100,00%

L



De la evaluacion realizada se obtiene la siguiente
clasificacion:

Valoracion de los principales recursos turisticos de Valladolid

Recursos con un alto potencial Recursos con potencial notable

- El Museo Nacional de Escultura.
- El Museo de la Ciencia.

- El Museo Patio Herreriano.

- Iglesia de San Pablo.

- Plaza Mayor y Casco Antiguo.
- SEMINCI.

- Gastronomia y Enoturismo

- Idioma espariol

- Semana Santa de Valladolid

- Eventos Musicales y de Ocio.
- Eventos deportivos.

- Cine.

- Casa Museo de Cervantes.
- Casa Museo de Coldn.
- Otros Museos y Centros de Exposicion de Valladolid.

- Iglesias y Conventos de Valladolid (Arquitectura Religiosa).

- Palacios y Edificios emblematicos (Arquitectura Civil).
- Municipios del entorno.
- Casa Museo de Zorrilla.

1 3 . La demanda turistica

En 2008, Valladolid recibié un total de 361.911 turistas que se alojaron en alguno de los establecimientos hoteleros de la
ciudad, representando un incremento del 2,35% con respecto al afio anterior 2007. Es importante destacar el importante
crecimiento registrado en la llegada de viajeros a Valladolid en los ultimos 5 afios, con un incremento en ese periodo del

28,26%. En 2009, hasta el mes de septiembre, han sido 252.253 turistas los que se han alojado en establecimientos

hoteleros de la ciudad.

Viajeros llegados a Valladolid (2004-2008) Loooey

Fuente: Encuesta de Ocupacién Hotelera. Instituto 400.000
Nacional de Estadistica. Elaboracién propia.

300.000
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En 2008, los meses con mayor afluencia de viajeros a
Valladolid fueron marzo (mes que coincidié con la Semana
Santa), el mes de mayo (que conté con varios dias festivos
en Madrid, principal mercado emisor de Valladolid), y

los meses de Septiembre y Octubre, meses en los que

se celebran algunos de los eventos mas importantes

de la ciudad. Destaca el hecho de que los periodos
tradicionalmente vacacionales: verano (julio-agosto), y
Navidad (diciembre-enero) son meses de temporada baja.
Esta tendencia se repite de manera constante en los afos
anteriores, con la Unica variacion de los meses en los

que se celebra la Semana Santa. No obstante, hay que
sefalar que en términos globales no se observa una alta
estacionalidad en el turismo en Valladolid.

La mayor parte de los turistas que visitan Valladolid

son residentes en Espafa, en 2008 fueron 298.426,

que representan el 82,46% del total; mientras que

los turistas residentes en el extranjero, con 63.486
visitantes, representan el 17,54%; tendencia que se viene
manteniendo con respecto a afos anteriores

El principal mercado emisor de Valladolid es la
Comunidad de Madrid, y en particular la ciudad de
Madrid, que, conforme los datos del Observatorio
Turistico de Valladolid, representan el 26% de los turistas
nacionales que visitaron la ciudad. A continuacion, los
turistas residentes en la Comunidad de Castilla y Ledn,
representan el 18,28% del total; a los que le siguen un
grupo de Comunidades Auténomas proximas al 10%
(Catalufa que representa el 9,6%, Andalucia, con el
8,96%, y la Comunidad Valenciana, con el 6,56%). Otro
grupo de Comunidades Autdnomas registran porcentajes
que no superan el 6% (Galicia; Pais Vasco; Asturias; y
Castilla-La Mancha).

En relacion con los turistas extranjeros que visitan

T 361.911
317.409
282.168 298.560 I
2004 2005 2006 2007 2008

Valladolid destacan principalmente los franceses que
representan el 31,81% del total de turistas extranjeros; le
sigue a bastante distancia, y en segundo lugar, Portugal,
de donde proceden el 12,14% de los extranjeros. Italia,
represento el 8,15%; Bélgica y Reino Unido, representan
el 6,7% respectivamente de visitantes extranjeros; y, por
ultimo, es destacable Alemania, de donde proceden el
5,38% del total.

Los establecimientos hoteleros de Valladolid registraron en
2008 una ocupaciéon media anual, por plaza, del 41,63%,
lo que supuso un descenso en la ocupacién media anual
del 1,24% con respecto al afio anterior, en gran medida
como resultado del crecimiento de la oferta de plazas

que ha tenido la ciudad en este intervalo de tiempo. Los
ultimos 5 afos se observa una tendencia bastante regular
en relacién con la ocupacion por plaza, registrandose
valores entre el 41% y el 48%. La ocupacion registrada
hasta septiembre de 2009, ha sido del 40%.

En relacion con el perfil y caracteristicas de consumo de
la demanda turistica actual que visita Valladolid, y sobre
la base de los resultados de la encuesta realizada por

el Observatorio Turistico de Valladolid, se obtienen los
siguientes resultados:

Valladolid es el principal destino turistico del viaje para

el 87,3% de los turistas encuestados. Asi mismo, un
porcentaje muy importante de los mismos, el 60,2%
pernoctan en la ciudad. De estos Ultimos, mas del 40% se
alojo en alguno de sus establecimientos hoteleros.

En relacion con el motivo principal de la visita a Valladolid,
el 36,4% de los encuestados sefialan el turismo como

el motivo principal de la visita, al cual le sigue la “visita a
familiares y amigos”, declarado como principal motivo por
el 20,8%.



En cuanto a las actividades que
los visitantes encuestados han
realizado o piensan realizar en
Valladolid, la casi totalidad de los
mismos, el 80%, acuden a visitar

Motivo principal de la visita a Valladolid

60,0%

la ciudad, y mas del 50% sefialan 40,0% L2084%

que vienen a conocer su arte y su

historia, y también a disfrutar de su 20,8%
gastronomia. 20,0%

87%  81% o
63%  60%  54% 39y, 340

0,0%

Trabajo
Ferias
Otros

o)
IS
B2
5
=]

Semana Santa

Actividades deportivas
Actividades culturales

Visita amigos y familiares

Ocio (Compras, divertirse, etc.)

Fuente: Encuesta a la demanda turistica. Observatorio Turistico de Valladolid. Marzo-2008.
Elaboracion propia.

En cuanto al uso que los turistas encuestados hacen de los servicios publicos de caracter turistico, el servicio mas utilizado, por
el 40,7%, son las Oficinas de Informacion Turistica. Ademas, el 7,2% de los visitantes utilizan el servicio de bicicletas, el 6,6% lo
hace del Barco Turistico “Leyenda del Pisuerga”, y sélo el 3,9% de los encuestados sefialan hacer uso del Bus Turistico.

Actividades que han realizado, o piensan realizar en Valladolid

Visitar la ciudad 79,8%
Conocer su arte/historia 56,0%
Disfrutar gastronomia ] 52,7%
Visitar familia /amigos # 35,8%
Acudir a sus fiestas ] 15,1%
Actividades deportivas | 11,4%
Asistir Congresos y/o Ferias 9,3%
Descansar | B,7%
Otras actividades ] 7,5%
Estudios, cursos, etc ] 6,3%
Asistir Eventos Culturales 5,4%

Fuente: Encuesta a la demanda turistica. Observatorio Turistico de Valladolid. Marzo-2008.
Elaboracion propia.

1 4 Analisis de los
competidores (Valladolid en su
contexto regional)

Valladolid, como destino turistico eminentemente urbano

y cultural, se encuentra en un contexto turistico en el que
convive con otros destinos de muy similares caracteristicas
(Salamanca, Ledn, Burgos, Segovia; y en menor medida,

Avila y Zamora) con los que comparte indudables sinergias en
relacion con algunos productos, pero que también representan
una competencia con respecto a otros productos de referencia

para Valladolid (Reuniones y Congresos, ldiomatico, etc.).

Los destinos a comparar con Valladolid son las principales
ciudades capitales de provincia de Castilla y Leén, y que a su
vez, constituyen sus principales destinos turisticos urbanos y
culturales: Avila, Burgos, Le6n, Salamanca, Segovia, y Zamora

Valladolid, con 57 establecimientos hoteleros, incluyendo

los 4 establecimientos hoteleros ubicados en el término
municipal de Arroyo de la Encomienda, y que por su
proximidad y mercado se deben contabilizar dentro de la
oferta de la ciudad, que representan el 13,94% del total de
establecimientos de este conjunto de destinos turisticos; tras
Burgos y Salamanca; y superando a Leén, Segovia, Avila y
Zamora.

80
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Establecimientos Hoteleros en los principales
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destinos turisticos de Castilla y Leén (2008)
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Fuente: Sistema de Informacion Estadistica de la Junta de Castilla y Ledn.
Observatorio Turistico de Valladolid. Elaboracion propia.
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Por tipologia de establecimiento, al igual que para el conjunto
de la oferta de alojamiento, Valladolid, con 27 hoteles
(contando los establecimientos situados en Arroyo) ocupa
también la 32 posicién tras Salamanca y Burgos.

En cuanto al nUmero de plazas en establecimientos hoteleros,
Valladolid, con 4.443 plazas, que representan el 18,95% del
total de plazas de las ciudades consideradas, se situa tras
Salamanca, superando al resto de ciudades.

Valladolid es la ciudad que mas establecimientos de
restauracion posee con respecto al resto de las ciudades
capitales de provincia de Castilla y Leodn, situandose en una
posicion de liderazgo en el producto gastronémico.

Valladolid, en 2008, contaba con un total de 298 restaurantes,
que representaban el 24,75% de los establecimientos del
conjunto de ciudades analizadas, seguido a distancia por

700.000

Zamora ‘

Hoteles

B Hostales

Pensiones

Burgos, y Salamanca y Ledn, que cuentan con el mismo
ndmero de establecimientos

De los destinos turisticos urbanos de Castilla y Ledn
analizados, Salamanca es el que mas viajeros recibe, en 2008
lo hicieron 590.590 turistas; a continuacion se situa la ciudad
de Valladolid, que con 361.911 turistas recibidos en el mismo
afio, que representan casi el 16,5% del total de turistas que
visitaron los principales destinos de Castilla y Ledn; seguida
del resto de ciudades capitales consideradas.

Con respecto a las pernoctaciones, también la ciudad de
Salamanca es el destino que mas pernoctaciones registra,
seguida de Valladolid, que con las 574.875 pernoctaciones
registradas en 2008, representa el 16,23% de las
pernoctaciones totales, claramente por delante de Burgos y
Ledn.

590.590

Viajeros llegados a los principales destinos
turisticos de de Castilla y Le6n (2008)

600.000

Fuente: Encuesta de Ocupacion Hotelera Instituto Nacional de
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1 5 Condicionantes del
entorno

En este apartado se analizaron los aspectos
que tenian que permitir por un lado identificar
las exigencias de la demanda turistica en el
horizonte 2014 y que, por otro lado, posibilitaran
establecer la coherencia de los contenidos

del Plan Estratégico de Turismo con el marco
estratégico definido a nivel autonémico y
nacional.

El turismo ha supuesto y supone para Espana
una significativa fuente de ingresos y un
potente estimulo para la actividad econémica
del pais. Esta contribucion a la creacion de
riqueza nacional se mantiene en la actualidad,
independientemente de la diversificacion
econdémica producida en las Ultimas décadas,
asi como de los cambios estructurales en la
economia y sociedad espanola.

La importancia de la actividad turistica en
Espana es tal, que en 2007 contribuyd en un
10,7% al PIB nacional, aportando 111.942,2
millones de euros al PIB de la economia
espanola y, empleo a mas de 2,8 millones
de personas, lo que equivale al 12,5% de la
poblacién activa del pais.

Sin embargo, la apariciéon de diversos factores
como la desregulacién de los mercados; los
cambios en la demanda (aumento del turismo
residencial, descenso en el gasto medio por
turista y la duracion media de la estancia...);
las nuevas tecnologias; la irrupcion de Internet,
los nuevos modelos negocio en el transporte
aéreo (companias low cost); o los nuevos
modelos de distribucion unidos al desarrollo de
nuevos destinos turisticos competidores hacen
necesario que Espafa revise sus estrategias
competitivas ante el nuevo entorno del turismo
a escala internacional y la maduracién del
producto sol y playa.

Por otro lado, la actividad turistica no es ajena
al escenario de crisis econémica que afecta

al conjunto de las economias mundiales.
Conforme a los datos de evolucion del Indicador
Sintético del Turismo Espafiol (ISTE) que elabora
trimestralmente EXCELTUR, se prevé para el

conjunto del 2009 una caida del PIB turistico en Espafna
del 5,6%. El descenso del PIB turistico que se estima para
el aho 2009 se corrobora por la evolucion de las llegadas
de turistas, que con los datos disponibles del tercer han
descendido un -7,8%.

La evolucion del PIB turistico durante el 2009 en
comparacion con la dinamica de los demas sectores de
la economia espanola certifica dos hechos claves que
han de servir para reorientar las directrices de las politicas
turisticas a corto y medio plazo:

1. El sector turistico espafol se ha visto afectado por la
crisis econémica con mucha mayor intensidad que
el conjunto de la economia espafiola, lo que le debe
de situar como uno de los sectores prioritarios en las
medidas de estimulo a corto plazo que adopten o se
puedan adoptar desde las administraciones publicas.

2. El crecimiento de las actividades turisticas en Espafna
se sitlia por séptimo afo consecutivo por debajo del
dinamismo del conjunto de la economia espafiola,
reflejando los crecientes problemas de fondo y de
competitividad que presenta buena parte de la oferta
tradicional (sol y playa) en destinos maduros. Esta
constatacion obliga a implantar en medidas de politica
turistica mucho mas ambiciosas, coordinadas y de
caracter estructural en base a la hoja de ruta que
supone el Plan Horizonte 2020.

Por otro lado, los resultados de la Encuesta de Clima
Turistico Empresarial de Exceltur refleja que el 63,1%

de las empresas turisticas espafiolas experimentaron

una reduccién de sus ventas en 2008 respecto a las
alcanzadas en 2007. Los sectores mas afectados por los
condicionantes de la temporada turistica de 2008 han
sido las agencias de viajes, las empresas de alquiler de
automoviles, los hoteles urbanos, y las compafiias aéreas.

Las estimaciones actuales del consenso de analistas

para el afio 2009 descuentan un adverso escenario
macroeconémico y de consumo, producto de la crisis
econdémica y financiera. Se espera que los principales
mercados de origen de turistas para Espafa se encuentren
en recesion, al menos durante el primer semestre del

ano, e incluso a la vista de los datos, a dia de hoy, hasta
comienzos del préximo afio 2010.

Los condicionantes de la actual situacién econémica y
financiera encabezados por los problemas de liquidez y
de destruccion de empleo afectaran significativamente

a las familias europeas, entre ellas a las espafiolas, que
ya ven como su renta y su capacidad de endeudamiento
disminuyen en 2009, lo que reduce notablemente su
propension o posibilidad de realizacion de viajes asi como
de su gasto asociado. En este sentido, se espera una
caida generalizada de la demanda turistica en Europa que

afectara desfavorablemente a los destinos espafioles y a las

actividades turisticas empresariales a nivel estatal.

Con estos condicionantes, los destinos urbanos se van a
enfrentar en 2009 a un recorte en el nimero de escapadas
por la debilidad de la demanda y la reduccion de la
capacidad aérea. En este escenario, se estima, que la
oferta espafola diferenciada y de mas categoria, ubicada
en destinos que hayan sabido preservar su entorno y el
atractivo de sus espacios turisticos, debiera comportarse
mejor, tal como sucedié en 2008.

En sintesis, entre los aspectos a tener en cuenta en relacion

con los condicionantes del entorno, cabe destacar los
siguientes:

a) En el ambito estatal.

El turismo constituye una de las actividades econdémicas
de mayor importancia.

La importancia de la cultura como producto se
incrementa de manera muy importante entre los turistas
extranjeros que visitan Espafia. Mas de la mitad de los
turistas extranjeros realizan alguna actividad cultural en
su viaje a Espana.

El uso de Internet por parte de los turistas extranjeros que
visitan Espafa supera el 80% de los casos.

En cuanto al turismo nacional, los principales mercados
emisores son:

> La Comunidad de Madrid, en donde se realizaron 30
millones de viajes turisticos en 2008.

> Andalucia, en donde se realizaron 25,6 millones de
viajes en el mismo periodo.

> Catalufia, con 25,4 millones de viajes en 2008.

La estacionalidad, caracteristica del comportamiento

de la demanda nacional, se reduce progresivamente

con un mayor reparto de los viajes en otros periodos
vacacionales a lo largo del afo.

Como consecuencia de la importancia que tiene

el turismo como sector estratégico, y de los retos

que ha de afrontar para consolidar e incrementar su
competitividad en el medio y largo plazo, se ha elaborado
conjuntamente, entre el sector publico y el privado, el
Plan del Turismo Espariol Horizonte 2020 que contempla
las estrategias que ha de seguir el Sistema Turistico
Espanol en el medio y largo plazo.

b) En relacién con la actual coyuntura econémica.

En términos generales, conforme los datos relativos a
2009, se registra una caida en todos los indicadores

de actividad turistica, lo que constata que la crisis
economica y financiera ha tenido un impacto severo en el
turismo.

A pesar de los resultados negativos del 2008 y 2009, se
constata el mantenimiento en las pautas de viaje de los
estratos econdmico-sociales medios —altos y altos, y la
fuerte contraccion de los grupos de poblacién con menos
capacidad adquisitiva, en especial, del segmento familiar.
Se registra un crecimiento en el dinamismo de los hoteles
urbanos de maxima categoria, de 4 y 5 estrellas; asi
como en los productos diferenciados y con alto valor
anadido.

Descienden los viajes cortos a los destinos urbanos por
parte de los turistas extranjeros y nacionales.

En funcion de las previsiones que se tienen sobre la crisis
econdémica y financiera, se espera para el afio 2010 un
ligero descenso de la demanda turistica que afectara a
los destinos espanoles.

Por otro lado, se estima un comportamiento positivo
para la oferta espafiola diferenciada y de mas categoria,
ubicada en destinos que hayan sabido preservar su
entorno y el atractivo de sus espacios turisticos.




1 6 Diagnéstico: Analisis DAFO

A la vista de los datos resultantes del analisis expuesto anteriormente el diagnéstico turistico de la ciudad de Valladolid se
estructura utilizando el modelo metodolégico DAFO, mediante la identificacion de las Debilidades y las Fortalezas derivadas
de los componentes internos del Sistema Turistico de Valladolid; y de las Oportunidades y Amenazas, aportadas por los

factores externos (el mercado y el entorno).

Fortalezas:

Infraestructuras y servicios basicos:

1. Linea de Alta Velocidad y potenciacion del aeropuerto
de Valladolid, que han contribuido a incrementar
notablemente la conectividad de la ciudad con otros
destinos nacionales e internacionales

2. Buenas conexiones por carretera y numerosas lineas
de autobuses, favoreciendo la accesibilidad a nivel
regional, nacional y europeo.

Recursos y aspectos de atraccién Turistica:

1. Gran potencial de recursos para el turismo cultural:
notable patrimonio, actividades culturales, museos,
gastronomia, enologia, etc.

2. Diferentes acontecimientos programados a lo largo del
afo: Seminci, Teatro de Calle, Concurso de Pinchos,
Pinglinos, Semana Santa, etc.

3. Destino donde se habla mejor el castellano, siendo
ello especialmente valorado por los quieren aprenderlo
(turismo idiomatico).

4. Es una ciudad no masificada, dado su tamano
intermedio, lo que la hace mas agradable para el turismo
en general.

5. Es una ciudad limpia, segura, comoda y cuidada, segun
se desprende de las entrevistas realizadas a la demanda
en destino.

6. Cultura enoldégica muy alta en la zona, con epicentro en
la ciudad.

7. Notable oferta comercial de la ciudad, adecuada para los
segmentos de “shopping” y “city break”, asi como para
las ofertas multiproducto.

8. Notables posibilidades para el turismo de incentivos,

a partir de los atractivos y servicios turisticos locales,
todavia poco explotadas.

9. Disponibilidad de espacios naturales de interés turistico,
como el Campo Grande, el Pinar de Antequera, el Rio
Pisuerga, etc.

10. Situacion geografica idonea de la ciudad en el contexto
regional, favoreciendo su utilizacién como base de
operaciones y centro de redistribucion.

11. Notables atractivos naturales, culturales y
gastronémicos en la zona, que deberian formar parte de
la oferta turistica del destino.

Oferta de servicios Turisticos:

1. Notable oferta de alojamiento turistico en la ciudad,
de diversas categorias, que permite atender un flujo
turistico superior al actual.

2. Oferta diversificada de restaurantes para el turismo,
bastante adecuada para los diferentes segmentos
turisticos del destino.

3. Existencia del Convention Bureau de Valladolid,
impulsando el desarrollo del turismo de congresos,
convenciones y eventos.

4. Existencia de varios operadores especializados en
reuniones y eventos, que actuan coordinadamente con el
Convention Bureau de la ciudad.

5. Desarrollo del servicio de guias turisticos de la ciudad,
permitiéndose a éstos dar explicaciones en las visitas a
los museos.

6. Existencia de la Oficina de Enoturismo, que desarrolla
productos relacionados con este segmento en los que se
incluye la ciudad de Valladolid.

Oferta de Producto Turistico:

1. Importante desarrollo de la oferta gastronémica y
enoldgica, liderando la oferta de las principales ciudades
de la region.

2. Atraccion creciente de la oferta turistica de Semana
Santa, consiguiéndose altas tasas de ocupacién en esa
época.

Comercializaciéon y comunicacion:

1. Muchos hoteles cuentan con un eficiente sistema de
comercializacién, con el que también promocionan y
venden otros servicios y productos.

Demanda y posicionamiento:

1. Crecimiento sostenido de la demanda durante los
ultimos 5 anos, tanto nacional como internacional, con
un mayor aumento de ésta Ultima.

2. Es la segunda ciudad en nimero de turistas de la region,
situandose solo detras de Salamanca y por delante de
Burgos como destino.

3. Fuerte demanda turistica en Semana Santa,
contrariamente a otras épocas vacacionales con baja
estacionalidad.

4. Genera muy buena impresién a los visitantes, siendo
recomendada por quienes la conocen, segun las
encuestas efectuadas.

Debilidades:

Infraestructuras y servicios basicos:

1. Falta una escuela homologada de hosteleria, cuya
creacioén deberia ser una prioridad estratégica para la
mejora de la calidad del sector.

2. Insuficiencia de la frecuencia y tipos de trenes en la LAV
Madrid-Valladolid, definiendo nuevos horarios poco
practicos, tanto para residentes como para turistas.

Recursos y aspectos de atraccién Turistica:

1. Insuficiente articulacion de los recursos turisticos entre
si, de cara a la estructuracién de productos turisticos
diversificados con potencialidad.

2. Escaso aprovechamiento turistico de la artesania local,
tanto a nivel comercial como para incorporar los talleres
a las visitas turisticas.

Oferta de servicios Turisticos:

1. Ausencia de tiendas de souvenirs en el centro de la
ciudad, lo cual sorprende a muchos turistas segun las
encuestas.

2. Escasa oferta de hoteles de 5 estrellas, con un
establecimiento situado en un entorno préximo, y otro
mas que se esta en fase de ejecucion en la misma
ciudad. No obstante, esta falta de oferta de alta
categoria es suplida actualmente por los hoteles de 4
estrellas.

3. Falta de oferta de agencias de viaje receptoras, lo
que dificulta la creacién de productos turisticos
comercializables.

4. Deficiente disponibilidad de espacios adecuados para
grandes Congresos y Eventos. Inexistencia de un gran
Palacio de Congresos.

Oferta de Producto Turistico:

1. Insuficiente desarrollo de productos culturales para los
diferentes publicos, a pesar de la variedad de recursos
turisticos existentes para ello.

2. Déficit de integracion vy flexibilidad de la oferta de
productos turisticos, aumentando la comunicacién entre
los distintos agentes del sector.

Gestion sectorial del turismo:

1. Sensibilidad del empresariado y las administraciones
publicas respecto a mejorar la gestién de la ciudad como
destino turistico.

2. Existencia de un ente mixto de gestién del turismo
en la ciudad de Valladolid, la Sociedad Mixta para la
Promocion del Turismo de Valladolid, S.L., que integra
en su organigrama los diferentes clubes de producto
existentes en la actualidad: Congresos, Enoturismo,
Gastronomia, y Turismo Idiomatico.

Aspectos institucionales y legales:

1. Ostenta la capitalidad de Castilla y Ledn, lo que favorece
el turismo de negocios, asi como el de congresos y
convenciones, entre otros.

Comercializaciéon y comunicacion:

1. Es preciso una mayor promocion turistica para la
demanda potencial de la ciudad, especialmente a través
de internet, guias turisticas, reportajes, etc.

2. Se requiere un incremento de la promocion turistica de
los acontecimientos programados, especialmente fuera
de la provincia y los foros relacionados.

3. Escasa promocion del enoturismo, maxime el importante
potencial de la zona y la destacada cultura enoldgica de
la ciudad.

Demanda y posicionamiento:

1. Los turistas son nacionales en una amplisima proporcién,
alrededor del 80-90%, por lo que hay que incrementar el
esfuerzo en el posicionamiento internacional.

2. Se considera una ciudad de paso, por lo que las
estancias de los visitantes raramente son superiores a 2
dias.

3. Desconocimiento previo de la ciudad por los turistas, por
lo que las expectativas que ésta genera son escasas.

4. Descenso de la estancia media de los turistas en los
ultimos afnos.

Gestion sectorial del turismo:

1. Insuficiente coordinacién entre los diferentes agentes
turisticos de la ciudad, para generar sinergias en el
disefio de ofertas y productos.




Oportunidades del entorno:

Entorno general:

1. La poblacién de mayor edad y las nuevas estructuras
familiares seran las principales tendencias demograficas
para Europa.

2. Superacién de la crisis econémica mundial mediante un
nuevo modelo basado en el conocimiento, la innovacion
y el empleo cualificado.

3. El futuro crecimiento econémico repercutira en la
demanda turistica, aunque habra mayor aumento de los
viajes al exterior de los espafoles.

4. La nueva configuracion de la U.E. traera consigo un
mercado mayor y mas integrado que impulsara el
crecimiento del turismo.

5. Fuerte evolucién futura en los sistemas de transporte,
que potenciara el desarrollo turistico y el acceso de los
turistas a los destinos y atractivos.

6. Importantes proyectos de mejora en las infraestructuras
de transporte, previstos a medio plazo a nivel nacional e
internacional.

Entorno de mercado:

1. Cercania a los principales mercados emisores
europeos, en los que el turismo cultural, gastronémico y
enoturistico seguira creciendo.

2. Potencial de fuerte crecimiento de turismo internacional,
especialmente europeo, cuya

Amenazas del entorno:

Entorno general:

1. Mayor preocupacion por los temas medioambientales,
en la agenda politica y en los consumidores, debiendo
ser asumida por el sector.

2. Necesaria adaptacion del sector a los desarrollos
tecnoldgicos, para la comercializacion del turismo y para
la configuracion de los productos.

3. Situacion econémica actual que repercute en un
descenso significativo en el poder adquisitivo de muchas
familias medias, y en el descenso de confianza en el
futuro, lo que afecta directamente al consumo y por lo
tanto al turismo.

3. Oportunidad de mayor captacion de turismo europeo,
aprovechando las sinergias existentes con otros destinos
turisticos proximos de Castilla Y Ledn (Segovia, Burgos,
Salamanca).

4. El turismo cultural es uno de los mayores mercados y uno
de los que mas esta creciendo, siendo potenciado por
las industrias culturales.

5. La complejidad del sector cultural y del sector turistico
implica que deben crearse plataformas que apoyen la
colaboracion entre ambos.

6. Los desarrollos tecnologicos seran determinantes,
marcando la forma de comercializacion turisticay la
propia configuracion de los productos.

7. Creciente implantacion de sistemas de aseguramiento
de la calidad en el sector, que debe convertirse en una
ventaja competitiva del destino.

8. Potenciacion de los eventos culturales en la ciudad,
aprovechando el crecimiento de este mercado
y la disponibilidad del Auditorio y otros nuevos
equipamientos (Estadio Municipal José Zorrilla, etc.)

9. Desarrollo del turismo de congresos, dado el auge de
este mercado y la idoneidad de los recursos culturales y
gastronémicos de la ciudad.

10. Desarrollo de otros segmentos de mercado con gran
potencialidad para la ciudad: turismo idiomatico, turismo
urbano y turismo de incentivos.

11. Entorno préximo de alto atractivo turistico por su oferta
enologica: Penafiel, Tordesillas, Medina del Campo,
bodegas de vinos, etc.

Entorno de mercado:

1. Las ciudades tradicionales europeas no son lo bastante
innovadoras, perdiendo mercado a favor de ciudades
con productos innovadores.

2. Habra mas competencia de destinos en el mundo.
Europa seguira siendo el principal destino turistico, pero
emergera con fuerza China.

3. Importantes competidores préoximos con
posicionamientos definidos (Salamanca, Burgos,
Segovia, Avila).

4. Competencia en de otros destinos de la region en
turismo extranjero.

5. Otros destinos incrementan su apuesta por el turismo
idiomatico: Andalucia, Madrid, Cataluia.

Principales conclusiones de la evaluacion del analisis
DAFO

A partir de la conjuncién de los aspectos internos y externos
mas relevantes del destino, anteriormente analizados,
resultan las principales potencialidades y vulnerabilidades
detectadas, asi como los aspectos a reforzar o corregir:

Potencialidades a impulsar

e Desarrollar el turismo cultural, aprovechando los principales atractivos existentes en la ciudad de Valladolid, asi como
potenciando los actuales eventos culturales programados e impulsando otros nuevos a partir de la colaboracion entre la
industria turistica y la cultural.

e Desarrollar nuevos productos relacionados con la identidad local, como por ejemplo nuevos eventos gastronomicos
0 enoldgicos, aprovechando los excelentes productos culinarios y enolégicos de la zona, reforzando con ello el
posicionamiento turistico de Valladolid.

e Potenciar el turismo idiomatico en la ciudad de Valladolid, aprovechando el desarrollo de este mercado y las fortalezas

de la ciudad al respecto, dados sus idéneos atractivos y servicios, asi como la ventaja que representa ser considerada la

ciudad donde mejor se habla el espafol.

Convertir a la ciudad en un destino destacado de congresos y convenciones con la creacién de un Palacio de Congresos

que amplie la actual oferta de reuniones, posibilitando ademas la celebracién de eventos de grandes dimensiones; y

aprovechando éptimamente la oferta turistica del destino.

Impulsar el destino como centro de redistribucion turistica de la Comunidad Auténoma en relacién con el Turismo de

Circuitos, aprovechando las ventajas de su localizacion geografica, de sus buenas comunicaciones, y de su oferta

turistica basica.

Vulnerabilidades a evitar

e Evitar ser desplazada por otros destinos regionales mediante la consolidacion de su posicionamiento, basado en
las buenas comunicaciones, en una oferta turistica basica de calidad, y en productos turisticos con valor afiadido
(innovacion).

Ventajas a reforzar

Aprovechar la buena conectividad terrestre y aérea de Valladolid, respecto a otros destinos regionales, comunicando
adecuadamente a los diferentes mercados nacionales y extranjeros su ventajosa accesibilidad, asi como hacia los
atractivos y servicios del destino.

Reforzar la oferta gastronémica y enoldgica con una adecuada promocién, tanto a nivel medios como con el lanzamiento
de publicaciones impresas y digitales, que lleguen facilmente a los mercados objetivos, con la colaboracién permanente
de los establecimientos y servicios respectivos.

Aprovechar la diversidad del destino para el turismo urbano y de incentivos, ofreciendo atractivos y flexibles paquetes de
“city break” en el primer caso, posibilitando diferentes alternativas al respecto; asi como promocionando la ciudad para el
turismo de incentivos a través de operadores especializados.

Desventajas a corregir

e Insuficiente desarrollo tecnoldgico del
sector turistico, siendo este uno de los
principales ejes de competitividad, tanto
en relacién con la gestién de los servicios y
productos turisticos como con la promocion
y comercializacion.




Plan estratégico de turismo




Plan estratégico de turismo 2 . 2 = Objetivos del desarrollo

. Teniendo en cuenta el diagndstico efectuado, se plantean e Potenciar la comercializacion turistica de la ciudad en
los siguientes objetivos: los mercados objetivos, aprovechando éptimamente las
nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacion.
e Consolidar la gestién participativa del destino,
potenciando la cooperacion efectiva de los agentes

e Hacer de Valladolid un destino turistico reconocido
por su calidad, innovacion y sostenibilidad (ambiental,

Tras el analisis realizado en el capitulo anterior, sobre las infraestructuras y servicios publicos de apoyo al turismo, de los economica y social). iblicos v brivados

componente principales de la cadena de valor del turismo en Valladolid (la oferta turistica, los recursos, los productos e Posicionar a Valladolid como un destino multiproducto, . (p) timi ylp : d tién turisti |
turisticos), del posicionamiento de los productos — mercados, de las caracteristicas de la demanda actual, de las consolidando el desarrollo competitivo de sus vp :mlfar_ psgrogefos edgeS ':?g (;msl ica, conla
opiniones del propio sector turistico de la ciudad, de los condicionantes del mercado y del entorno, andlisis del que se ha principales productos-mercados: Cultura, Congresos - :;np;an af'or) %S'.S (famas © calidad y 1a Incorporacion
sintetizado el anterior diagnéstico turistico de la ciudad; se formula el planteamiento estratégico del turismo en Valladolid. Reuniones, y Gastronomia. € tecnologias de informacion y comunicacion.

e Promover la modernizacién de los equipamientos e
infraestructuras del sector, asi como la prestacion
competitiva de servicios turisticos de calidad.

e Fortalecer la cualificacion de todos los agentes
implicados en la gestion turistica mediante la formacion
profesional y ocupacional.

e Avanzar en la desestacionalizacion de la actividad
turistica de la ciudad, incrementando la llegada de
turistas en los meses de baja ocupacion.

¢ Impulsar el desarrollo de productos con enfoque de

2 1 mercado, a partir de un aprovechamiento sostenible
- = Vision del destino de los recursos y atractivos turisticos, y teniendo
en consideracion las tendencias de consumo de la
demanda turistica.

Fase 2

2 . 3 = Definicion estratégica

Para guiar el desarrollo turistico sostenible de Valladolid, se plantean a continuacién unas premisas y directrices basicas,
teniendo en cuenta la vision y los objetivos propuestos, como principio de la formulacion de las propuestas estratégicas.

o Seguidamente se definen las estrategias de orientacién turistica del destino, como fundamento de los programas de
2 actuacion para el fortalecimiento de Valladolid como destino turistico.
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Fase 3

Sobre la base del diagnéstico turistico, y teniendo en
consideracion el Plan de Marketing Turistico de Valladolid,
elaborado en 2005, en donde se plantea una Visién del destino
con un horizonte 2008; asi como también las entrevistas
mantenidas con los diferentes agentes relacionados con la
actividad turistica de Valladolid, la propuesta de Vision-2014, es la
siguiente:

“Valladolid es uno de los principales destinos de turismo
urbano y cultural del noroeste de la Peninsula Ibérica, con

un patrimonio histérico bien conservado y preparado para

la contemplacion y comprension de sus visitantes, con una
cultura viva y autentica que cuida con esmero el idioma
castellano, con una gastronomia y unos vinos de alto nivel,
con una oferta de calidad para la celebraciéon de congresos

y convenciones, y con gente hospitalaria, aspectos que

en conjunto configuran una ciudad para disfrutar con
tranquilidad e intensidad por todos los turistas que la visitan.”

Estrategias de desarrollo

turistico




Las premisas basicas de desarrollo turistico que se
plantean son:

e La competitividad sistémica. El desarrollo del turismo
es el resultado de la interaccion de todas y cada una de
las multiples actividades que directa e indirectamente
facilitan el consumo de los visitantes al destino. La
relacion existente entre las diferentes actividades
que conforman la cadena de valor del turismo es
determinante para la configuracién de la satisfaccion
global del turista.

En este marco conceptual en el que el turismo

se entiende como un sistema de relaciones, la
competitividad del destino turistico no puede
logarse sin el desarrollo competitivo del conjunto
de subsectores y actividades que afaden valor a la
experiencia turistica.

¢ El desarrollo sostenible. Este enfoque constituye el
fundamento que aporta las bases necesarias para la
definiciéon de un modelo de desarrollo turistico capaz de
generar un proyecto de crecimiento con perspectivas
de futuro; que involucre al conjunto de la poblacion,
aumentando su calidad de vida; y que garantice la
conservacion del entorno (urbano y natural), materia
prima del desarrollo del destino turistico.

Como directrices estratégicas del desarrollo turistico
competitivo y sostenible, se han determinado las
siguientes:

e Competir en el mercado turistico con una oferta

diferenciada, apoyandose en la diversidad de atractivos

turisticos de Valladolid, que deben ser aprovechados de
forma sostenible, asi como reflejando las caracteristicas
culturales y urbanas de la ciudad.

e Lograr una mayor penetracion en los mercados
relevantes para los productos actuales que sean
competitivos y sostenibles, asi como diversificar
la oferta turistica del destino con nuevos productos
competitivos y sostenibles a desarrollar y comercializar
progresivamente por el sector.

Alcanzar un buen posicionamiento turistico en

los mercados de referencia, a nivel nacional e
internacional, mediante una oferta competitiva y la
utilizacion de los adecuados canales de comunicacion,
que logren proyectar una imagen turistica consistente
con la oferta real de productos turisticos del destino.
Conseguir que el sector turistico se fortalezca e
impulse institucionalmente mediante los instrumentos
adecuados de organizacién, apoyo, coordinacion y
participacion para la gestion competitiva y sostenible del
turismo, propiciando la sincronia con todos los actores
implicados y sectores conexos al turismo.

Impulsar la competitividad de la oferta turistica

de Valladolid, procurando actuar sobre todos los
factores que la conforman y determinan, a nivel publico
y privado, con el fin de optimizar el desarrollo de
productos turisticos exitosos en el mercado nacional e
internacional, desde una perspectiva a largo plazo.
Lograr una comercializacion competitiva de los
productos y servicios turisticos de Valladolid, basada
en una distribucion comercial eficiente y una promocién
eficaz que se ha de apoyar en la implantacién y uso

de las nuevas tecnologias de la comunicacién y la
informacion.

2 . 3 . 1 . Estrategia competitiva

determinan la competencia en el sector turistico.

Competidores
potenciales

DESTINOS TURISTICOS

Poder de negociacion de

proveedores

Proveedores

(Transporte,
operacion,

distribucion)

|

Rivalidad entre

Asegurar plenamente la sostenibilidad ambiental, los destinos
cultural, social y econémica del desarrollo turistico °‘:r;‘i§‘:;'n“t:’:s

de Valladolid, mediante la implementacion efectiva
de las politicas de sostenibilidad correspondientes,
propiciando el fortalecimiento de su competitividad

] Amenaza de productos o
desde una perspectiva a largo plazo.

servicios sustitutos

Sustitutos

Sobre la base de este modelo de estrategia competitiva,
de las posibilidades turisticas de Valladolid, y los objetivos
generales del desarrollo turistico, el enfoque estratégico
idoneo para fortalecer el progreso de la industria turistica
en la ciudad es:

“La diferenciacion, en un ambito competitivo diversificado
de productos-mercados, basada en la existencia de una
amplia oferta que responde a las caracteristicas especificas
de Valladolid y a los requerimientos de la demanda
correspondiente”

La diferenciacion, en términos de estrategia, se logra,
esencialmente, a través de dos vias, o bien desarrollando
acciones o productos diferentes al resto de los
competidores que aportan un valor Unico a la demanda;
0, desarrollando las mismas acciones o productos que el
resto de los competidores, pero haciéndolo de manera
distinta, de modo que se genere un valor superior para la
demanda.

La estrategia competitiva es la busqueda de una posicién competitiva favorable de un destino en el mercado turistico. En
este sentido, la estrategia competitiva trata de establecer una posicion provechosa y sostenible contra las fuerzas que

Amenaza de nuevos ingresos
en el mercado turistico

Demanda Turistica

|

de la Demanda

Poder de negociacion

Las cinco fuerzas competitivas que determinan la
competencia en el sector turistico. (Michael E. Porter. “Ventaja
Competitiva”. Edit. CECSA, 1985)

Los ejes de diferenciacion competitiva a potenciar son:

El desarrollo de productos innovadores en relaciéon

con el patrimonio cultural, histérico y monumental de

la ciudad, mediante la integracion de elementos de

la oferta turistica existente (alojamiento, transporte,
actividades); asi como también mediante la utilizacién de
nuevas tecnologias de la comunicacién y la informacién,
tanto en el ambito de la promocién como en el de la
comercializacion (eMarketing y eComercio).

La existencia de un producto gastronémico que se
posiciona como uno de los de mayor relevancia a nivel
nacional.

El desarrollo del enoturismo, aprovechando la fortaleza
vitivinicola de la provincia y la relevancia de la ciudad al
respecto.

El desarrollo del turismo de congresos y convenciones,
con idéneas instalaciones en un marco muy adecuado
para ello en relacién con las infraestructuras,
equipamientos y servicios de apoyo; y con una gestion
integral del producto (Convention Bureau de Valladolid)
El desarrollo de eventos programados de gran
importancia a nivel nacional e internacional (Seminci,
Pingtiinos, Eventos culturales y musicales, etc.).

El desarrollo del turismo idiomatico, aprovechando la
atraccion del entorno y el ser una ciudad de referencia
en relacion con el desarrollo de la lengua, como en su
uso.

La calidad de la oferta de productos y servicios turisticos
del destino, la cual debe seguir perfeccionandose
mediante el desarrollo del Sistema de Calidad Turistico
en Destino (SICTED).



2 . 3 . 2 . Estrategias de posicionamiento

El posicionamiento constituye la linea directriz de la acciéon de marketing, y define la manera en que un destino desea ser
percibido por sus publicos obijetivo.

Sobre la base de los Recursos y Productos Turisticos de Valladolid; asi como lo determinado en el Plan de Marketing
Turistico de Valladolid, se definen los siguientes ejes clave del posicionamiento deseado para el destino:

e Su caracter de ciudad moderna con un importante Patrimonio Historico, y una cultura urbana viva.

e Su gastronomia excelente, moderna pero basada en la tradicion.

e Su vinculacién con un espacio vitivinicola, en el que se desarrollan cinco denominaciones de origen de un notable
nivel, en especial la Ribera del Duero, sin olvidar Rueda, Cigales, Toro y Tierras de Ledn.

e Su agenda cultural en la que se programan diversos eventos y actividades culturales, musicales, y de ocio, para el
conjunto del afio.

e Su caracter de ciudad tranquila, hospitalaria, y moderna, 6ptima para visitarla en familia.

Uno de los instrumentos mas importantes para el posicionamiento es la marca del destino. Valladolid ha disefiado una
marca turistica “En tu corazoén...Valladolid”, enmarcada en la novedosa tendencia del branding emocional pretende
conectar con las sensaciones y emociones de los turistas, reforzando una propuesta turistica basada en las experiencias,
y situando en el centro de la comunicacioén a las personas que visitan Valladolid, sus turistas.

2. Segundo referencial nacional: el resto de
los mercados nacionales destacados.

2 . 3 . 3 . Estrategias de

mercado .

Catalufia. En especial, la ciudad de Barcelona,

con la que Valladolid cuenta con una conexion

aérea operada por Air Nostrum. Considerando

también Lleida y Tarragona que cuentan con

Linea de Alta Velocidad.

e Andalucia, en particular las ciudades de Seuvilla,
Cédrdoba y Malaga (ciudades AVE), y Granada.

e Comunidad Valenciana. En especial, la ciudad
de Valencia, con la que existe una conexiéon
aérea operada por Air Nostrum.

e Galicia (La Corufia, Vigo, Santiago de

Compostela).

Los mercados de referencia de Valladolid
presentan la siguiente estructura:

1. Primer referencial nacional: los mercados
situados en un radio de 200 Km.

e Madrid, principal mercado emisor de Valladolid.

e |as provincias vecinas de la misma Comunidad
Autonoma (Burgos, Avila, Palencia, Ledn, Soria,
Salamanca, Segovia y Zamora).

e Asturias, Cantabria, Pais Vasco. Comunidades
Auténomas préoximas, y con nucleos urbanos de 3
poblacién de gran interés (Oviedo, Gijon, Aviles, :
Santander, Bilbao, Vitoria, San Sebastian).

Los mercados internacionales principales.

Francia (por su gran vinculacion empresarial
con Valladolid y la conexién aérea directa con
Paris por medio de Air Nostrum).

Portugal, que actualmente aporta el 10% de los
turistas extranjeros que visitan Valladolid.
Reino Unido (en este caso, Ryanair conecta
Londres con Valladolid).

Italia, en especial Milan (hay conexién directa a
través de Ryanair).

Alemania, existiendo una conexion a través de
Ryanair con la ciudad de Dusseldorf.

e Bélgica, en especial Bruselas, con la que
también existe una conexion operada por
Ryanair.

Las Estrategia de productos-mercado que se proponen para Valladolid son las siguientes:

Estrategia de

crecimiento

Penetracion en los
mercados actuales

e Aumentar la cuota de
mercado.

® |[ncrementar el consumo

(mas gasto y mas
estancia).

Desarrollo de nuevos
mercados con los
productos actuales

e Captar nuevos
segmentos en los
mercados de referencia
con los productos
actuales.

® |[ncrementar el
posicionamiento
de Valladolid en los

mercados de referencia.

Desarrollo de nuevos
productos para los
mercados actuales

e Consolidar el
posicionamiento en los
mercados actuales.

¢ Incrementar el portafolio

de productos turisticos
de Valladolid.

Desarrollo de
nuevos mercados
(diversificacion)

e Desarrollar nuevos
mercados o mercados
emergentes.

Mercados-producto

(en qué)

e Turismo Cultural.

e Turismo Gastronénmico.

e Turismo de Reuniones y
Congresos.

e Eventos.

e Turismo Cultural.

e Turismo Urbano.

e Turismo Gastronémico.
e Eventos.

e Touring (circuitos).

e Turismo Cultural.
e Turismo Gastronémico.
e Enoturismo.

e Turismo de Reuniones y
Congresos.

e Turismo Idiomatico.

e Turismo Urbano (City
Break - Short Break).

e Touring (circuitos).
e Film comission.
e Ciudad de compras.

e Producto premium.

Mercados emisores

(en dénde)

Madrid y Castilla y Ledn.
Catalufia (Barcelona).

Ciudades AVE de
Andalucia y Valencia.

Francia, Portugal y Reino
Unido.

Madrid y Castilla 'y Ledn.
Catalufia (Barcelona).

Ciudades AVE de
Andalucia y Valencia,
ciudades e la Cornisa
Cantabrica y Galicia.

Francia, Portugal y Reino
Unido, Alemania, Bélgica
e ltalia.

Segmentos especificos:
Senior, Single y Turismo
Familiar.

Madrid y Castilla y Ledn.
Catalufia (Barcelona).

Ciudades AVE de
Andalucia y Valencia,
ciudades e la Cornisa
Cantabrica y Galicia.

Francia, Portugal y Reino
Unido, Alemania, Bélgica
e ltalia.

Madrid y Castilla y Ledn.
Catalufia (Barcelona).

Ciudades AVE de
Andalucia y Valencia,
ciudades e la Cornisa
Cantabrica y Galicia.

Francia, Portugal y Reino
Unido, Alemania, Bélgica
e ltalia.

Estados Unidos y Brasil.

Lineas de accion

(cémo)

Mejora de los productoos
actuales en cuanto a
contenido.

Comunicacién - Promocion.

Segmentacion de
productos.

Incorporar valor afiadido
en los productos actuales:
Calidad.

Comunicacién - Promocion.

Desarrollo / Disefio de
nuevos productos.

Comunicacién - Promocion.

Desarrollo de herramientas
de comercializacion.

Desarrollo / Disefio de
nuevos productos.
Definicion del
Posicionamiento.

e Comunicacion - Promocion.



2 . 3 4 . Portafolio de productos - mercados

En términos generales, la definicion y la estructuracion de los productos deben realizarse de forma que las ofertas que
posteriormente se disefien, sobre la base de dichos productos, sean coherentes tanto con el posicionamiento definido
tanto para el destino como para el mercado especifico al que se orientan las ofertas en cuestion; contribuyendo con ello
a favorecer una proyeccion adecuada en los mercados de referencia, en donde se pretende promocionar y comercializar

dichos productos.

A continuacién se presenta el resumen los conceptos de producto desarrollados:

Concepto

Oferta de
productos

Mercados /
Segmentos

TURISMO CULTURAL

Turismo orientado al conocimiento de manifestaciones culturales y creativas en los destinos, por

lo que las actividades a realizar pueden ser muy diversas.

Consolidar los productos culturales actuales con potencialidad, introduciendo mejoras
competitivas en su estructuracion.

Desarrollar nuevos productos culturales, tanto para los mercados actuales como para nuevos
mercados, aprovechando la diversidad de atractivos y actividades culturales disponibles y

el interés existente en los mercados por multiples atractivos y actividades conexas como la
gastronomia, el paisaje natural y urbano, la artesania, la enologia, etc.

Adoptar un amplio enfoque turistico que incluya no sélo el patrimonio fisico, sino también el
patrimonio intangible y la creatividad contemporanea

Impulsarse plataformas de colaboracion y mecanismos de comunicacion entre la industria
cultural y la industria turistica.

Mercados emisores de referencia:

e | os mercados de referencia para estos productos seran principalmente los sefialados para el
destino en general.

e Para algunos productos especificos, pueden agregarse otros mercados de especial interés.

Principales segmentos:

e Turistas expertos en la historia y cultura.

e Turistas con interés general en la historia y la cultura.

e Turistas culturales casuales, con otras motivaciones principales.

Concepto

Oferta de
productos

Mercados /
Segmentos

Concepto

Oferta de
productos

Mercados /
Segmentos

TURISMO GASTRONOMICO

Turismo orientado a conocer y disfrutar de los productos gastronémicos de una zona de destino,
y descubrir sus sensaciones culinarias en un entorno apropiado, relacionado con los locales de
restauracion del destino. Para el mismo, Valladolid dispone de una amplia oferta gastronémica y
enoldgica.

Consolidar la oferta gastronémica de calidad existente en el destino, potenciando su calidad

e introduciendo mejoras competitivas en su estructuracion y potenciando adecuadamente los
alimentos y vinos de la region.

Aprovechar los eventos gastrondmicos y las rutas “vallatapas” para promocionar toda la oferta de
establecimientos existentes, con la participacion de las asociaciones gastronémicas del sector.
Desarrollar nuevos productos y servicios gastrondmicos, tanto para los mercados actuales como
para nuevos mercados, aprovechando la diversidad gastronémica potencial y el interés existente
en los mismos por atractivos y actividades conexas como la enologia, la cultura, el paisaje natural
y urbano, la artesania, los eventos, etc.

Mercados emisores de referencia:

e | os mercados de referencia para estos productos seran principalmente los sefalados para el
destino en general.

¢ Para algunos productos especificos, pueden agregarse otros mercados de especial interés.

Principales segmentos:

e Turistas gastronémicos interesados por la oferta de nivel alto.

e Turistas gastronémicos interesados por la oferta de nivel medio.

e Turistas gastronémicos casuales, con otras motivaciones principales.

TURISMO DE EVENTOS

Turismo orientado a la participacion activa o pasiva en diversos tipos de eventos programados
por los destinos, orientados generalmente alrededor de un tema o actividad especifica con
capacidad de convocatoria. Para este mercado Valladolid ofrece una gran variedad de eventos y
pueden ser mas.

Consolidar los productos de eventos actuales con potencialidad, desarrollando su calidad

e intfroduciendo mejoras competitivas en su estructuracion y aprovechando 6ptimamente la
capacidad cuantitativa y cualitativa de la oferta de servicios turisticos de la ciudad al respecto.
Desarrollar nuevos productos de eventos relacionados con la identidad local, tanto para los
mercados actuales como para nuevos mercados, aprovechando el interés existente en los
mismos por actividades relacionadas con la gastronomia, la cultura, la enologia, deporte, etc..

Mercados emisores de referencia:
¢ |Los mercados de referencia para estos productos seran los mercados espafoles y europeos en
general, dependiendo de la importancia del tipo de evento de que se trate.

Principales segmentos:

e Turistas orientados a eventos de caracter especifico.

e Turistas orientados a eventos de caracter general.

e Turistas casuales de eventos, con otras motivaciones principales.



Concepto

Oferta de
productos

Mercados /
Segmentos

Concepto

Oferta de
productos

Mercados /
Segmentos

TURISMO DE CONGRESOS Y CONVENCIONES

El turismo de reuniones se refiere a las actividades realizadas por las personas que viajan a un
pais con el objetivo principal de participar en una reunién, congreso, convencion, etc., o bien
de acompanar a una persona que participa en esos actos programados. Valladolid tiene una
dotacion considerable de salas de reuniones y recinto ferial, con nuevos proyectos.

Concepto

Introducir mejoras competitivas en la estructuracion de los productos y servicios, asi como Oferta de
potenciar las diversas instalaciones disponibles para congresos, convenciones y ferias, asi como productos
los atractivos y servicios complementarios de interés para este mercado, como los relacionados

con la gastronomia, la cultura, la enologia, las compras, las visitas panoramicas, etc..

Desarrollar nuevas ofertas para turismo de reuniones, tanto para los mercados actuales como

para nuevos mercados, con la puesta en marcha de nuevas instalaciones, como un nuevo

Palacio de Congresos de mayor capacidad para responder a la creciente demanda potencial.

Mercados emisores de referencia:
¢ | os mercados de referencia para la oferta de reuniones seran los mercados nacionales
principales y europeos occidentales.

Mercados /
Segmentos

Principales segmentos: La segmentacion de este mercado se hara en funcién de las entidades
organizadoras de las reuniones, y de los participantes convocados:

e Entidades publicas, organizadoras de jornadas y similares.

e Entidades profesionales o académicas, organizadoras de congresos

e Entidades empresariales, organizadoras de convenciones.

TURISMO IDIOMATICO

Se orienta al conocimiento o aprendizaje de un idioma, en este caso el castellano o espafiol,
mediante clases a diversos niveles académicos para extranjeros y estando en contacto con la
poblacién que lo habla. Resaltar que Valladolid se considera como la ciudad donde mejor se
habla el idioma.

Concepto

Consolidar los productos idiomaticos actuales con potencialidad, introduciendo mejoras Oferta de
competitivas en su estructuracion y aprovechando y ampliando éptimamente la capacidad productos
cuantitativa y cualitativa de la oferta de ensefianza del espafiol en la ciudad.

Desarrollar nuevos productos idiomaticos para responder a los diversos requerimientos del

mercado, tanto para los mercados actuales como para nuevos mercados, como por ejemplo los

dirigidos a profesionales, ejecutivos de empresas, y docentes con interés en aprender espafol.

Mercados emisores de referencia:

¢ Los mercados de referencia para estos productos seran los mercados europeos, en primer
lugar, asi como los mercados de Estados Unidos y Brasil, recomendandose los medios Mercados /
telematicos para llegar a los mismos, asi como buscar colaboraciones con el Instituto Segmentos
Cervantes.

Principales segmentos:

e Turistas idiomaticos orientados a aprender espafol.

e Turistas idiomaticos orientados a perfeccionar el espafol.

e Grupos idiomaticos de profesionales, ejecutivos y docentes

TURISMO URBANO

El turismo urbano o de ciudad hace referencia a los viajes realizados a ciudades importantes.
Puede tratarse de viajes cortos con destino a una ciudad (city break) o viajes que combinen
varias ciudades (touring), pudiendo combinarse también con otras modalidades turisticas citadas.
Valladolid esta muy bien comunicada y ello facilita su éptimo desarrollo.

Desarrollar nuevos productos de turismo urbano y mejorar los existentes, aprovechando la
diversidad de atractivos y actividades disponibles, incluyendo visitas panoramicas y culturales,
asi como establecimientos comerciales (shopping), de artesania, restaurantes, rutas de tapas,
tiendas de vinos, visitas a bodegas, etc.

Para los mercados nacionales e internacionales de referencia, deben estructurarse ofertas de
City Break para los turistas interesados en viajes de corta duracion que quieran visitar la ciudad
y también ofertas para incorporar a los productos de touring para que éstos incluyan la ciudad
como uno de los destinos destacados a visitar.

Mercados emisores de referencia:
¢ | os mercados de referencia para estos productos seran principalmente los sefialados para el
destino en general .

Principales segmentos:

e Turistas orientados a los viajes cortos de City Break.

e Turistas orientados a viajes de touring con visitas a ciudades.

e Turistas orirntados al sector de compras-Valladolid de Tienda en Tienda.

TURISMO ENOLOGICO

El turismo enoldgico o enoturismo integra todas aquellas actividades y recursos turisticos y de
ocio que tienen relacién con las culturas, materiales o inmateriales, del vino y con la gastronomia
autéctona de sus territorios. Valladolid es el centro aglutinador de la oferta enoturistica de la
provincia, disponiendo de muchos restaurantes y establecimientos relacionados.

Potenciar las 6 rutas disefadas por la Oficina de Enoturismo de Valladolid, cubriendo las cuatro
denominaciones de origen mas una ruta mixta circular y otra urbana. Las cinco primeras recorren
la provincia, visitando bodegas, explotaciones vitivinicolas y atractivos diversos, destacando

el Museo del Vino. La segunda recorre la ciudad de Valladolid, visitando establecimientos
enolégicos y gastronémicos.

Potenciar el Bus del Vino, con rutas programadas para las cinco denominaciones de origen de la
provincia, a iniciativa de la citada Oficina de Enoturismo, asi como estructurar otras actividades
enolégicas como catas de vinos en la ciudad, con pases de video, etc..

Mercados emisores de referencia:
¢ | os mercados de referencia para estos productos seran principalmente los sefalados para el
destino en general.

Principales segmentos:

e Enoturistas con interés enoldgico especifico.

e Enoturistas con interés general hacia el vino.

e Enoturistas casuales relacionados con otros productos.



TURISMO DE INCENTIVOS

El turismo de incentivos se orienta a proporcionar un viaje turistico a los empleados de una 2 4

empresa que se consideren merecedores de un premio por su labor a juicio de la direccién, - - Estrategias de competitividad turistica
normalmente en un destino con diversos atractivos y actividades turistica. Valladolid es una

ciudad muy apropiada para este tipo de turismo dadas sus caracteristicas y recursos.

En este apartado se plantean una serie de actuaciones concretas en el destino, que acercan y facilitan la consecucién de
los objetivos del Plan Estratégico de Turismo de Valladolid:

Oferta de Desarrollar nuevos productos de incentivos y mejorar los existentes, aprovechando la diversidad

productos de atractivos y actividades disponibles en la ciudad y provincia, incluyendo visitas a atractivos
culturales y atractivos naturales, asi como establecimientos gastronémicos, rutas de tapas,
visitas a bodegas, eventos culturales de interés general, etc.
Partiendo de unos modelos basicos de producto, las ofertas turisticas para los viajes de F a Se 4
incentivos se deben adaptar en lo posible a los requerimientos del cliente, que es la empresa
contratante del viaje, incluyendo generalmente hoteles apropiados para poder realizar algunas
reuniones del grupo durante la estancia en los mismos.
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Potencialidades a impulsar
De acuerdo con la potencialidad examinada de cada mercado considerado y con las valoraciones realizadas sobre el
sistema turistico de Valladolid, se han establecido las prioridades de actuacién por producto mercado, determinadas en una
escala de 0 a 3 estrellas (de baja a muy alta prioridad): Las diferentes actuaciones se han agrupado en seis areas ¢ Proyectos y acciones identificadas en el transcurso del
de trabajo basicos: trabajo de campo realizado en la primera fase, tanto en

sus etapas de desarrollo iniciales como en las entrevistas
mantenidas con los agentes publicos, econémicos y
sociales, asi como en los resultados del diagnéstico
elaborado.

¢ Proyectos y acciones que se derivan de los objetivos, las
estrategias y el modelo de desarrollo turistico propuesto
para lograr que la ciudad de Valladolid se configure
como un destino turistico.

e Mejora de las infraestructuras y servicios publicos.

e Aprovechamiento de los recursos turisticos y desarrollo
de productos.

e Desarrollo y mejora de la oferta turistica.

e Sensibilizacion y formacion de los RRHH.

¢ Mejora de la calidad ambiental de Valladolid.

e Mejora de la gestion turistica.
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Area de
actuacion

Objetivos

Actuaciones

Area de
actuacion

Objetivos

Actuaciones
prioritarias

Actuaciones

Area de

1. Mejora de las infraestructuras y servicios publicos actuacion

e Desarrollo de infraestructuras y equipamientos que apoyen el crecimiento del turismo en Objetivos
Valladolid.

e Mejorar la ordenacion y el acondicionamiento del entorno urbano, haciéndolo mas agradable y
compatible con la experiencia turistica.

e Mejorar la eficiencia de la gestién publica.

Actuaciones

.1.g. Desarrollar completamente la autovia de circunvalacion Ronda Supersur.
.2. Acondicionamiento urbano.
1.2.a. Plan de accesibilidad a los recursos turisticos.
1.2.b. Plan de acondicionamiento turistico y embellecimiento urbano.
1.2.c. Plan de embellecimiento de los accesos a Valladolid.
1.3. Mejora de los servicios de apoyo a la actividad turistica.
1.3.a Creacion de una Comision Inter-concejalias para favorecer una mejor gestion de los servicios con
impacto en el turismo.
1.3.b. Potenciacion de los servicios de las Oficinas de Informacién Turistica de Valladolid y aeropuerto.
1.3. c. Impulso y potenciacion del comercio como producto estratégico del turismo para Valladolid.

1
1

1.1

1.1.f. Impulso al desarrollo del Centro de la Comunicacion y la Lengua.
1.1

1

2. Mejora de los recursos turisticos
Area de
actuacion

¢ Revalorizacion y aprovechamiento turistico de los recursos y atractivos turisticos de Valladolid.

Objetivos

a. Potenciacion de los recursos histéricos y culturales
¢ Enfatizar los aspectos de la tradicion y patrimonio cultural de Valladolid, como elementos de
diferenciacioén y atractivo turistico.
e Hacer de la cultura un instrumento generador de actividad turistica, social, econémica y de

promocién de Valladolid. Actuaciones

prioritarias

b. Potenciacion de los recursos naturales
¢ Mejorar el aprovechamiento turistico de los recursos naturales de Valladolid, con especial
atencion alos rios y bosques.
¢ Dar a conocer esta vertiente desconocida del atractivo turistico de Valladolid.

Actuaciones

2.1. Potenciacion de los recursos y productos histéricos y culturales.

2.1.a. Potenciacion de los Recursos Museisticos de Valladolid.

2.1.b. Potenciacién de los Recursos Historicos y Patrimoniales de Valladolid.

2.1.c. Agenda cultural anual (semestral) de Valladolid.

2.1.d. Fomento de la artesania como recurso turistico.

2.2. Potenciacion de los recursos naturales.

2.2.a. Fomento del aprovechamiento del Canal del Duero y del Canal de Castilla de Valladolid.
2.2.b. Potenciar los Centros de Recursos Ambientales de Valladolid.

3. Desarrollo y mejora de la oferta turistica

e Impulsar el desarrollo turistico sostenible de Valladolid mediante el fomento y consolidacion del
sector empresarial relacionado con el turismo.

e Desarrollar y consolidar una oferta de alojamiento y restauracion en Valladolid distinguida por
la calidad del servicio y su diversificacion, para poder atender a los diferentes segmentos de
demanda.

e Potenciar y consolidar la oferta complementaria de Valladolid, sobre la base del incremento de
la calidad, de la diversificacion de la oferta y el fomento de los productos autéctonos.

e Aumentar la competitividad y rentabilidad de las empresas turisticas de Valladolid.

3.1. Fomento y diversificacion de la oferta de alojamiento y restauracion.

3.1.a. Fomento del crecimiento y mejora de la oferta hotelera de Valladolid.

3.1.b. Fomento de la creatividad en establecimientos de hosteleria.

3.1.c. Fomento de las Rutas de Tapas en Valladolid.

3.1.d. Organizacion de Jornadas Gastronémicas.

3.2. Mejora de la oferta complementaria.

3.2.a. Mesas de trabajo para el disefio de producto, ofertas y paquetes.

3.2.b. Fomento del desarrollo de una Empresa Receptiva en Valladolid.

3.2.c. Fomento y mejora de la Valladolid Card.

3.2.d. Desarrollo de Clubs de Producto en Valladolid.

3.2.e. Desarrollo del Plan de impulso al Turismo Idiomatico en Valladolid.

3.2.f. Apoyo para el disefio de paquetes de fin de semana.

3.3. Fomento y mejora de la calidad de las empresas turisticas.

3.3.a. Linea de ayudas para la implantacion y certificacion de sistemas de gestion de la calidad.
3.3.b. Implantacion del Sistema Integral de Calidad Turistica en Destinos (SICTED).

3.4. Apoyo a la empresa turistica.

3.4.a. Linea de ayudas y asesoramiento “Valladolid Emprende Turismo”.

3.4.b. Apoyo a empresas para la creacion y desarrollo de servicios turisticos y productos, en coordinacion
con las instituciones existentes.

4. Sensibilizacion de los residentes y formacion de los
recursos humanos

e Elevar el nivel de sensibilizacion de los residentes de Valladolid en relacién con la actividad
turistica, y aumentar el grado de capacitacién de los profesionales implicados, directa o
indirectamente con el turismo de la localidad.

e Sensibilizacion: Mejorar y elevar el nivel de sensibilizaciéon de los residentes con respecto a la
actividad turistica y sus beneficios para la comunidad.

e Capacitacion profesional: Fomentar e impulsar la formacién profesional dentro del sector
turistico de Valladolid.

4.1. Plan de sensibilizacion ciudadana.

4.1.a. Programa de sensibilizacion turistica para la poblacién de Valladolid, dando a conocer los recursos
turisticos a los propios vecinos.

4.1.b. Concurso fotografico turistico.

4.1.c. Concurso de microrelatos turisticos de Valladolid.

4.1.d. Programa de actualizacion permanente de informacion a través de la red de embajadores de Valladolid
y de acciones dirigidas a los colectivos de extranjeros residentes-profesionales, estudiantes, etc.

4.2. Plan de formacion especializada para el sector turistico.

4.2.a. Programas formativos a financiar a través de los programas de la Fundacién Tripartita.

4.2.b. Fomento de la cultura de la excelencia.

4.2.c. Apoyo a la creacion de centros especializados de formaciéon en materia turistica.



Area de

iy 5. Gestion del destino Cronograma de las Estrategias de Competitividad
actuacion
A continuacion se presenta el cronograma del Plan de Actuaciones donde se establecen los periodos de que
abarca cada una de las acciones que se proponen.
PROGRAMA AREA DE ACTUACION LINEAS DE ACTUACION 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014
Objetivos e Fomentar la cooperacion con el sector privado y la toma de decisiones de forma consensuada. 1. Mejora de las infraestructuras y servicios publicos 1S|2s]1s]2s]|1S|2s|1S]2s]1S]2S
e Generacion de nuevas oportunidades de desarrollo turistico a través de la captacion de il mlsn e e st s en e @Er
fuentes de financiacion. 1.1.b. Impulsar el desarrollo de una conexion rapida entre la futura Estacion Intermodal
de ferrocarril con el Aeropuerto de Valladolid.
X X 1.1.c. Plan de Mejora de la Sefalizacion Turistica de Valladolid.
1.1. Infraestructuras y equipamiento de apoyo
al turismo. 1.1. d. Impulso del Plan Integral de Moviidad Urbana de Valladolid.
1.1.e. Desarrollo del Palacio de Congresos de Valladolid.
Actuaciones 5.1. Mejora de la presencia de Valladolid en el sector turistico.
5.1.a. Integracion de Valladolid en programas de desarrollo turistico impulsados por TURESPANA y SEGITTUR. 1.1, Impulso al desarrollo del Centro de la Comunicacion y la Lengua.
5.1.b. Impulso a la integracion en redes de ciudades. —
5.2 Captacién de financiacién 1.2.a. Plan de accesibilidad a los recursos turisticos.
5.2.a. Elaboracion y desarrollo de un plan financiero de captacién de ayudas y fondos publicos y privados 1.2. Acondicionamiento urbano. 1200 e T T ST S e B s,
externos.
1.2.c. Plan de embellecimiento de los accesos a Valladolid.
1.3.a Creacion de una Comision Inter.-concejalias para favorecer una mejor gestion de
los servicios con impacto en el turismo.
1.3. Mejora de los servicios de apoyo a la 1.3.b. Potenciacion de los servicios de las Oficinas de Informacion Turistica de
actividad turistica. Valladolid y aeropuerto.
1.3. c. Impulso y potenciacion del comercio de Valladolid.
2. Mejora de los Recursos Turisticos 1S]2S|1S|2S|1S|2S|1S]|2S]|1S|2S

2.1.a. Potenciacion de los Recursos Museisticos de Valladolid.

2.1. Potenciacién de los recursos y productos 2.1.b. Potenciacion de los Recursos Histdricos y Patrimoniales de Valladolid.

histéricos y culturales.

2.1.c. Agenda cultural anual (semestral) de Valladolid.

2.1.d. Fomento de la artesania como recurso turistico.

2.2.a. Fomento del aprovechamiento del Canal del Duero y del Canal de Castilla de
Valladolid.

2.2. Potenciacion de los recursos naturales.
2.2.b. Potenciar los centros de recursos ambientales de Valladolid.

3. Desarrollo y mejora de la oferta turistica (Continuacién) 1S]2S|1S|2S|1S|2S|1S]2S]|1S|2S

3.1. Fomento y diversificacion de la oferta de 3.1.a. Fomento de la creatividad en establecimientos de hosteleria.

alojamiento y restauracion.

3.1.b. Fomento de las Rutas de Tapas en Valladolid.

3.2.a. Mesas de trabajo para el disefio de producto, ofertas y paquetes.

3.2.b. Fomento del desarrollo de una Empresa Receptiva en Valladolid.

3.2.c. Fomento y mejora de la Valladolid Card.

3.2. Mejora de la oferta complementaria.
3.2.d. Desarrollo de Clubs de Producto en Valladolid.

3.2.. Desarrollo del Plan de impulso al Turismo Idiomético en Valladolid.

3.3.a. Linea de ayudas para la implantacion y certificacion de sistemas de gestion de
3.3. Fomento y mejora de la calidad de las la calidad.

empresas turisticas. ) ) . )
3.3.b. Implantacion del Sistema Integral de Calidad Turistica en Destinos (SICTED).

3.4.a. Linea de ayudas y asesoramiento “Valladolid Emprende Turismo”.

S 3apoyolalialempresajitiiistica: 3.4.b. Apoyo a empresas para la creacion y desarrollo de servicios turisticos y

productos.
4. Sensibilizacién de los residentes y formacion de los recursos humanos 1S]12S]11S|2S|1S|2S|1S]2S]1S]2S

4.1.a. Programa de sensibilizacion turistica para la poblacion de Valladolid.

4.1. Plan de sensibilizacién ciudadana. 4.1.b. Concurso de microrelatos turisticos de Valladolid.

4.2.a. Programas formativos a financiar a través de los programas de la Fundacién
4.2. Plan de formacién especializada para el Tripartita.
sector turistico.

4.2.b. Fomento de la cultura de la excelencia.

5. Gestion del destino 1S|2S|1S|2S|1S|2S|1S]|2S|1S|2S

5.1.a. Integracion de Valladolid en programas de desarrollo turistico impulsados por
5.1. Mejora de la presencia de Valladolid en el TURESPANA y SEGITTUR.
sector turistico.

5.1.b. Impulso a la integracion en redes de ciudades.

5.2. Captacion de financiacion. 5.2.a. Elaboracion y desarrolllo de un plan financiero.
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Las propuestas se han presentado en forma de ficha con toda la informacién necesaria para que sea acometida por parte

Estrategias de Marketing Operativo de Valladolid de la Sociedad Mixta para la Promocion del Turismo de Valladolid, con sugerencias presupuestarias asi como con un

plazo aproximado de ejecucion.

. Para una visualizacion de las actuaciones, a continuacion se presenta una breve sintesis de cada una de las mismas.

Los datos reflejan que Valladolid ha logrado crearse una imagen reconocible y reconocida en el mercado y que los
visitantes, una vez se han ido del destino mantienen una cierta fidelidad y lealtad puesto que muchos repiten la visita.

3 . 1 . 1 = Acciones destinadas a la mejora de la imagen organica

3 - 1 - Programa de Promoci()n La estrategia competitiva es la busqueda de una posicién competitiva favorable de un destino en el mercado turistico. En
este sentido, la estrategia competitiva trata de establecer una posicion provechosa y sostenible contra las fuerzas que
determinan la competencia en el sector turistico.

La promocion turistica puede y debe desempeiar un papel fundamental en la creacién y mantenimiento de una ventaja
competitiva sostenible sobre el resto de destinos, basada en la construccion de una imagen efectiva que permita
desarrollar expectativas positivas posibles de cubrir. Existe un elevado grado de acuerdo sobre la existencia de tres tipos
de imagen de un destino turistico:

o LA IMAGEN ORGANICA es la que se forma a partir de fuentes de informacién que no persiguen intencionadamente la
promocién del destino. Incluye tanto los consejos de amigos, familiares o conocidos (comunicacion boca-oreja) como
la informacién aparecida en los medios de comunicacién o la influencia del sistema educativo. En este sentido sera
necesario acometer acciones de dos tipos: Generacion de contenidos positivos sobre el destino preferentemente a
través de redes sociales y Web 3.0; Publicity, como forma indirecta de llegar al publico objetivo a través de programas,
articulos, noticias, opiniones, etc.

Programa: Mejora de la imagen organica

e LA IMAGEN INDUCIDA, en cambio, es el resultado de los esfuerzos deliberados de comunicacién de las entidades Accién
turisticas, tanto publicas como privadas con el objeto de promocionar el destino e inducir al turista potencial a que lo PO1 ) Control de |a reputaci()n del destino
visite. En esta linea de trabajo se acometeran también diversas acciones: La publicidad como medio que permite llegar
directamente al publico objetivo; La promocion en ferias turisticas y acciones similares.

IMAGEN COMPLEJA. Esta es la que se produce como resultado de la visita real al destino. Debido a la experiencia
turistica, el individuo adquirira informacion mas detallada sobre el destino, permitiéndole formular una imagen mas
completa. Para potenciar la mejora de esta imagen se acometeran acciones de distinta indole: accesibilidad a la

informacion sobre la oferta del destino; tangibilizando la experiencia turistica; respondiendo a las expectativas de los Justificaciénsle Por el po§icionamiento.turl’stico de Valladolid y su amplia Ofertf’:l Fle alojamier\to y restauraciéq, el
turistas. la accién Ayuntamiento sufre el riesgo permanente de que se emitan opiniones negativas sobre el destino
turistico o sobre alguna de las empresas. Es por ello que recomendamos:
Todo este proceso conformaria la imagen global del destino, tras la evolucion de la imagen organica en inducida y, de e Detectar malas (y buenas) opiniones sobre Valladolid como destino turistico.
esta, en compleja: ¢ Evitar o minimizar conversaciones negativas sobre Valladolid en Internet.
Accidén
PO2. Agenda cultural semestral
Imagen ¢ . > ¢ :
organica Informacion adquirida de forma pasiva
Justificacion de Es necesario trabajar para que se disponga de una agenda cultural al menos semestral para
la accién que la Sociedad Mixta para la Promocién del Turismo de Valladolid o los propios hoteles puedan
disefar y promocionar ofertas especificas vinculadas a la celebracién de algun evento cultural o
Imagen similar. Esta agenda deberia estar también disponible en el portal turistico.
inducida Busqueda activa de informacion
Imagen

compleja Visita al destino
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la accion
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PO3. Publicity y notas de prensa

La publicidad tiene, entre sus caracteristicas mas determinantes, la necesidad de pagar por
el espacio de los medios a través de los que difunde su mensaje. La publicity obtiene espacio
editorial en los medios a través de la gestion de noticias e informaciones sobre productos,
servicios o acontecimientos que interesan, actuando la Sociedad Mixta para la Promocion del
Turismo de Valladolid no como anunciante sino como fuente de informacion.

PO4. Acciones de Social Media Marketing

La aplicacion de acciones de Social Media Marketing esta permitiendo a los destinos llegar a

cada uno de sus clientes para convertirlos en prescriptores gratuitos de su marca/ oferta turistica.

Pero para llegar a esto es necesario realizar un trabajo de “presencia continua” en aquellos
puntos de encuentro de interaccién social de su demanda potencial y real. Espacios en los que
se produce un intercambio dinamico entre personas, grupos e instituciones en un sistema abierto
y en construccion permanente, que involucra a conjuntos que se identifican con las mismas
necesidades, expectativas, problematicas y que se organizan para poder sacar el maximo
provecho a sus recursos.

Es en estos espacios donde el destino turistico Valladolid tiene la posibilidad de interactuar
directamente con la demanda mediante la participacion en foros, en los blogs, desarrollando
astroturfing (hacerse pasar por un consumidor final en los chats, etc. en los que haya referencias
al destino Valladolid), participando en las distintas redes sociales (Facebook es la red social

que registra un mayor crecimiento en el mundo, Twitter es el servicio gratuito de microblogging
que hace las veces de red social y se caracteriza porque los usuarios responden a “;qué

estas haciendo?” ademas de recibir y enviar entradas de otros usuarios, Flickr es un sitio para
compartir fotografias asociado con Yahoo y el tercer buscador mas usado del mundo,...),
colgando videos e imagenes en YouTube, etc.

PO5. Concurso de fotografia con movil

Promocionar a través de los hoteles, restaurantes y zonas publicas de Valladolid la celebracién
de un concurso de fotografias de Valladolid realizadas con el movil. Los interesados deberian,
tras registrarse, subir sus fotografias al portal turistico local, al grupo de Facebook de Valladolid,
al sitio de Flickr 0 en todos a la vez. Al finalizar el periodo de subida de fotografias un jurado
popular seleccionara las mejores fotografias por categorias y otorgar los premios.

Esta accion genera, con poco coste y con una buena difusion mediatica y a través de redes
sociales, blogs y portales de fotografia un impacto positivo para Valladolid.

Accion

Justificacion de
la accion

Accion

Justificacion de
la accion

POG6. Posicionamiento del portal turistico por encima de
otros portales turisticos

En estos momentos el portal turistico de Valladolid aparece junto con el portal del convenio
“Asémate a Valladolid”. Deberia trabajarse para lograr que el nuevo site fuera el primer resultado
en todos los buscadores, evitando asi la duplicidad de informacién o la confusion entre los
interesados en obtener informacion turistica sobre Valladolid.

PO7. Envio de informacion a las OET’s europeas

TURESPANA cuenta con una extensa red de oficinas de turismo repartidas por numerosos paises
europeos Yy del resto del mundo, dedicadas a la promocién de nuestro pais. Disponen todas

ellas de un area o departamento de informacion, orientadas tanto al turista potencial que desea
viajar a Espafia como a las agencias de viaje emisoras. Mantener bien informadas a las personas
responsables de estos departamentos puede generar una difusién y promocion interesante para
Valladolid, especialmente en paises de interés como Reino Unido, Portugal, Alemania o Francia.

3 . 1 2 = Acciones destinadas a la mejora de la imagen inducida

Accion

Justificacion de
la accion

PI1. Plan de medios

Si bien el plan de medios definitivo deberia ser realizado por una agencia de comunicacién o de
prensa especializado, se aportan unas pautas o parametros para que dicho plan se ajuste a los
objetivos y estrategias definidas. (Pliego para la convocatoria del Plan de Medios).



Madrid, Barcelona, Valencia, San Sebastian, Bilbao, y Santander, son interesantes mercados
emisores hacia Valladolid. Las acciones de marketing callejero tienen un impacto importante
sobre el turismo individual por lo que una actuacion bien ejecutada en un punto estratégico de
estas ciudades, en los meses de mayo y junio reforzaria el posicionamiento de Valladolid en estos
mercados. Contemplar la opciéon de combinar con un Workshops para profesionales.

Fomentar la aparicién de contenidos no pagados en medios de comunicacién especializados a
través de la organizacion y acogida de viajes de prensa.

Disponer de un material actualizado y de calidad para ofrecer a los medios de comunicacion que
se interesen por el destino, con una orientacién a prensa.

Estos son los dos principales aeropuertos de Espafia con los que existe conexion, y tienen un
relevante flujo de pasajeros anual. Se propone una accién de proximity marketing aprovechando
la antena de transmisién de paquete de informacion para méviles a través de Bluetooth.

A

La publicidad por emplazamiento o product placement es una técnica publicitaria que consiste
en no aparecer como publicidad expresa y, sin mencionar directamente los productos, utilizar
marcas, simbolos u otros rasgos distintivos, por ejemplo un destino turistico como escenario de
la accion, para atraer a la demanda a su consumo. El precio de “colocar el destino” en alguna
serie, documental, etc. estara proporcionalmente relacionado con la mayor o menor “implicacion”
de la realidad del destino en la trama argumental, sea de una ficcidon o sea en la narracién y
argumentacion de un articulo o un reportaje (sin que sea considerado como publirreportaje).

Con el fin de ahorrar costes en la edicion de materiales impresos, y facilitar la organizacion del
viaje se recomienda la edicién de materiales virtuales o la adaptacion de los existentes a formato
multimedia.

Minube es una comunidad virtual vertical, que genera contenido sobre destinos turisticos y
posteriormente lo “mueve” por Internet, fomentando el conocimiento del destino y facilitando
ademas la compra de viajes a través de acuerdos con agencias. Con una Unica actuacién se
logran varios objetivos promocionales y de comercializaciéon. Sus contenidos tienen un elevado
grado de viralidad e impacto en foros, portales y webs turisticas. Se puede considerar una accion
de buzz marketing a un coste reducido.

La asistencia a ferias turisticas ha sido una de las acciones tradicionales que los destinos
turisticos han acometido para llegar la demanda potencial por mercados emisores. Permiten una
segmentacion geografica y tematica, con la actual especializacion de las ferias. Sin embargo en
los ultimos afios han perdido valor por la irrupcion de las nuevas tecnologias y la presencia activa
de los destinos en Internet. Si bien Valladolid no puede permitirse el lujo de desaparecer de las
ferias, es necesario sacar mayor provecho de dicha presencia, convirtiendo un gasto en una
inversion.



Accion

Justificacion de
la accion

Accion

Justificacion de
la accion

PI10. Boletin semestral: Experiencias Valladolid

Disponer de una herramienta atractiva de bajo coste con la cual dar a conocer las propuestas
turisticas del destino, con ofertas especificas, contenidos de utilidad para los potenciales turistas,
etc.

PI11. Accién de Co-Marketing con empresas de gran
consumo

Establecer vinculos con empresas de gran consumo, por los cuales se lancen camparas online
que generen beneficio mutuo.

3 . 1 3 = Acciones destinadas a la mejora de la imagen compleja

Accion

Justificacion de
la accion

PC1. Accion de Marketing Directo: Postal Free

Aprovechar la fidelidad de los turistas actuales como prescriptores del destino es fundamental
para conseguir alcanzar la maxima cobertura del mercado al menor coste. Pero para que estos
segmentos realicen su funcion de prescripcion, es necesario no solo disefiar productos que
satisfagan sus necesidades y expectativas sino desarrollar acciones de marketing que les
resulten atractivas como para generar el impulso de comenzar a hablar sobre el destino con su
entorno: familiares, amigos, etc. Esta accion pretende “forzar” esa inercia, disefiando postales
diferentes de detalles sobre motivos de Valladolid y ofertandolas desde multiples ubicaciones.
Contando con la colaboracién de los oferentes, se colocan estas postales en soportes de las
oficinas de informacién, hoteles, etc.,. para que los turistas que asi lo deseen envien las postales
de manera gratuita a la persona que elijan. El personal llevara las postales a las Oficinas de
Turismo municipales, quienes a su vez llevaran una vez por semana estas postales a correos
para su posterior envio. Para medir la eficacia de esta accion, se podra incluir la pagina Web y un
codigo en la postal para que el receptor entre y, poniendo sus datos (entrada en la base de datos
de clientes directos), acceda a algun incentivo: descarga de salvapantallas, descuentos, etc..

La base de datos debe ser registrada ante la Agencia Espafiola de Proteccién de Datos en
cumplimiento de la Ley Organica de Proteccion de Datos de Caracter Personal.

Accion

Justificacion de
la accion

PC2. Base de datos de clientes

Valladolid cuenta con visitantes fieles, que repiten su visita al destino. Con el fin de reforzar esta
fidelidad, generando ademas nuevas excusas o propuestas para que el turista venga a Valladolid,
se debe iniciar una accién basica de CRM como es la generacién de una base de datos.

La base de datos debe ser registrada ante la Agencia Espafiola de Proteccion de Datos en
cumplimiento de la Ley Organica de Proteccion de Datos de Caracter Personal.

3 . 2 . Programa de Comercializaciéon

Valladolid es un destino en el cual la turoperacion tradicional no tiene un peso relevante. De todas maneras, a priori

se descarta, a corto o medio plazo, la incorporacion de un CRS en el portal oficial de Valladolid. La incorporacion de

la comercializacién online en los portales oficiales del destino se enmarca dentro de la evolucion que estan siguiendo

las estructuras de gestion de estos destinos, dénde la vinculacién entre el sector publico y el privado es cada vez mas
estrecha. Asi pues, parece que la incorporacion de mecanismos de reserva online en estos portales puede ser una buena
manera de intensificar, a futuro, la cooperacién entre sector publico y sector privado ya que ambos ven cumplidos sus
objetivos: informar y dar servicio al turista por una parte, y generar negocio real por la otra.

Se recomienda reforzar las vias de comunicacion con las agencias minoristas, como complemento a la actividad
promocional destinada a cliente final. En la medida en la que las agencias locales asuman la labor receptiva se puede
descartar la opcion de una central de reservas “publica” aunque en el caso de que esto no suceda se puede optar por
incorporar tecnologias ya desarrolladas como la herramienta SegiturReserve que ya comienza a incorporarse en portales
de entidades publicas como Turismo de Tenerife y La Rioja. Otra opcién mas barata seria la utilizacion de motores de
reservas desarrollados en software libre y que pueden usarse libremente.

También en este caso las propuestas se han presentado en forma de ficha con toda la informacién necesaria para
que sea acometida por parte de la Sociedad Mixta para la Promocion del Turismo de Valladolid, con sugerencias
presupuestarias asi como con un plazo aproximado de ejecucién. Para una visualizacion de las actuaciones, a
continuacion se presenta una breve sintesis de las mismas:

Accion

Justificacion de
la accion

PCOMH1. Desarrollo de una base de datos de operadores
turisticos y prescriptores

Disponer de una base de datos actualizada que contenga los datos principales de

los, turoperadores y agencias de viajes nacionales e internacionales de interés para la
comercializacion de los productos de Valladolid; asi mismo incluira prescriptores importantes
(periodistas del sector, bodegueros y cocineros mediaticos, vallisoletanos ilustres, etc.).



Di del material fotoaréfi de vid ficient | rt ional Aportar informacion cualitativa sobre la oferta y los productos turisticos de Valladolid a los
Isponer del materia’ fotogralico y de video suticiente para 1os soportes promocionales que agentes de viajes a fin de ampliar y facilitar el proceso de comercializacién que llevaran a cabo en
realice Sociedad Mixta para la Promocion del Turismo de Valladolid, en cada uno de sus sus agencias de viajes

principales conceptos de producto: (gastronomia, espafiol, MICE, etc.)

Reforzar el vinculo con operadores turisticos, preferentemente del entorno online dado que estan

Es necesario realizar un analisis permanente de los catalogos de los principales operadores mas orientados al publico urbano nacional, donde Valladolid ha de buscar su demanda potencial.

turisticos nacionales y extranjeros, con el fin de conocer qué productos se comercializan para
Valladolid, siendo este destino el eje principal del viaje o un complemento.

Smartbox, es un atractivo y original formato de comercializacion de experiencias de ocio y
turismo, segmentadas por producto (Balnearios, Rural, Romantico, Bodegas, etc.) Su sistema
de distribucion off y on tiene una importante presencia en entornos urbanos. Valladolid tiene una
escasa presencia en este formato.

Igual que en la comercializacién tradicional u offline, sera necesario analizar de qué forma y modo
se esta vendiendo Valladolid por parte de los operadores online. Ademas de conocer el enfoque
y empresas mas activas en esta via, podemos aprovechar para comparar con la presencia de
destinos competidores.

Aprovechar las actuales conexiones aéreas del aeropuerto de Villanubla con algunas de las
principales ciudades europeas, realizando una accion promocional que dé a conocer el destino y
refuerce las acciones de co-marketing con las compaiiias aéreas.

Dar a conocer la oferta y productos turisticos de Valladolid en los principales destinos de
referencia.

4




Cronograma de las Estrategias de Marketing

A continuacion se presenta el cronograma del Plan de Actuaciones donde se establecen los periodos de que
abarca cada una de las acciones que se proponen.

Accidén PCOM10. Plataforma Destino Valladolid PROGRAMA AREA DE ACTUACION LINEAS DE ACTUACION 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014

1. Programa de promocién turistica 1S|2S|1S|2S|1S|2S|1S|2S|1S|2S

PO1. Control de la reputacion de destino.

PO2. Agenda Cultural Semestral.

. . . PO3. Publicity y notas de prensa.
A. Acciones destinadas a la mejora de la L i

imagen organica PO4. Acciones de Social Media Marketing.

Justificacion de Valladolid no cuenta aun con agencias de viaje que opten por potenciar su labor receptiva
la accion frente a la emisora. En el programa de competitividad se han incorporado propuestas para POS. Posicionamiento del Portal Turistico.
solventar esta debilidad. Sin embargo, y para el caso de que esto no se solvente, se recomienda
la creacion de una plataforma comun en la que estén presentes el Ayuntamiento, hoteleros,
restauradores y agentes, con el fin de estructurar y comercializar paquetes combinados hacia la (R e[
ciudad de Valladolid y, ademas, desarrollar e integrar un CRS en el portal turistico. Pl2. Acciones de Street Marketing.

POB. Envio de informacién a las OET's europeas.

PI3. Viajes de prensa por segmentos.

Pl4. Kit de prensa.

PI5. Acciones promocionales en aeropuertos.

B. Acciones destinadas a la mejora de la

Presupuesto de las estrategias de Marketing g2 el

PI6. Product Placement en TV.

PI7. Potenciacion de las descargas de publicaciones electronicas.

2010 2011 2012 2013 2014 PI8. Colaboracién con MINUBE.
Presupuesto econémico anual de actividades. 1,5 M€ 1,6 M€ 1,7 M€ 1,8 M€ 2,0 M€

PI10. Boletin Semestral: Experiencias Valladolid.

PI11. Accién Co-Marketing con empresas de gran consumo.

9 8 . PC1. Accion de Marketing Directo: Postal Free.
C. Acciones destinadas a la mejora de la g

imagen compleja

PC2. Base de datos de clientes.

2. Programa de comercializacion 1S|2S|1Sf2S|i1S|2S|1S|2S|1S|2S

PCOMH. Desarrollo de una Base de Datos de Operadores y Prescriptores.

PCOM2. Creacion de un Banco de Imagenes por productos.

PCOMS3. Andlisis de la comercializacion de Valladolid en catalogos de operadores.

PCOMA4. Andlisis de la comercializacion online de Valladolid.

PCOMS. Presentacion en mercados emisores con Workshops.

PCOMS. Viajes de familiarizacién con Workshops.

PCOM?. Acciones de Marketing Directo en colaboracion con operadores.

PCOM8. Posicionamiento de ofertas turisticas de Valladolid en el sistema de paquetes
Smartbox.

PCOM. Presentaciones en mercados internacionales.

PCOM10. Plataforma Destino Valladolid.

cucion del Plan. Para el desarrollo de esta
s técnicos, pudiendo solicitar asistencia
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