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EL TURISMO COMO
SECTOR ECONOMICO
PRIORITARIO

El turismo de Castilla-La Mancha es una de las actividades que ha
sufrido la crisis econémica y presupuestaria en los ultimos afios. Sin
embargo, el turismo cumple con los requisitos necesarios para con-
solidarse como un sector estratégico dentro de la economia regio-
nal; el turismo, como ninguna otra actividad econémica, consigue la
maxima proyeccion internacional de la Region al tiempo que mues-
tra sus principales valores positivos.

El turismo como actividad econdémica tiene dos diferencias impor-
tantes a resaltar respecto a otras actividades:

* Castilla-La Mancha dispone de un rico y variado patrimonio cultu-
ral y natural, y ademas éste se encuentra repartido por todo el te-
rritorio, por lo tanto la actividad turistica se puede desarrollar en
todas aquellas ubicaciones de la Region que tienen ciertos valores
patrimoniales, lo que implica que es una gran herramienta para el
desarrollo territorial y para la dinamizacién del medio rural.

* Por otro lado, el turismo es la Unica actividad econdmica que implica
obligatoriamente que el usuario final venga al territorio, captando de-
manda externa, demanda que procura sus consumos no solo en las
empresas mas directamente ligadas al turismo, sino también en
otras empresas de sectores relacionados, especialmente de la arte-
sania, la cultura, el comercio y el sector servicios en general.

El sector turistico aspira a entrar en una etapa de consolidacion como
sector empresarial en Castilla-La Mancha, y para ello cuenta con una ex-
cepcional materia prima: la autenticidad de la poblacion y el territorio. El
turismo sera uno de los sectores econdmicos que contribuira fuerte-
mente a la recuperacion del actual escenario econémico.

Para la elaboracién del plan se ha empleado una metodologia ba-
sada en la participacion y el consenso a lo largo de todas las fases
de ejecucion:

+ Andlisis para estudiar los planes anteriores e identificar areas
de mejora y de continuidad.

+ Diagnostico, retos y objetivos y plan de accion, donde ha sido el
sector turistico el verdadero protagonista, mediante la constitu-
cion de grupos de expertos, representantes de las principales aso-
ciaciones de empresarios e instituciones publicas, y reuniones de
trabajo con todo el sector turistico de Castilla-La Mancha.

Desde el punto de vista de la competitividad, Castilla-La Mancha
debe adaptarse a las nuevas tendencias y a la evolucion constante
y cambiante del mercado turistico.

« Continuar potenciando los productos turisticos consolidados de
la Region como son el turismo patrimonial, cultural y natural, y
el turismo rural.

* Especializacion y diferenciacion de la oferta mediante el impulso de
nichos de mercado con alto potencial estratégico que tienen un ca-
racter emergente en nuestra Region: turismo gastronémico, enolo-
gico, idiomatico, de reuniones e incentivos o familiar.

+ Disefio de experiencias turisticas dirigidas a satisfacer a viajeros con
necesidades crecientes de vivir en profundidad los destinos y que fa-
vorezcan la desestacionalizacion de la demanda y el incremento del
gasto por turista (observacion de aves, turismo astrondémico, turismo
de salud y bienestar o turismo de aventura).

+ Fomentar la adopcién por parte del sector privado de la promo-
cion y la comercializacidn directa y online respondiendo a los
habitos de inspiracion, decisidn y compra de viajes de los turis-
tas del siglo XXI.

* Dirigir la estrategia a los nuevos mercados emergentes emiso-
res de turistas. Aunque el mercado nacional sigue ocupando el
peso mas importante en la demanda turistica (85%) de Castilla-
La Mancha, el aumento de llegadas de turistas internacionales
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a Espafa ofrece la oportunidad de captar a la Region a estos
turistas, con especial atencién en atraer mercados emer-
gentes, como el asiatico, con un alto potencial de crecimiento
en los préximos anos.

Los nuevos habitos de consumo turistico caracterizado por
un mayor numero de viajes pero de menor tiempo supone
igualmente una oportunidad para el mercado nacional, en es-
pecial, considerando la posicién geografica de Castilla-La
Mancha y la fortaleza de sus comunicaciones.

El sector turistico y el destino deben conocer al viajero y, en este
sentido, la tecnologia proporciona esta oportunidad. La cons-
truccion de un destino inteligente seréa uno de los principales ob-
jetivos para los proximos afos, mejorando y optimizando las
plataformas de informacion, promocién y comercializacion en las
diferentes fases del viaje. Utilizando instrumentos que permitan
obtener informacion antes, durante y post viaje del visitante, con
el objetivo de mejorar su experiencia y fidelizacion.

La creciente competencia entre destinos facilitada por la ra-
pida conectividad que proporcionan aviones, trenes de alta
velocidad y redes de carreteras asi como el inmediato ac-
ceso online a cualquier destino, obliga a Castilla-La Mancha
a buscar la maxima calidad de la oferta turistica, a aprove-
char la autenticidad de su poblacién y territorio como atributo
de marca y perseguir la mejora de las opiniones de los via-
jeros y la reputacion como destino turistico.

La definicién de la estrategia global como destino implica la
participacion directa y la coordinacion con los gestores en
materia de formacidn, empleo, promociéon empresarial y ex-
terior, telecomunicaciones, cultura, patrimonio, educacion,
medio ambiente, sostenibilidad, planificacién territorial o ca-
rreteras. El objetivo de esta colaboracion es la puesta en
marcha de planes sectoriales que imbrican directamente en
este plan estratégico de turismo afectando a la puesta en
valor de las infraestructuras turisticas: plan director de mu-

seos, inventario de bienes patrimoniales, senalizacién turis-
tica, puesta en valor de los centros de interpretacion de la
naturaleza y de los espacios naturales son ejemplos de ello.

Desde el punto de vista institucional, el actual Plan Estratégico de
Turismo tiene la vocaciéon de continuidad con los planes de des-
arrollo y promocioén turisticos iniciados por primera vez en 2005
por el Gobierno de Castilla-La Mancha con el Plan de Ordenacién
y Promocién del Turismo de Castilla-La Mancha 2006-2009, lo
que supone una gran oportunidad para consolidar el modelo de
desarrollo turistico emprendido por la Region, permite potenciar
las lineas de actuacion implementadas que han dado buenos re-
sultados e incluir adaptaciones, y afadir nuevos programas ajus-
tados a la nueva realidad turistica y el nuevo mercado turistico.

Este Plan Estratégico se fundamenta en la colaboracién institu-
cional, la colaboracion publico-privada como base de la planifica-
cidén y colaboracién en el cumplimiento de estos objetivos que se
enmarcan en el Pacto para la recuperacion econémica y social
de Castilla-La Mancha en el que participan los principales agen-
tes, instituciones y entidades que tienen un papel importante en
el desarrollo econdmico de nuestra Region.

MISION DEL PLAN ESTRATEGICO DE TURISMO DE
CASTILLA-LA MANCHA 2015-2019

Fortalecer la actividad turistica como sector econémico estraté-
gico de Castilla-La Mancha, desarrollando un modelo econémico
sostenible de creacion de empleo, cohesion territorial y competi-
tividad sectorial

VISION DEL PLAN ESTRATEGICO DE TURISMO DE CASTI-
LLA-LA MANCHA 2015-2019

Posicionar Castilla-La Mancha con una oferta turistica especiali-
zada y diferenciada basada en la marca turistica “Castilla-La Man-
cha, en un lugar de tu vida” a través de acciones de promocién y
comercializacion resultado de la colaboracién publico-privada que
fortalezcan el mercado nacional y potencien la internacionalizacion.



LOS RETOS Y OBJETIVOS ESTRATEGICOS
DEFINIDOS EN EL PLAN

4 RETOS ESTRATEGICOS 7 OBJETIVOS ESTRATEGICOS

1. Fomento de la competitividad del destino Castilla-La Man- 1. Reposicionar a Castilla-La Mancha como destino turistico

cha mediante la mejora de la calidad, la formacion, la ren-
tabilidad y la innovacion.

. Aumentar el peso del sector turistico como sector estraté-
gico de Castilla-La Mancha, aumentando el volumen de de-
manda turistica y el impacto econdmico y social del sector.

. Liderar el desarrollo del sector turistico en la Region de forma
coordinada con otros organismos de la administracion y con
el sector privado, mediante la colaboracion publico-privada,
considerando la eficiencia, la sostenibilidad y la comunica-
cién interna como principios de las acciones del plan.

. Potenciar la internacionalizacion de Castilla-La Mancha bajo
el paraguas de una nueva marca turistica internacional li-
gada al embajador mas universal que tiene la Region y que
permite su diferenciacién frente a otros destinos, Cervantes
y su obra universal: el Quijote.

de interior en el mercado nacional e internacional, gene-
rando una imagen de marca estable en el tiempo y que
transmita los atributos identitarios de la Regién con su
nueva marca: “Castilla-La Mancha, en un lugar de tu vida”

. Generar, consolidar y pactar una estructura estable de cola-

boracion publico-privada en la Regidn entre las instituciones
y el sector privado, y buscando la eficiencia en la accion de
promocion turistica regional en todos los niveles territoriales.

. Aumentar la participacion del sector privado en la gestion y

promocion del destino, especialmente en aspectos de com-
petitividad y en la generacion y comercializacién de producto.

. Potenciar la competitividad del destino Castilla-La Mancha

impulsando, apoyando y promocionando la innovacion.

. Aumentar el conocimiento, captacion y satisfaccion del tu-

rista a través de la generacion de small data en los destinos
turisticos de la Region.

. Asociar la marca a los productos turisticos estrella y pro-

ductos que contribuyan a diferenciar el destino como son el
patrimonio cultural y natural de Castilla-La Mancha.

. Desestacionalizar la oferta turistica a través de la especia-

lizacién y diferenciacion de oferta dirigida a nichos de mer-
cado que se complementen con su comportamiento de
consumo turistico.

| 7



PLANES OPERATIVOS Y LINEAS
DE ACTUACION DEL PLAN ESTRATEGICO

Sobre la base del modelo, la mision y vision del plan, y para con-
seguir los retos y objetivos generales del turismo en Castilla-La
Mancha para los proximos anos, el plan define cuatro planes ope-
rativos sobre los que se articulan 39 lineas de actuacién para con-
seguir los objetivos definidos entre los afios 2015 y 2019.

Los planes operativos se identifican con las areas claves para con-
seguir la mision del plan, fortalecer la posicion del turismo como
sector estratégico en Castilla-La Mancha, y cada uno de ellos se
relaciona con los retos y objetivos identificados.

Estrategia

Las lineas de actuaciéon se conciben como la herramienta de tra-

bajo para la implementacion de la politica y estrategia turistica de Programas
Castilla-La Mancha en los proximos afos; el plan considera ac- y acciones
ciones de largo plazo, y acciones de corto y medio plazo, enca-
minadas a la consecucién de esa vision a largo. Vision Retos y
y mision objetivos
A Nivel operativo estratégicos

A Nivel estratégico

8 | PLAN ESTRATEGICO DE TURISMO
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PLAN DE GESTION
DEL DESTINO
CASTILLA-LA MANCHA

La realizaciéon del Plan Estratégico de Turismo de Castilla-
La Mancha 2015-2019 de forma continuada supone una gran
ventaja competitiva para la Region, pues facilita el lanzamiento y
consolidacion del modelo de desarrollo del turismo en la Region,
los pilares que lo sustentan, y la adaptacion a los cambios que se
han producido en el mercado.

Conseguir los objetivos de este nuevo plan del destino, mediante
la aplicacion de estos planes operativos, requiere de disponer de
la estructura necesaria y adecuada a la ambicion tanto presu-
puestaria como al alcance de las acciones a desarrollar; inde-
pendientemente de los organismos e instituciones vinculadas en
cada una de las acciones es la Consejeria de Economia, Empre-
sas y Empleo la que liderara la aplicacion del plan y por lo tanto
la que tiene que garantizar la estructura para la gestion, ordena-
cién y promocion del turismo, y con el seguimiento, control de des-
arrollo, aplicacion y comunicaciéon del plan.

El sector turistico ha detectado la oportunidad de que el Plan Es-
tratégico de Turismo genere herramientas tendentes a mejorar la
coordinacion interadministrativa, en especial a integrar las politi-
cas de oferta con las politicas de demanda, que sirvan de guia al
resto de planificacion sectorial en relacion con el turismo asi como
dotar al Consejo de Turismo de Castilla-La Mancha de mayor ope-
ratividad para el desarrollo de sus funciones como 6rgano con-
sultivo y asesor en materia de turismo de la Consejeria.

OBJETIVOS

+ Disponer de un modelo de gestion y los recursos humanos y
financieros necesarios que permitan a la Consejeria de Eco-
nomia, Empresas y Empleo alcanzar los objetivos del Plan
Estratégico.

* Incrementar el niumero de turistas que acude a Castilla-La
Mancha, incrementar el gasto medio de los turistas en des-
tino y aumentar la estancia media.

+ Activar el Consejo de Turismo de Castilla-La Mancha como
organo consultivo y asesor en materia de turismo donde se
analicen los factores clave del turismo identificados en el
Plan Estratégico.

* Potenciar y consolidar Castilla-La Mancha como uno de los
principales destinos turisticos de interior con calidad diferen-
ciada; planificar la oferta turistica conforme a las exigencias
de la demanda actual y potencial, mejorar la posicion com-
petitiva del sector turistico regional.

+ Desarrollar la inteligencia del destino para conocer en pro-
fundidad la demanda turistica efectiva y potencial de Castilla-
La Mancha, especialmente en los principales mercados
emisores y utilizar este conocimiento en la optimizacién de
los procesos de toma de decisiones de los responsables de
la gestion del turismo en la Region.

LINEAS DE ACTUACION

1. Reactivacion del Consejo de Turismo
de Castilla-La Mancha

La Ley 8/1999, de 26 de mayo, de Ordenacion del Turismo de
Castilla-La Mancha crea el Consejo de Turismo de Castilla-La
Mancha como 6rgano consultivo y asesor en materia de turismo
de la Consejeria que tenga atribuidas dichas competencias.
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El Consejo de Turismo se reactivara a través de sus diferentes
organos donde se dara participacion a los diferentes agentes
sectoriales implicados en el desarrollo u ordenacion del sector
turistico para la planificacién y ejecucion de actuaciones en
materia de promocion y ordenacion turistica, la tramitacion de
nueva normativa, la vinculacion con el plan de accién vy la cre-
acién de grupos de trabajo especializados por producto o por
funciones.

El seguimiento de este Plan Estratégico sera una de las fun-
ciones del propio Consejo de Turismo.

2. Generacion de Red de Gestion Turistica Regional

Esta accién contempla el impulso a la aplicacion de nuevas
metodologias y criterios de planificacion, gestion y promocion
de los destinos turisticos basados en la corresponsabilidad pu-
blico-privada, capaces de integrar y desarrollar la vision y la
mision del Plan Estratégico.

La colaboraciéon con las diferentes entidades territoriales con
competencias en materia turistica también servir4 para disenar
y planificar estrategias de promocidn conjunta, desarrollo de pro-
ductos turisticos o actuaciones en materia de calidad turistica.

3. Posicionar la Region como destino turistico
recogiendo las realidades provinciales.
Imagen de Marca y posicionamiento

La visidén del destino se consolida con el posicionamiento, y
para desarrollarlo hace falta una marca turistica que refleje la
variedad de las cinco provincias y el concepto de un solo des-
tino. La marca debe permanecer en el tiempo y no debe estar
sujeta a cambios politicos. La comunicacion se basa en el
mensaje permanente “En un lugar de tu vida" y sus derivacio-
nes a zonas y productos.

Desarrollar acciones tendentes a consolidar el portfolio de pro-
ductos turisticos de Castilla-La Mancha atendiendo a la diver-
sidad regional, los mercados naturales de cada una de las
unidades de planificacion turistica de Castilla-La Mancha, y la
contribucion al aumento de la competitividad y diferenciacion
del destino.

En colaboracion con la Universidad de Castilla-La Mancha se
profundizara en el desarrollo de la actividad turistica de acuerdo
a la clasificacion territorial constituidas por unidades geograficas
de planificacion turistica denominadas Unidades de Llanura, Uni-
dades de Sierra y Unidades de Transicion o Piedemonte con el
fin de ofrecer destinos turisticos mas homogéneos.

3.1.Creacién de marca regional y submarcas por territorios y
productos. Desarrollo de manual de identidad.

3.2.Adaptacion de los diferentes soportes promocionales a la
nueva imagen de marca.

4. Puesta en marcha del Sistema de Inteligencia
Turistica y Control de Plan.

4.1.Puesta en marcha del Sistema de Investigacion Turistica
de Castilla-La Mancha. Se contara con la colaboracion de
entidades publicas y privadas que puedan contribuir a ges-
tionar de forma mas eficaz el conocimiento de los datos e
informacién de la realidad turistica de nuestra Region. Un
mayor conocimiento del turismo castellano manchego per-
mitira al sector turistico mejorar su oferta y disefar y des-
arrollar actuaciones de promocion y comunicacion mas
eficaces.

4.2.Principales actuaciones a desarrollar:

a) Recabar la informacion estadistica en materia de turismo de
diferentes fuentes: INE, oficinas de la Red Infotur, Asociacio-
nes provinciales de hosteleria y turismo, portal web, etc.



b) Elaboracion de informes de coyuntura turistica y evolucidon
de la oferta turistica de la Region.

c¢) Realizacion de estudios concretos para avanzar en el cono-
cimiento del perfil del turista que nos visita, motivaciones y
otros aspectos de la toma de decision y contenido del viaje.

d) Definir un plan de investigacion anual en funcién de las ne-
cesidades y expectativas que incluya estudios de oferta y
demanda de los principales puntos turisticos y comarcas;
estudios por mercados emisores; o impacto de eventos o
productos turisticos.

e) Seguimiento de la contribucién del turismo a la economia
regional ajustandose a la informacioén disponible como con-
secuencia de las politicas aplicadas y su incidencia en el
empleo de la Region.

f) Envio de boletines web, conclusiones y recomendaciones al
sector turistico empresarial y destinos.

g) Coordinacién con las Oficinas de informacion turistica de la
Red Infotur con el objetivo de recabar informacién sobre el
visitante que llegan a nuestra Regién, asi como su compor-
tamiento, perfil y otras variables a determinar.

h) Coordinacién con la Universidad de Castilla-La Mancha en
la investigacion del comportamiento de la demanda turis-
tica a la Region y en el desarrollo de proyectos que au-
menten el conocimiento necesario para la gestion turistica.

Puesta a disposicion del conocimiento generado a través de una
plataforma integrada en el Portal de turismo de Castilla-La Man-
cha. A través de esta plataforma, el sector podra acceder a infor-
macion clave para la definicion de sus estrategias y para la gestion
de empresas y destinos turisticos. En esta plataforma se aprove-
chara para suministrar al sector informacién sobre normativa, sub-
venciones, novedades, noticias y desarrollo de actividades por
parte de la Direccion General de Turismo, comercio y artesania.

5. Creacion de la Red publico privada de Innovaciéon del
producto turistico de Castilla-La Mancha

Fomentar y potenciar la participacion del sector turistico de
Castilla-La Mancha en diferentes clusteres turisticos de am-
bito regional, y nacional e incentivar y fomentar la constitu-
cion de plataformas de innovacion en Castilla-La Mancha,
entendidas como una red con una motivacion de intercambio
y colaboracion orientada a la ejecucion de proyectos conjun-
tos de caracter innovador en materia turistica, y como una he-
rramienta para consolidar a las principales asociaciones
representativas del sector turistico de Castilla-La Mancha po-
tenciando su vinculacién con el resto de agentes de la cadena
de valor del turismo en la Region.

Generar politicas activas de consolidacién de innovacioén tu-
ristica como herramienta de cooperacion para el desarrollo de
estrategias de promocién y comercializacién de productos tu-
risticos especializados.

6. Optimizacion de la gestion turistica del patrimonio
cultural y natural

Castilla-La Mancha cuenta con una red de recursos, espacios
patrimoniales y naturales con un alto valor y potencial para su
aprovechamiento turistico. Estos espacios deben ser objeto de
un plan de dinamizacion turistica especial para conseguir ser pie-
zas claves para la atraccion de nuevos turistas a nuestra Region.

A partir del inventario de estas infraestructuras se selecciona-
ran aquellas que tengan mayor potencial y se definira, en co-
laboracion con el sector privado, sus usos y aprovechamiento.
De esta forma se incrementara el rendimiento de espacios con
un alto valor arqueolégico, patrimonial, natural o cultural con-
virtiéndolos en parte activa de la oferta turistica de la Region,
contribuyendo a su vez a su conservacion y la generacion de
empleo y riqueza en los territorios en los que se encuentran.
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6.1. Aprovechamiento turistico de los Parques Arqueolégicos
de Castilla-La Mancha: Alarcos-Calatrava La Nueva en
Ciudad Real, Carranque en Toledo, Recépolis en Guada-
lajara y Segobriga en Cuenca.

6.2. Puesta en valor de la Red de Equipamientos para la Red
Ambiental, donde se incluyen Centros Provinciales de Edu-
cacion Ambiental, Centros de Naturaleza, Centros de In-
terpretacion de espacios naturales protegidos, Aulas de
Educacion Ambiental, Centros de Actividades Especificas
e ltinerarios Interpretativos.

6.3. Plan director de Museos de la provincia de Cuenca. La
Consejeria de Educacion y Cultura, dentro de la gran
apuesta decidida del Gobierno Regional por la dinamiza-
cion turistica del patrimonio cultural y natural de Cuenca,
tienen vital importancia los museos de Cuenca como un
pilar basico del desarrollo econdmico y social de nuestra
Comunidad Autébnoma. En este sentido, conjuntamente
con los gestores de los principales centros, se disefiaran
las lineas maestras del sistema museistico de la provincia
para los proximos anos, concretadas en un plan Director
capaz de modernizar e integrar la gestion de estos cen-
tros, para conseguir que su impacto sobre la vida social y
econbmica de la ciudad y provincia sea sustancial.

6.4. La dinamizacion y potenciacién del Museo paleontoldgico
de Castilla-La Mancha en Cuenca busca poner en valor el
atractivo de su importante contenido sobre dinosaurios
procedente de los yacimientos paleontolégicos de Las
Hoyas y Lo Hueco y ser utilizado como un atractivo adi-
cional para la visita a Castilla-La Mancha.

6.5. Aprovechamiento turistico y promocién de recursos de
gran atractivo para el visitante como son los castillos, com-
ponentes fundamentales del patrimonio cultural de Casti-
lla-La Mancha.

7. Actualizacion normativa (LGUM, DELS) y asesora-
miento al sector en su aplicacion y desarrollo

Se realizara una adaptacién progresiva a la Ley de Garantia de
Unidad de Mercado y a la Directiva Europea de Liberalizacion
de Servicios de acuerdo a un desarrollo normativo atendiendo
a tendencias de mercado.

a) Modificaciéon de la Ley de turismo de Castilla-La Mancha.
b) Decreto de guias de turismo e informadores turisticos locales
c) Decreto de hoteles

d) Decretos de alojamientos rurales

e) Decreto de empresas de turismo activo y ecoturismo

f) Decreto de camping y albergues turisticos

g) Decreto de agencias de viajes

h) Decreto de restaurantes, bares y cafeterias

i) Decreto de apartamentos turisticos y viviendas vacacionales

7.1. Creacién de mesas de trabajo para la elaboracion de los bo-
rradores de los textos normativos en las que se dara partici-
pacion a los diferentes agentes, asociaciones representativas
e instituciones que puedan hacer aportaciones para regular la
realidad de las diferentes actividades turisticas.

7.2. Asesoramiento al sector en relacion a la nueva normativa
y su adaptacion a la actividad turistica regional.

8. Observatorio de turismo colaborativo e incidencia en
el sector

El auge de nuevos modelos empresariales bajo el paraguas
del llamado "turismo colaborativo" puede provocar impactos
negativos en los modelos empresariales del sector.



El observatorio analizara y vigilara la minimizacion de los im-
pactos negativos y la maximizacién de los beneficios de esta
tendencia de viaje, comprender el contexto actual y las forta-
lezas para adoptar estrategias y sinergias que beneficien a
Castilla-La Mancha y su sector empresarial.

9. PACTO por la gestion del destino

El ciclo de vida del turismo en Castilla-La Mancha conforma un
sector econdmico que no puede estar sujeto a cambios politi-
cos. Se trabajara para firmar un PACTO por el turismo de Cas-
tilla-La Mancha, de tal manera que la profesionalizacion en la
gestion y promocion del destino no se diluya con los cambios
politicos regionales.

Este PACTO persigue sensibilizar para dar a conocer y resal-
tar la importancia del turismo para la economia de Castilla-La
Mancha entre la sociedad civil. Esta accién también incluye ac-
ciones de comunicacion y sensibilizacidon con el mismo objetivo
dirigidas a las instituciones publicas, en sus ambitos politico e
institucional, y a los principales medios de comunicacion de
Castilla-La Mancha.
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PLAN OPERATIVO
DE DESARROLLO
TURISTICO

El sector turistico de Castilla-La Mancha ha identificado como
grandes objetivos del Plan Estratégico la consolidacion del mo-
delo de desarrollo del turismo, y especialmente la apuesta por la
profesionalizacién del turismo, la mejora en la coordinacion ad-
ministrativa, y la puesta en valor turistico de los recursos patri-
moniales y del territorio atendiendo a los principios del desarrollo
sostenible.

La profesionalizacién del turismo en la gestiéon del destino
pasa por consolidar las estructuras de gestion, ordenacion y
promocién del turismo existentes, y por involucrar a los Entes
locales en la promocion del destino en nuevas estructuras
tendentes a aumentar la competitividad y la sostenibilidad del
modelo de desarrollo de turismo sostenible elegido por Cas-
tilla-La Mancha.

La aplicacion de principios de sostenibilidad en el desarrollo del
turismo de Castilla-La Mancha sera una de las variables de com-
petitividad del destino en los proximos afnos.

Este plan también contempla aquellas acciones enfocadas a que
los agentes turisticos tengan un mayor conocimiento de todos los
productos turisticos con la finalidad de que ejerzan la funcién de
prescriptores de los mismos, y a su vez ayuden a diversificar el
mercado e influyan en el incremento de la estancia media de los
turistas en destino.

Igualmente, la Junta de Castilla-La Mancha pretende lanzar lineas
de ayuda para afrontar las mejoras necesarias de uno de los re-
cursos turisticos prioritarios que la Region posee como es el pa-
trimonio para que los municipios puedan desarrollar acciones de
mejora continua y asi potenciar la competitividad de todo el des-
tino de Castilla-La Mancha.

OBJETIVOS

+ Definir las unidades de planificacién y promocion turistica de
Castilla-La Mancha, entendidas como areas homogéneas
para aplicar acciones de desarrollo de infraestructuras y de
marketing, como herramienta para mejorar la coordinaciéon
administrativa.

+ Consolidar y fomentar la profesionalizacion de la gestion
del destino, impulsar los procesos de planificacion y ges-
tion profesionalizada de los destinos turisticos mediante la
constitucién o potenciacion de entidades mixtas locales
que cuenten con participacion financiera del sector em-
presarial.

+ Aumentar la competitividad del destino como destino sos-
tenible.

» Mejorar el servicio de informacion y sefalizacién turistica de
la Regién para dar a conocer los productos y servicios turis-
ticos disponibles al objeto de diversificar el mercado y mejo-
rar la accesibilidad a los mismos.

* Incentivar y apoyar a los municipios de Castilla-La Mancha en
identificar y aplicar lineas de mejora necesarias en torno a
su patrimonio.

* Promover la transferencia de tecnologia, la generacion de
conocimiento y la innovacion en el sector turistico de Casti-
lla-La Mancha.
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LINEAS DE ACTUACION
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10. Bienvenida

10.1.

10.2.

Elaboracién de un manual de bienvenida al visitante de
Castilla-La Mancha para su puesta a disposicion del per-
sonal que a través de las oficinas de informacion turistica
de la Regidn ofrecen los servicios de informacién y aten-
cién al visitante.

Se homogenizara el servicio de informacion al turista y se
fomentara la formacion y orientacion al cliente en los pro-
cesos de informacion turistica realizados por los agentes al
objeto de incrementar el valor aportado al viajero en su vi-
sita a oficinas de informacion turistica y proporcionar al vi-
sitante una informacion mas completa y que permiten
consultar productos y recursos que puedan ser de interés
para el visitante segun sus necesidades patrticulares.

10.3. Apoyo a la prestacion del servicio de informacion turistica

10.4.

10.5.
10.6.

10.7.

promovida por entidades en zonas que por su ubicacién
o importancia turistica lo aconsejen.

Creacion de una oficina 2.0 piloto dentro del portal oficial
de turismo de Castilla-La Mancha.

Impulsar la Red Infotur en el medio online.

Potenciar uso de aplicaciones y todas herramientas tec-
noldgicas que procuren informacién individualizada en
funcion de segmentos de mercado

Gestidon y coordinacion de oficinas de informacion turis-
tica en las Ciudades Patrimonio de Cuenca y Toledo.

11. Senalizacion

11.1.

Elaboracién de un Manual de Senalizacion turistica te-
niendo en cuenta la senalizacién direccional en carretera

11.3.

y la sefalizacion turistica. Aprovechar la red para infor-
mar, dar a conocer y derivar flujos de visitantes o poten-
ciales visitantes / turistas de la Region, inclusion de
nuevas tecnologias e incorporacion de la marca.

. Se impulsara en colaboracion con la Consejeria de Fo-

mento, la implementacién de una nueva sefalizacion tu-
ristica regional homogénea y de acuerdo al nuevo
manual de marca. Se procedera a renovar la sefializa-
cidn turistica existente en las carreteras regionales y la
definicion de nuevos puntos de sefalizacion de recursos
e infraestructuras turisticas.

Impulsar la utilizacién del manual de senalizacién turistica
regional en los municipios y recursos turisticos de la Region.

12. Sostenibilidad aplicada

12.1.

12.2.

Consumo responsable KM 0 Castilla-La Mancha. Impul-
sar un programa de sensibilizacion para fomentar que el
sector turistico de Castilla-La Mancha en general, y el de
la hosteleria en particular, consuma productos locales y
con bajas emisiones de gases de efecto invernadero en
su ciclo de vida (alimentos, productos de limpieza e hi-
giene, etc.). La propia produccién agricola de Castilla-
La Mancha garantiza un suministro de productos de
calidad al sector turistico, que debe ser aprovechada con
el fomento de la estrategia KM 0 se fortalecera el con-
sumo de productos locales y se dinamizaran los dos sec-
tores conjuntamente.

Transporte sostenible. Fomentar la inclusion del trans-
porte publico y de cero o baja emision en los materiales
de informacidn turistica del destino. La publicidad institu-
cional de Castilla-La Mancha donde se incluye informa-
cion de transporte contara con un apartado especifico
que remarca esta iniciativa.



12.3. Energia renovable. Fomentar mediante formacion la uti-
lizacion de energias renovables en el sector turistico.
Desarrollar iniciativas piloto de ahorro de emisiones de
gases de efecto invernadero, como ejemplo puede servir
el fomento de transporte turistico mediante a coches eléc-
tricos o hibridos o sistemas de calefaccion y refrigeracion
energéticamente mas eficientes, etc.

12.4. Oferta de turismo sostenible. Promocion diferenciada de
la oferta de turismo sostenible. Se potenciara la creacion
de un club de establecimientos y centros que apliquen en
la gestién y modelo de negocio criterios de sostenibilidad,
eficiencia energética, ambiente, etc.

12.5. Certificaciones de sostenibilidad. Impulso para la obten-
cion de la Carta Europea de Turismo sostenible, Reserva
de la Biosfera o Geoparque, por parte de los Espacios
Naturales de Castilla-La Mancha.

12.6. Buenas practicas. Fomentar el desarrollo de buenas prac-
ticas en el desarrollo del turismo de naturaleza: observa-
cion de especies, desarrollo de actividades de turismo
activo en espacios naturales.

13. Innovacién tecnoldgica

Fomento de la cultura de la innovacion en el sector del turismo,
especialmente en dos ambitos prioritarios: la creacion de nuevos
productos y servicios, y el aumento de la eficiencia organizativa.
Promover la transferencia de tecnologia, la generacidn de conoci-
miento y la innovacion en el sector turistico de Castilla-La Mancha.

13.1. Desarrollo y elaboracion de un manual para la implanta-
cién de las tecnologias de la informacion de los subsec-
tores del turismo, que permita el desarrollo del uso de la
tecnologia por parte de la empresa turistica en conjun-
cion con los proyectos de la Junta de Comunidades para
el desarrollo tecnoldgico vigentes en cada momento.

13.2. Conjuntamente con las instituciones generadoras de co-
nocimiento en Castilla-La Mancha se disefiard y distri-
buird material de facil comprension para fomentar la
aplicacion de nuevas tecnologias de la informacion al
sector turistico.

13.3. Fomento de la actividad a través de diferentes lineas de
ayudas en vigor.

14. Accesibilidad universal

Fomento de proyectos ejemplificadores y acciones concretas
para favorecer la integracion de las personas con movilidad
reducida y discapacidad en Castilla-La Mancha cuyo objetivo
sea facilitar el acceso al uso y disfrute de los recursos y pro-
ductos / experiencias turisticas de la Region.

Para ello se impulsara proyectos de colaboracién con orga-
nismos e instituciones representativas de estos colectivos
para avanzar en las necesidades reales y atender las deman-
das de este colectivo.

14.1. Promover la mejora de la accesibilidad de la oferta turis-
tica. La Consejeria de Economia, Empresas y Empleo in-
cluye en sus programas de ayudas a empresas turisticas
las inversiones para la mejora de las infraestructuras de
establecimientos turisticos.

14.2. Impulso de estudios de accesibilidad en destinos y esta-
blecimientos turisticos de la Region. Se facilitara el diag-
noéstico de la accesibilidad tanto en instalaciones como
en webs.

14.3. Guia de establecimientos y recursos turisticos accesibles.
Se trabajara en una nueva guia en formato web que in-
cluya informacion sobre los establecimientos de la Re-
giébn que son accesibles a personas con discapacidad,
asi como propuestas de rutas de turismo accesible por la
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Regidn. En estas rutas se identificaran los recursos que
en las mismas son accesibles, en los materiales de pro-
mocion y soportes de informacion que se disefien para
proporcionar herramientas utiles para que las personas
con discapacidad puedan planificar y disefiar su visita a
nuestra Region.

15. Embellecimiento

Esta actuacion se orienta a perseguir proyectos potenciales
embellecimiento de los destinos y a buscar la difusién y apli-
cacion de las mejores practicas en la materia en aquellos des-
tinos turisticos que los lleven a cabo.

15.1. Fomentar actuaciones publico-privadas encaminadas al
embellecimiento de los pueblos de Castilla-La Mancha.

15.2. Estimular la transformacién de los rincones y pueblos de
Castilla-La Mancha, de forma que ponga en valor la ri-
queza natural y paisajistica de los pueblos y contribuya a
la captacion de visitantes.

15.3. Creacion del reconocimiento Pueblos con encanto de
Castilla-La Mancha.

15.4. Asesoramiento para la solicitud de ayudas de embelleci-
miento al Fondo Financiero del Estado para la Moderni-
zacion de las Infraestructuras Turisticas (FOMIT) del
Ministerio de Industria, Energia y Turismo.

16. Aprovechamiento turistico de la autenticidad

Utilizar el rico patrimonio cultural intangible de Castilla-La Man-
cha para la generacion de experiencias unicas y auténticas
para ofrecer al cliente final, ya sea de forma directa o de forma
intermediada con agentes especializados.

16.1. Disefno de productos turisticos basado en las tradiciones
culturales, fiestas de interés turistico y actividades arte-
sanas de la Region.

16.2. Organizacion de conmemoraciones y eventos culturales
basado en la cultura, tradiciones o acontecimientos his-
toricos de Castilla-La Mancha impulsando programas de
actuaciones que sirvan de elemento de atraccion a la Re-
gion, como pueden ser la celebracion en el 2016 del IV
Centenario de la Muerte de Cervantes o el vigésimo ani-
versario de la declaracion de Cuenca como Ciudad Pa-
trimonio de la Humanidad de Cuenca.

16.3. Fomentar las relaciones entre poblacion local y visitantes
a la Region buscando los beneficios de aculturacion y en-
riquecimiento que la actividad turistica facilita.

17. Fomento de la puesta en valor del patrimonio cultural

Se impulsaran y fomentaran actuaciones encaminadas a la
puesta en valor de nuestro patrimonio cultural, para una me-
jora de las infraestructuras turisticas y equipamientos que con-
tribuyan a una mayor dinamizacién de los destinos y un
aumento cualitativo y cuantitativa de nuestra oferta.

Desde la Junta de Castilla-La Mancha se asesorara siempre
que se requiera en el disefio y ejecucion de los proyectos de
mejora del patrimonio cultural y se daran a conocer las mejo-
res practicas.

Apoyo al emprendimiento turistico en proyectos relacionados con
la creacidn y puesta en marcha de actividades empresariales re-
lacionadas con el patrimonio cultural de Castilla-La Mancha.

18. Red de eventos culturales de Castilla-La Mancha

La diversidad y capacidad de atraccion del patrimonio y las
manifestaciones culturales que existen en la Region, merecen



su consideracidon como atracciones de visitantes y turistas.
Existen algunos elementos patrimoniales y eventos que por
su singularidad, envergadura, ambicion, contribucion a la des-
estacionalizacién, y capacidad de atraccion de determinados
mercados en determinadas épocas del ano, deben de ser tra-
tados como productos principales. La accién trata de consoli-
dar los eventos como reclamos turisticos, incorporando en su
caso novedades para incrementar su capacidad de atraccion.

18.1. Agenda Cultura de Castilla La Mancha, un proyecto que
recoge todas las acciones Yy actividades culturales que
la Junta de Comunidades de Castilla La Mancha realiza
actualmente. Esta Agenda Cultura, disponible en Internet,
ha sido disefiada para que con un trabajo en red coor-
dinado, se pueda disponer de una herramienta avanzada
para que el ciudadano acceda a informacién en materia
cultural, siendo a su vez un mecanismo de dinamizacién
turistica que, a manera de gran escaparate, lleva a un
mundo globalizado, la cultura y la realidad de la Region,
potenciando una imagen de marca y liderazgo cultural.

18.2. Atlas cultural de Castilla-La Mancha: este atlas recoge de
forma exhaustiva la realidad de los recursos existentes
en la Region en materia de cultura. El atlas integra las di-
ferentes variables que afectan al sector cultural de nues-
tra Region en materia de infraestructuras y recursos y
compone un sistema de informacion sostenible, actuali-
zable y de utilidad publica para el analisis, desarrollo, y
planificacién de las politicas culturales, con especial aten-
cidn a su incorporacion a las Tecnologias de Informacién
Geografica (TIG).

19. Consolidacion y apoyo a microdestinos

Atender a los requerimientos de diferentes unidades de pla-
nificacién turistica en materia de creacion de estructuras de
promocidn turistica, para homogeneizar la participacion de la

Junta en dichas entidades. Establecer los criterios necesa-
rios de coordinacion entre la actividad de estas estructuras y
la Junta.

Impulso al desarrollo de proyectos que determinen la com-
posicidn y participacion en las diferentes estructuras asi como
la viabilidad econdmica de su actividad, plan de negocio, y
otras acciones de constitucidn, potenciacion, desarrollo o con-
solidacién de los entes mixtos de promocion turistica de Cas-
tila-La Mancha. Es importante descentralizar la gestion y
promocion turistica en los diferentes territorios dada su sin-
gularidad, ciclo de vida y enfoque a determinado segmento
de demanda, para que todos se puedan organizar y dar a co-
nocer segun sus particularidades propias, pero bajo una co-
ordinacién supramunicipal y supracomarcal que se coordine
desde la Junta. Asi mismo se fomentard la participacion del
sector privado en estas estructuras, para dinamizar la activi-
dad turistica en los diferentes territorios desde el propio sec-
tor y segun sus necesidades particulares.

Impulsar la mejora de competitividad de zonas o comarcas de
alto potencial turistico que se correspondan con unidades de
planificacion turistica mediante el desarrollo de propuestas in-
novadoras alineadas con los objetivos y directrices del Plan
Estratégico.
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PLAN OPERATIVO DE
OFERTA TURISTICA

El sector turistico de Castilla-La Mancha demanda mayor ambi-
cién en formacion como aspecto clave para mejorar la competiti-
vidad del destino y el sector. Se destaca la necesidad de
formacion tanto a nivel general de personal base en contacto con
el turista, como de mandos superiores e intermedios, tanto de la
administracion publica como de la empresa privada.

El nuevo entorno turistico consolida las practicas innovadoras
como claves para la competitividad del destino, y el sector turis-
tico de Castilla-La Mancha identifica el impulso a las herramien-
tas tecnoldgicas, las herramientas de colaboracion entre las
empresas del sector y la adaptacion a las nuevas tecnologias
como aspectos clave para el desarrollo y competitividad del tu-
rismo en Castilla-La Mancha.

La consolidacién del turismo como sector econdmico clave para
la Region pasa por que el sistema turistico aumente su capaci-
dad para generar un aumento de la calidad y la estabilidad de los
empleos del sector.

Por altimo, la calidad del turismo depende en gran medida de la
participacion y buena formacién de sus trabajadores y empresa-
rios, y de la integracion de la innovacion en toda la cadena de valor
del sector turistico del destino, por lo tanto este programa tiene un
caracter transversal con incidencia en el resto de programas.

En este sentido, uno de los objetivos prioritarios consiste en im-
pulsar, apoyar y promocionar la calidad, formacion e innovacién
en Castilla-La Mancha durante los préximos anos. La calidad se
identifica como herramienta imprescindible para desarrollar, con-
solidar y mejorar la competitividad de las empresas y del destino.

OBJETIVOS

* Mejorar la competitividad de Castilla-La Mancha a través del
fomento de la calidad como elemento central para el des-
arrollo turistico de la Region.

* Desarrollar lineas de actuacion que permitan la sistematiza-
cion e implantacion de la calidad en todos los ambitos turis-
ticos del destino, e implementar acciones de reconocimiento
a la gestion de la calidad.

Impulsar la aplicacién del Sistema de Calidad Turistico Es-
pafol en Destino (SICTED) como método de calidad turis-
tica en Castilla-La Mancha.

Desarrollar una oferta formativa accesible capaz de satisfa-
cer necesidades formativas concretas a medida de las ne-
cesidades del sector y de las diferentes tipologias de
subsectores turisticos de Castilla-La Mancha, fomentando la
mejora en la gestidbn empresarial y en la formacion de los tra-
bajadores.

Potenciar la creacion y el fortalecimiento de las zonas turis-
ticas de Castilla-La Mancha, las empresas y las actividades
turisticas, aumentando su capacidad de comercializacion
adaptandose a las nuevas pautas de consumo turistico de
enfoque experiencial.

LINEAS DE ACTUACION

20. Calendario de Formacion (tecnologias turisticas,
atencion al cliente, idiomas, calidad)

Promover la realizacion de cursos de formacion dirigidos a tra-
bajadores del sector sobre sostenibilidad (ahorro y la eficien-
cia energética, reciclaje y reutilizaciéon de residuos, y el ahorro
de agua), tecnologia (marketing online, webs 2.0), atencién al
cliente, idiomas (online y presenciales) y calidad.
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La formacion y profesionalizacion de nuestro sector seré
una de las lineas de actuacion clave a desarrollar, ade-
cuando la formacion impartida por la Administracién a las
necesidades reales de las empresas y potencialidades del
sector; formando a los trabajadores en nuevas capacida-
des y habilidades adecuadas a nuevas competencias pro-
fesionales; profundizando en el conocimiento de lenguas
extranjeras para una mejor atencion a los visitantes; for-
mando en nuevas tecnologias y nuevas formas de infor-
macién, comunicacibn y comercializacion online;
impulsando la formacién online y la colaboracién con el
sector en la decision e implementacion de los programas
formativos.

20.1. Detectar las necesidades formativas. En colaboracién con
el sector turistico se hara un analisis de las principales
necesidades formativas, deficiencias y debilidades exis-
tentes para paliar estas carencias y fortalecer la profe-
sionalizacion del sector.

20.2.Plan de formacion reglada especializada en turismo.
Una vez analizadas las demandas y necesidades del
sector en materia de formacién se elaborara un plan de
formacién turistica que sera convocado por la Direccion
General de Formacién y que incluird un paquete de cur-
sos especializado con caracter anual y que tendra
como objetivo la obtencion de certificados de profesio-
nalidad.

Se prestara especial atencion a la formacion en areas de
conocimiento vinculadas a la internacionalizacién, co-
mercializacion, nuevas tecnologias, formacién en idio-
mas, mejora de la calidad y a la segmentacién de la oferta
formativa basada en la especializacion de la oferta: tu-
rismo activo, guias de turismo, informadores turisticos,
formacion en gastronomia, turismo cultural, rural, astro-
némico, congresual, senior, idiomatico, etc.
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20.3.

20.4.

20.5.

20.6.

20.7.

20.8.

20.9.

Potenciacién de las Escuelas de Hosteleria regionales,
ejemplos donde se integra la actividad profesional con la
formativa como motores de desarrollo de trabajadores tu-
risticos cualificados.

Colaboracién con la Universidad para la puesta en mar-
cha de cursos y programas de formacion en profesiones
turisticas

Plan de formacidn online. En colaboracién con la Direccion
General de Telecomunicaciones se impulsaran la puesta
en marcha de cursos de formacién online en la plataforma
existente y cursos de formacion a través de los mas de 400
centros de internet que existen en la Region.

Congresos y jornadas. Talleres y foros. Impulsar la cele-
bracién de jornadas formativas y cursos en colaboracién
con instituciones privadas. Presentacién de buenas prac-
ticas empresariales, se identificaran nichos de mercado
con oportunidades de negocio.

Jornadas sobre internacionalizacion. El turismo, al ser
una actividad imposible de deslocalizar, implica que debe
atraer a los nuevos mercados a Castilla-La Mancha por lo
que se deben conocer las necesidades y preferencias de
viaje de estos mercados. Las jornadas versaran sobre la
caracterizacion de estas nuevas demandas como, por
ejemplo, el turismo chino o indio.

Jornadas de formacién en materia de gastronomiay eno-
logia dirigidas al sector hostelero para potenciar y mejo-
rar uno de los principales motivos de viaje a Castilla-La
Mancha.

Nuevos proyectos formativos y de empleo. En colabora-
cion con la Escuela de Organizacién Industrial y la Direc-
cion General de Empleo se realizaran acciones de
formacion y tutorizacion en el marco de espacios de co-



working destinado al establecimiento de emprendedores,
previamente seleccionados, que aportaran proyectos de
valor para el sector turistico y cultural.

20.10. Talleres de empleo, fomento de la contratacion de jove-
nes con contratos de formacion y aprendizaje.

21. Oficina de Calidad Turistica de Castilla-La Mancha.
Sistema Integral de Calidad de los destinos de
Castilla-La Mancha (SICTED)

Creacion de la oficina de calidad de destinos de Castilla-La
Mancha bajo el modelo SICTED de la Secretaria de Estado de
Turismo, y el apoyo de la Federacion Espafiola de Municipios
y Provincias (FEMP). El objetivo es generar un sistema inte-
gral y permanente de gestion de la calidad turistica de la Re-
gion, basado en la mejora continua y sobre la base de objetivos
comunes de los agentes implicados.

21.1. Formacioén y cualificacion del personal como gestores
de destinos. Para el desarrolla del Sistema Integral de
Calidad Turistica en Destino se formara a un funciona-
rio de cada una de las Direcciones provinciales como
Gestor SICTED, con el objetivo de tener recursos hu-
manos suficientes a disposicion de los destinos que se
adhieran a este proyecto. En total seran 6 responsables
en calidad turistica que seran los encargados de imple-
mentar las diferentes fases del proyecto en cada uno de
los destinos adheridos: sensibilizacion, formacion, asis-
tencia técnica individualizada, asesoramiento perma-
nente, evaluaciéon y seguimiento a las empresas,
instituciones y profesionales.

21.2. Campana de sensibilizacion: se informara y asesorara a
los destinos susceptibles de ser beneficiarios de este pro-
grama de las ventajas y beneficios del mismo, asi como
del asesoramiento para la puesta en marcha del proyecto.

21.3. Captacién de destinos. El objetivo es adherir al sistema,
al menos, un destino de cada provincia adherido € ir in-
crementando afo a afno, para llegar en el periodo de eje-
cucion de este Plan a un nivel de implementacion que
abarque 15 destinos y méas de 500 empresas, institucio-
nes o profesionales con distintivo de Calidad Integral en
destino.

21.4. Campana de promocion y difusion. Los establecimientos,
entidades y profesionales distinguidos seran objeto de
una campafa de promocién especifica a través de dife-
rentes soportes: apartado especifico en la web de turismo
de Castilla-La Mancha o un folleto que sera distribuido en
las diferentes acciones de promocion que se planifiquen.

22. Fomento de la competitividad.
Certificaciones y reconocimientos

Esta linea tiene como objetivo el reconocimiento del esfuerzo
realizado por las empresas certificadas de calidad, por trayec-
torias de éxito o por resultados excelentes. Se propone otorgar
distinciones de reconocimiento segun diferentes categorias de
certificaciones y de nombramiento de empresarios lideres en la
aplicacion de la calidad y la excelencia. También contempla la
ejecucion de acciones de comunicacion dirigidas a los principa-
les medios de comunicacion de Castilla-La Mancha y del sec-
tor turistico para dar a conocer los logros y buenas practicas.

22.1. Fomento de candidatura de las empresas a certificacio-
nes reconocidas de ambito nacional y mundial y que pro-
pician una mejora implicita.

22.2. Creacion de premios y reconocimientos propios de la Re-
giéon para el sector premiando la excelencia y aporte a la
sociedad.

Se continuara con la entrega de las distinciones al Mérito
Turistico de Castilla-La Mancha publicadas en el Decreto
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29/2005. El Gobierno Regional, a través de los galardo-
nes como son la Medalla y la Placa al Mérito Turistico de
Castilla-La Mancha, reconoce la importancia social y eco-
ndémica del sector turistico a través de las personas o ins-
tituciones que de forma relevante dedican su actividad al
servicio, promocion y fomento del turismo.

Igualmente se concederan el Premio del Turismo a Mu-
nicipios que distinguira a localidades de Castilla-La Man-
cha que destaquen de forma relevante en su labor a favor
del turismo, los Premios Regionales de Gastronomia con
el fin de potenciar y fomentar el valor y prestigio de la gas-
tronomia y productos vitivinicolas castellano-manchegos
y los Premios periodisticos para promover la difusion de
los valores y atractivos turisticos de la Region.

23. Cartera de experiencias, fomento del turismo
experiencial

La evolucion en la prestacion de servicios turisticos al cliente
ya no se basa solo en ofrecerle productos y servicios en-
tendidos como commodities, sino es necesario agregar valor
vivencial, de aprendizaje, de emocién, sensorial, de partici-
pacion, etc., para que dichos productos se conviertan en ex-
periencias vividas por el cliente, y que formen parte de la
suma de todos los servicios consumidos en un entorno te-
rritorial, social, cultural y humano especifico.

Se disenara con el sector, de forma publico-privada, una car-

tera de experiencias, que se pondra al alcance del publico ob-
jetivo a través de canales de comercializacion especificos.
Estas experiencias que seran incorporadas a la actuacion de
promocion, logrardn una mayor interaccion del turista en el
desarrollo de su viaje, permitiendo la diferenciacién de la
oferta respecto a otros destinos, la segmentacidén del mercado,
la especializacion de los productos, la desestacionalizaciéon
turistica y la mejora de la competitividad.

24. Consolidacion y creacion de la cartera de producto
turistico de Castilla-La Mancha

El conjunto de las experiencias que se puedan encontrar en el
destino Castilla-La Mancha y en cada uno de los destinos exis-
tentes debe de obedecer a una estructuracion de tipologias de
producto que se trabajaran con el sector y se fomentaran me-
diante distintas estrategias dependiendo de la posicion de cada
una de las tipologias en el portfolio conjunto. Se asignaran es-
fuerzos presupuestarios concretos a las tipologias de producto
identificadas y estructuradas segun el ciclo de vida de las di-
ferentes tipologias de producto en cada uno de los destinos
provinciales.

El turismo cultural, rural y de naturaleza, enogastronémico, reu-
niones e incentivos se presentan como productos prioritarios.
Se trabajara en el desarrollo de otros productos como el tu-
rismo senior, el turismo ornitoloégico, el turismo industrial, tu-
rismo astrondémico, turismo idiomatico, el micoturismo, el
turismo cinegético, el turismo cinematografico o el turismo de
compras, entre otros.

El turismo de salud y bienestar, donde se integren balnearios
y hoteles con spa, también sera un producto turistico que se
potenciara especialmente, por su fortaleza para constituir un
motivo de viaje en si mismo o como oferta complementaria a
cualquier modalidad turistica.

Para el desarrollo de estos productos turisticos se trabajara en:

La orientacion de la oferta y servicios turisticos a la demanda
de nuevos nichos de mercado.

La especializacion de la oferta en la elaboracion, desarrollo y
comercializacion de los productos turisticos.

Dada la importancia del producto de naturaleza se realizaran
acciones especiales que reconozcan la diversidad de las acti-
vidades que pueden realizarse en Castilla-La Manca, se ac-



tualicen e incorporen desde el punto de vista normativo y se
promocionen de acuerdo a sus atributos diferenciadores: ob-
servacion de aves, aventura, senderismo, biking, ecoturismo,
rutas 4x4, descenso de cafiones o caza y pesca son algunas
de las actividades que deben integrase en el programa de des-
arrollo y promocion del turismo de naturaleza.

25. Matrices producto / mercado provinciales
segun estacionalidad

Una vez estructurada la cartera de productos, ésta se cruzara
en matriz producto/mercado para cada tipologia identificada
en las cinco provincias y en toda la Region. También se aten-
dera al criterio de estacionalidad de los diferentes produc-
tos/mercados para asignar esfuerzos concretos segun
calendario definido.

26. Redes de colaboracién

26.1. Fomento de colaboracién en diferentes redes de confor-
macién de producto y de promocidén que se consideren
de interés estratégico para Castilla-La Mancha. Se pro-
cedera a la revision de acuerdos de colaboracion exis-
tentes que se evaluaran segun su idoneidad y encaje con
la estrategia sectorial de posicionamiento, marketing y
promocion, asi como se evaluaran otras redes existentes
en cuanto a coste/beneficio e idoneidad estratégica en
adhesion de la Comunidad a las mismas.

26.2. Potenciar la creacion dentro de nuestro territorio de
Redes internas de colaboracion

26.3. Entre los ejemplos de creacidn de redes de colaboracion
dentro de Espafia vinculada a un producto turistico se en-
cuentra el desarrollo del turismo senior y se fomentara la
firma de acuerdos con otras administraciones para el in-
tercambio de experiencias y viajeros.

El turismo senior es el realizado por un segmento de po-
blacién superior a 55 afios y el objetivo es que disfruten
de unas vacaciones activas con oferta gastrondmica,
salud y bienestar, naturaleza, ocio y cultura.

Desde el punto de vista de oferta, el turismo senior ayuda
a la desestacionalizacién del sector ya que se concentra
en los meses de baja ocupacion.

26.4. Potenciacién de redes de patrimonio cultural existentes como
la Red de Ciudades Patrimonio, la Red de Juderias de Es-
pafna o la Red de Patrimonio Minero de Castilla-La Mancha.

26.5. Participar en Redes transnacionales con otras regiones
0 paises sobre la base de un denominador comun que
permita establecer férmulas de promocidn conjunta y po-
sibilidad de participar en convocatorias de ayudas o cofi-
nanciacion procedente de la Uni6n Europea.

27. Clubes de Producto / Oficinas Regionales de Producto
(MICE, FILM OFICCE, Idiomatico)

De entre las tipologias de producto existentes, se detectan a
priori tres que por su singularidad en la forma de gestion y pro-
mocidn necesitan para su fomento de una estructura especifica,
en este caso denominada Club de Producto/Oficina Regional de
Producto. Se revisara el funcionamiento actual de las estructuras
existentes para estas tres tipologias en la actualidad y se pro-
pondran mejoras para su funcionamiento futuro.

27.1. Club de producto MICE

El segmento Meetings, Incentives, Congresses and
Events (MICE) debe ser uno de los pilares del desarrollo
del turismo en la Regién. Para ello, en el marco del Plan
Estratégico se constituird un Club de Producto sectorial
tendente a la estructuracién y promocion coordinada de
Castilla-La Mancha como destino de reuniones.
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El Club de Producto persigue los siguientes objetivos:

+ Conseguir una reputacion de Castilla-La Mancha como
destino de reuniones atractivo, competitivo, accesible,
con modernas infraestructuras, diversidad de propues-
tas de ocio creativo y oferta imbatible en patrimonio cul-
tural y natural (adaptada a las exigencias del MICE).

* Incrementar la parte de negocio en el sector: numero
de eventos, participantes, pernoctaciones y gasto en
destino.

Para conseguir estas metas, el planteamiento debe apo-
yarse en las siguientes lineas de actuacion:

+ Una alianza estratégica basada en la adhesion, re-
presentacion y participacion de los agentes privados
e institucionales involucrados en el sector (socios): el
programa debe entenderse como una apuesta con-
junta y, como tal, ser fruto del compromiso y aporta-
cion de todos.

+ Una actuacion integral de apoyo al sector, no sélo cen-
trada en promocion, sino también en la estructuracion,
coordinacion, dinamizacion, conocimiento y evaluacion.

* Planificacién anual de acciones promocionales, con
una adecuada cohesion con el plan de marketing tu-
ristico anual.

Acciones:

a) Desarrollo de microsite, accesible a través del por-
tal turistico general.

b) Desarrollo de Manual de ventas de producto MICE
de Castilla-La Mancha.

c) Asistencia a ferias especializadas y foros sectoriales.

d) Organizacién de Fam trips dirigido a compradores.
e) Jornadas de presentacion en el exterior.

f) Presentacion del Club de Producto en colaboracion
con Turespana.

g) Pertenencia a Asociaciones.

h) Adhesion a algunos de los principales foros y aso-
ciaciones del sector.

27.2. Club de producto de turismo idiomatico.

El espafiol es un recurso turistico con un enorme potencial.
La razdén de ser de ese potencial se encuentra en la cre-
ciente importancia socioeconémica del espafnol en el
mundo actual al ser la segunda lengua de comunicacion in-
ternacional, la cuarta mas hablada del mundo (400 millo-
nes de personas), ademas de lengua oficial en 20 paises.

El aprendizaje de idiomas es una actividad vinculada a la
economia y al turismo con multiples ventajas:

+ Alta rentabilidad del turista idiomatico: la estancia
media suele ser muy alta, al igual que el gasto medio.

+ Demanda desestacionalizada. La demanda se distri-
buye de forma uniforme a lo largo de todo el afio y
permite equilibrar las temporadas.

Castilla-La Mancha cuenta con una amplia oferta educa-
tiva con ensefianza de espanol, a través de programas
con una larga trayectoria consolidada en la Universidad
de Castilla-La Mancha y otras entidades privadas de en-
sefianza de idiomas.

Guadalajara, Albacete, Ciudad Real, Talavera de la Reina,
Toledo o Puertollano son ciudades con una trayectoria uni-
versitaria muy consolidada, que cuentan con una oferta



complementaria muy demandada por este turismo como
puede ser actividades nocturnas, de ocio, compras, practica
de actividades deportivas o de naturaleza.

Acciones:

a) Creacion de un microsite con la oferta educativa y
turistica ligada a la ensefianza de espafnol en nues-
tra Region.

b) Crear materiales promocionales en diferentes idio-
mas: video promocional, folletos, guia del estudiante

c) Impulsar la colaboracion con las empresas del sec-
tor para la creacién de una carta de servicios con
ventajas y descuentos para los estudiantes de es-
panol en nuestra Region.

d) Asistencia a ferias especializadas de turismo idio-
matico en el extranjero.

e) Organizacion de viajes de familiarizacion con turo-
peradores, agencias, centros educativos y universi-
dades intermediarias para un mayor conocimiento
de nuestra oferta de servicios.

f) Impulsar acuerdos de colaboracion con universida-
des y centros educativos en el extranjero para el in-
tercambio de alumnos de aprendizaje de idiomas.

27.3. Film Office de Castilla-La Mancha

El objetivo de esta linea es la atraccidn de producciones
cinematogréficas al territorio de Castilla-La Mancha para
que utilicen sus localizaciones como lugar de rodaje, con
un doble fin: generar beneficio econdmico a través del
empleo y el consumo durante el periodo de rodaje como
posteriormente, en su aprovechamiento como producto
turistico.

Mediante la firma de un protocolo de colaboracion con ins-
tituciones, destinos, comarcas y particulares se creara un
catalogo de escenarios de pelicula para la captacion de ro-
dajes. La Film Office Regional facilitara a los productores
la gestion de rodajes de todo tipo de obras audiovisuales en
nuestros territorios, en coordinacion con la red de oficinas.
Ademas, asesorara en la financiacion, localizaciones, ges-
tiones administrativas y servicios de todo tipo.

Para el desarrollo de esta linea se llevaran cabo las si-
guientes acciones:

a) Microsite especifico que contenga el catalogo de re-
Cursos y escenarios por categorias, territorios y titu-
laridad.

b) Firma de protocolos de adhesion a la Film office re-
gional, implicando la puesta a disposicion de estos re-
cursos e infraestructuras por parte de los titulares en
condiciones ventajosos y la contraprestacion de par-
ticipar de una estrategia comun de comercializacion y
promocion. Facilitacion de tramites y colaboracion en
la gestion de necesidades y localizaciones.

c) Integracion en Redes de colaboracion, promocion y
comercializacién nacionales e internacionales para
la captacion de rodajes.

d) Dentro del plan de marketing anual, definicion de
una estrategia de presentaciones, asistencia a fe-
rias, contactos con productoras, misiones inversas
de inspeccion.

28. Enoturismo y turismo gastronémico de Origen

El turismo enogastronémico supone una oportunidad de des-
arrollar un segmento con mucho potencial que suponga diver-
sificar la oferta turistica regional, fortalecer el sector turistico y
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la imagen de Castilla-La Mancha, aumentando su atractivo
como destino gastrondmico y aprovechando todos los recur-
sos que tenemos en este &mbito para hacer posible la gene-
racion de una oferta que suponga atraer y aumentar de
visitantes a nuestra Region.

Esto sera posible conjugando la oferta patrimonial, cultural y na-
tural de Castilla-La Mancha con su arraigada tradicién gastroné-
mica, sus productos alimentarios, el hecho Unico de ser el mayor
vifedo del mundo y el patrimonio inmaterial que supone el acervo
cultural recogido en recetas y costumbres culinarias que se han
trasmitido desde hace siglos a través de las generaciones.

El objetivo sera hacer de Castilla-La Mancha un destino de re-
ferencia para el turismo enogastronomico, atractivo y de gran
calidad, que cuente con una gama de servicios, experiencias in-
novadoras y singulares, y productos turisticos ligados a la gas-
tronomia, alimentos y vinos de nuestra tierra, que actien de
referente del conjunto de la oferta, fomentando con ello el des-
arrollo de nuevas alternativas econdmicas para los sectores pri-
mario y secundario, mediante el desarrollo de una actividad
turistica. Estas sinergias contribuirdn igualmente a la difusion y
promocién de los productos y alimentos castellano manchegos.

El plan de actuacion del turismo enogastronémico debe tener
como eje transversal la colaboracion publico privada en su de-
finicion, desarrollo y ejecucion de actuaciones. Esto conlleva
desarrollar una estrategia comun que implica la colaboracion,
pero también la coordinacion y planificaciéon conjunta de ac-
tuaciones a desarrollar, para generar sinergias entre todos los
actores implicados en el desarrollo turistico de la gastronomia
y el enoturismo.

Principales lineas de actuacion:

28.1. Analisis del sector, colaboracién y participacién de los
principales agentes que participan de forma directa en la
prestacion de servicios enogastronémicos.
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a) Analizar los puntos fuertes y débiles de nuestro sec-
tor, el grado de desarrollo alcanzado y el potencial
de desarrollo de los productos vinculados a la gas-
tronomia y vinos como elemento transversal de toda
la oferta turistica de Castilla-La Mancha.

b) Desarrollar un mapa de recursos de cada provincia
asi como los agentes publicos y privados implica-
dos en su desarrollo.

Entre los recursos deben integrarse empresas de
restauracion, las industrias alimentarias, principales
productos y materias primas alimentarias y vinico-
las existentes, las fiestas y ferias gastronémicas, es-
cuelas de gastronomia y mercados o espacios
enogastronémicos.

c) Realizar un andlisis de destinos competidores iden-
tificando las buenas practicas e iniciativas suscepti-
bles de importar a nuestro territorio.

d) Definir los publicos y mercados prioritarios con el ob-
jetivo de coordinar una campafna de promocién y di-
fusion especifica dentro de la estrategia de
marketing turistica global.

28.2. Creacidon de una mesa de expertos (cocineros, periodis-
tas, bodegueros etc.) donde se defina la estrategia y hoja
de ruta para el impulso al turismo enogastronémico y la
mejora de su competitividad.

28.3.Creacioén de productos turisticos basados en las ex-
periencias y singularidades de nuestros productos lo-
cales y nuestros vinos como sefa de identidad que
permita diferenciar nuestra oferta de otras competi-
doras.

Definir las tipologias de cocina que hay en nuestra Re-
gion y que forman parte de nuestra cultura y tradiciones



28.4.

28.5.

28.6.

para la creacion de experiencias y definicién de activida-
des en torno a las mismas:

+ Cocina de las tres culturas

+ Cocina tradicional manchega
+ Cocina de montafia

+ Cocina del Quijote

+ Cocina de matanza

+ Cocina de caza

+ Cocina de setas, etc.

Fomentar la utilizacion de productos autoctonos y de tem-
porada. En colaboracion con la Consejeria de Agricultura
y Medio Ambiente se impulsara un distintivo que distinga
a los establecimientos que se comprometan a utilizar los
productos alimentarios de la zona de forma preferente en
su oferta de servicios. Potenciar el consumo de produc-
tos de proximidad (tipo slow food, kilbmetro cero) contri-
buye en positivo al desarrollo econdmico de los territorios
y a la promocién y difusion de los mismos (denominacio-
nes de origen, indicaciones geograficas protegidas etc.)
asi como de otros productos amparados con marcas de
calidad.

Apoyo a la celebracién de grandes eventos gastronémi-
cos como elemento de atraccién a nuestros destinos
como, por ejemplo, Toledo como Capital espanola de la
Gastronomia 2016.

Rutas enogastrondmicas vinculados a productos locales,
industrias alimentarias visitables, queserias, fabricas de
cerveza artesana, comercio especializado, obradores de
productos alimentarios artesanales.

28.7.

28.8.

28.9.

Calendario de eventos. Promocionar aquellas tradiciones
y eventos consolidados con tradicién gastronémica o eno-
turistica en un unico calendario anual: festivales gastro-
nomicos, fiestas de la vendimia, fiestas de matanza,
jornadas de la tapa, jornadas de difusién organizadas por
Denominaciones de Origen, etc.

Programa de prescriptores locales, embajadores de
nuestra gastronomia. Colaborar con grandes cocineros
de nuestra Region, bodegueros, periodistas culinarios y
personalidades relevantes que puedan ser imagen de
nuestra gastronomia y de nuestros vinos.

Impulso de actividades de investigacion y divulgaciéon
sobre nuestras raices culinarias, cocina del Quijote, tra-
diciones etc. Entre estas actividades se incluye la elabo-
racion y difusidbn de un recetario por provincia y por
tematicas basado en la tradicién y un recetario de tapas
y pinchos actual en colaboracion con las principales Aso-
ciaciones de hosteleria y turismo y Escuelas de hostele-
ria para su realizacion.

28.10. Complemento de eventos culturales. En los grandes

eventos culturales que se desarrollen por la Administra-
cién Regional la gastronomia tendran un especial prota-
gonismo, sirviendo de complemento a la programacion
general como, por ejemplos, el IV Centenario de la
muerte de Cervantes.

28.11. Impulsar la organizacion de eventos relacionados con la

gastronomia como congresos y foros de encuentros entre
profesionales para la identificacion y desarrollo de opo-
runidades de negocio; la realizacion Master Class y jor-
nadas profesionales de cocina y enologia.

28.12. Recuperacion de los Premios Regionales de Gastrono-

mia. Con el fin de potenciar y fomentar el valor y prestigio
de la gastronomia y productos vitivinicolas castellano-man-
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chegos, se recuperara el Concurso de Gastronomia apli-
cada a la Restauracion de Castilla-La Mancha, en diferen-
tes modalidades de “cocina creativa, innovadora o cocina
tradicional manchega”, asi como una modalidad para
“Carta de vinos”.

28.13. Complementar otros productos turisticos prioritarios,
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como el turismo de eventos y congresos, el cultural, o el
idiomatico. La gastronomia y el enoturismo deben ser ele-
mentos transversales que complementes toda la oferta
turistica de nuestra Region. La creacion de experiencias
singulares entorno a la gastronomia y los vinos permitiran
a CLM diferenciarse de otros destinos

a) Definir catédlogo de servicios que puedan ofrecerse
como complemento a la motivacién principal de los
mismos:

* Degustaciones de producto

* Talleres de cocina

+ Gymcanas gastronémicas

+ Visita a bodegas y cata de vinos

+ Elaboracion de vinos

« Actividades agricolas y ganaderas
+ Visita a industrias alimentarias

+ Participacién en el proceso de elaboracion de pro-
ductos alimentarios

« Compras en mercados

b) Impulsar la puesta a disposicion de espacios patri-
moniales para la celebracion de eventos gastroné-
micos y de enoturismo. Esto supone dar un valor
anadido especial a la creacion de experiencias eno-

gastronomicas poniendo a disposicion de empresas
y particulares la utilizacion de espacios del patrimo-
nio de nuestra Regién, regulandose estos usos por
la Consejeria de Educacion y Cultura.

28.14 Industrias alimentarias. Distinguir a aquellos estableci-
mientos o0 espacios abiertos al publico que contribuyan a
difundir y potenciar la riqueza enogastronomica de CLM

28.15 Promocion y marketing:

La promocion de la gastronomia y el enoturismo estaran
siempre presentes con identidad propia en el Plan de
marketing anual. Las actividades de promocion y apoyo a
la comercializacion, viajes de familiarizacién, prensa o
blogueros tendran una experiencia gastronémica y se di-
sefiaran acciones concretas de promocién y comerciali-
zacion basadas en los eventos y rutas definidas.

Se organizaran presentaciones gastronémicas en los
principales mercados emisores, asi como la participa-
cion en ferias especializadas nacionales e internaciona-
les y el apoyo a la organizacién de las mismas en
nuestro territorio.

29. Guias de Castilla-La Mancha

Los guias turisticos cumplen una funcién muy importante en la
cadena de valor del sector, siendo su funcién de intérpretes de
la cultura, naturaleza y esencia local hacia el visitante un as-
pecto competitivo del destino.

Esta actividad se debe atender, proteger de comportamientos
ilegales y ordenar desde el punto de vista administrativo entre
las Consejerias involucradas y normativo y apostar por la for-
macion, proporcionando un entorno estable para el desarrollo
de la profesidon y su correcto desempeno.



PLAN OPERATIVO
DE MARKETING
TURISTICO 360°

La estrategia de marketing es una herramienta de apoyo al posicio-
namiento de Castilla-La Mancha, que trabaja a partir de los datos
obtenidos anualmente de la investigacion directa e indirecta entre tu-
ristas actuales, potenciales y profesionales del sector. Esta informa-
cion es la fuente principal para la segmentacion de publicos objetivo
y la consiguiente clasificacion de acciones promocionales que bus-
can, principalmente, una mayor penetracion en los mercados turisti-
cos existentes y, puntualmente, la prospeccion de nuevos mercados.

En este escenario, Internet sera una apuesta decidida para la pro-
mocién dado su crecimiento en cuanto a busqueda de informa-
cion y toma de decision de los viajes. El portal oficial de turismo
seguiréa apostando por la integracion de las redes sociales y la ge-
neracién de unos contenidos atractivos y de calidad. La estrate-
gia online del destino turistico seguira apostando por acercar un
contenido de calidad a todos aquellos puntos clave donde el usua-
rio toma sus decisiones de viaje tanto en su pagina web como en
el resto de plataformas online tanto verticales como horizontales.
La conversacién y transparencia hacia el viajero, el empresario,
los medios de comunicacién y todos aquellos lideres de opinién
y prescriptores en cuanto a viajes y experiencias de ocio sera el
pilar fundamental de la estrategia online del destino turistico.

La promocion internacional requiere de la colaboracion con el Insti-
tuto de Turismo de Espana (Turespana), y determinadas acciones
de promocidn precisan de la colaboracién de otras Consejerias del
Gobierno Regional, Diputaciones y Ayuntamientos.

OBJETIVOS

+ Atraer nuevos y mas rentables segmentos de demanda turis-
tica a Castilla-La Mancha.

* Aumentar la estancia media de los turistas en Castilla-La
Mancha.

* Incrementar la satisfaccion de los turistas en su experiencia tu-
ristica por la Region.

* Mejorar la reputacion, especialmente online, de Castilla-La
Mancha como destino turistico.

« Aumentar la notoriedad y posicionamiento de Castilla- La Man-
cha en los principales mercados emisores mediante acciones
directas online y offline.

* Incrementar y fortalecer la presencia y comercializacion de la
oferta turistica de Castilla-La Mancha en los canales directos
y de intermediacion.

« Aumentar el numero de reservas directas de las empresas tu-
risticas de la Region asi como a través de agencias de viajes.

* Incrementar la contratacion de la oferta turistica de Castilla-La Man-
cha, a través de las agencias de viajes nacionales y extranjeras.

 Enriquecer el portfolio de experiencias y productos turisticos
de Castilla-La Mancha.

 Disefio y lanzamiento de experiencias que integren buena
parte de la oferta turistica regional de productos competitivos
dirigidos a publicos especificos que favorezcan el encuentro
entre residentes y turistas.

« Fortalecer y consolidar el posicionamiento de Castilla-La Man-
cha como un gran destino turistico del interior de Espana di-
namico y auténtico.

+ Profundizar en el conocimiento de los mercados potenciales y
actuales, nacionales e internacionales.
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LINEAS DE ACTUACION

30. Presencia online del destino

El turista ha pasado a ser un sujeto activo que busca informacion,
interactua con ella y toma decisiones en el mismo momento a tra-
vés de internet, webs, redes sociales y plataformas digitales.

El destino Castilla-La Mancha debe promocionarse a través de
los canales online de forma prioritaria, por su alto nivel de utili-
zacion tanto por el turismo nacional como el extranjero y por su
caracter decisivo en el proceso de toma de decisiones, realiza-
cion de reservas y la utilizacion de este medio para compartir
experiencias de viaje durante y posteriormente.

La presencia online del destino, por tanto, debe de ser integral,
desde lo publico y lo privado, es decir se construird un ecosistema
de participacion online bajo la marca turistica Castilla-La Mancha.

30.1. Adaptar el portal turistico de la Regidn para convertirse en
una web 2.0 que permita adaptarse a las nuevas tenden-
cias del mercado y las nuevas demandas del turista 2.0.

30.2. Potenciar las redes sociales Facebook, Twitter, Instagram y
youtube como herramientas de contacto directo con el turista
y agentes que forman el mercado turistico y como una canal
de promocién eficaz, rapido y que permite disefar estrategias
de promocién segmentada por mercados y por perfiles.

30.3. Trabajar y mejorar la reputacion online del destino.

30.4. Creacién de un blog turistico con propuestas de viaje que
permita interactuar al usuario y dejar opiniones.

30.5. Puesta en marcha de aplicaciones para dispositivos moviles,
sistemas de realidad aumentada y guias virtuales. Estos sis-
temas ofrecen innovacién y valor anadido a la visita puesto
que te permiten interpretar los recursos y el patrimonio en
tiempo real, en destinos con gran afluencia turistica o en es-
pacios patrimoniales que necesiten de una puesta en valor.
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31. Reactivacion de mercado Cuenca y provincia

Se disefiara un plan de actuacion de choque a medida para la
ciudad y provincia de Cuenca, con el objetivo de reactivar el
sector turistico y aumentar la atraccion de demanda hacia la
ciudad y provincia.

32. Marketing turistico Patrimonio de la Humanidad
2015-2019

Se aprovechara el Patrimonio de la Humanidad que alberga
Castilla-La Mancha como reclamo turistico singular para mer-
cados nacional e internacional.

Se disefiara un plan de accion especifico que fomentara el posi-
cionamiento de la Regién como destino patrimonial de primer nivel
mundial que incluya las ciudades de Cuenca, Toledo, las minas
de Almadén y las pinturas rupestres del Arco Mediterraneo.

33. Marketing turistico Castilla-La Mancha
en las cinco provincias

Debido a la extension territorial y la variedad de recursos y pro-
ductos turisticos ubicados en Castilla-La Mancha se considera
apropiado que el Plan de Marketing anual tenga impacto en las
cinco provincias.

Se buscara la colaboracion entre las diferentes administraciones
involucradas en la promocién turistica para sumar esfuerzos e in-
version y fijar objetivos comunes alineados con el Plan Estratégico.

34. Pasaporte Turistico Castilla-La Mancha
(tarjeta turistica y cultural de promocion y fidelizacién)

Conceptualizacion, disefio y distribucion online del Pasaporte
Turistico Castilla-La Mancha, con el objetivo de fomentar la fi-
delizacidn de los visitantes y propiciar un mayor consumo in-
terno en el destino.



El objetivo es vincular el pasaporte a algunos de los principales
eventos, recursos o rutas existentes en Castilla-La Mancha y
que el propio pasaporte sirva de elemento de comunicacidn
para atraer visitantes al destino. El pasaporte podria vincularse
al Quijote, Cervantes, espacios naturales, etc.

35. Promocion nacional

Las actuaciones que comprende esta accion son:

35.1.

35.2.

35.3.

35.4.

35.5.

Seleccion de ferias de ambito nacional e internacional y
creacion de los calendarios de asistencia de cada anuali-
dad del plan. Se identificaran aquellas ferias nacionales
apropiadas para la promocién de Castilla-La Mancha, que
segun su importancia y tipologia, se consideren idoneas
para llegar los mercados y segmentos obijetivo.

Fortalecimiento del portal turistico de Castilla-La Mancha
y su adaptacion a las ultimas tendencias y tecnologias.

Campafas de visibilidad online, campafias en buscado-
res, acuerdos con otras plataformas web y busqueda de
nuevas oportunidades en la red para posicionar el destino
en todos aquellos puntos de contacto interesantes.

Crear un portafolio de soportes off-line especifico en el
que se contemplen los soportes de comunicacién grafica,
coordinacion entre las administraciones publicas y aso-
ciaciones de empresarios para definir prioridades y nece-
sidades.

Desarrollar un calendario de eventos y manifestaciones
culturales singulares de la Regién con el objetivo de cla-
sificarlas atendiendo entre otras las siguientes variables:
tematica, organizadores, grado de atractivo, duracién,
poder de convocatoria esperado, época del afo, capaci-
dad de captar mercados importantes a nivel cuantitativo,
e interesantes a nivel cualitativo, y oferta turistica exis-
tente en el entorno donde se realizan.

35.6.

35.7.

35.8.

35.9.

Adicionalmente se llevara a cabo diferentes acciones
como acciones directas al consumidor final, acciones de
street marketing, organizacién de concursos o puesta en
marcha de bonos descuento.

Organizacién de Famtrip y Presstrip: La organizacion de
viajes de familiarizacién de las agencias, periodistas, blog-
gers u otro tipo de prescriptores y comercializadores es
fundamental para darles a conocer nuestro destino y pue-
dan informar de todas las novedades que se vayan pro-
duciendo y facilitar la difusiébn de nuestros eventos y la
comercializacion de nuestra oferta turistica.

Acuerdos de promocidén con empresas de transporte na-
cional, alta velocidad, cadenas de restauracion u hoteleras
para publicitar el destino en soportes promocionales que
llegan a un publico final.

Consolidacion de la utilizacion de elementos de promo-
cion turistica singulares con artesanias de la Region, en el
regalo institucional de la Administracion Regional. Ejem-
plos: ceramica de Talavera, cuchilleria de Albacete, da-
masquinado de Toledo, bordados de Almagro, etc.

36. Promocion internacional

36.1.

36.2.

Refuerzo de la promocién internacional, con el desarrollo
de acciones promocionales de alcance internacional. Es-
trategia de actuacién segin mercado emisor, elaboracion y
edicidbn de material, asistencia a ferias, organizacion de
workshops, famtrips, presstrips, presentaciones de destino,
etc. en los mercados que se identifiquen como prioritarios.

Colaboracion con Turespafa y coordinacion de acciones
con las Oficinas de Turismo en el exterior para la asistencia
a ferias, organizacion de presentaciones en destino, viajes
de familiarizacion, prensa, envio de newsletter, materiales
promocionales y reportajes en medios de comunicacion.
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36.3.

36.4.

36.5.

36.6.

36.7.

36.8.

36.9.

Colaboracion con otras administraciones para alcance de
mercados de larga distancia.

Colaboracion con otras Comunidades Auténomas para di-
sefiar una oferta turistica conjunta que permita fijar una
estrategia de promocién comun en los mercados interna-
cionales y bajo el paraguas de Turespana.

Apoyo a las empresas turisticas para su internacionaliza-
cidén y asistencia a Ferias internacionales.

Se trabajara en la creacion de productos turisticos con
otros paises de la Unién Europea para la participacion en
programas europeos de financiacion para la creacion de
productos transfronterizos.

Realizacion de campanas virales en redes sociales de
mercados emisores.

Acuerdos de promocién con empresas lideres de trans-
porte aéreo.

Las acciones incluidas en la linea de actuacion 35 referidas
al portal web y los soportes online y offline de promocién
son aplicables a la promocién internacional realizando siem-
pre las adaptaciones de idioma y necesidades adecuadas
para los mercados a los que se dirigen.

37. Ayuda a la comercializacion nacional e internacional

Un programa de comercializacion turistica que ayude a la cre-
acion de paquetes y experiencias sera clave en el desarrollo
del turismo en Castilla-La Mancha. Para ello se llevara a cabo
un Plan de acciones de apoyo a la comercializacion directa e in-
termediada del sector turistico en &mbito nacional.

37.1.

37.2.
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Identificacion del segmento de oferta iddneo para trabajar
con turoperadores.

Identificacion de los operadores turisticos nacionales € in-

37.3.

37.4.

37.5.

37.6.

37.7.

37.8.

37.9.

ternacionales que pueden crear productos genéricos o es-
pecializados en torno a Castilla-La Mancha.

Programa formativo para ayudar a la comercializacion. La
formacion al sector turistico en este &mbito se considera
prioritaria con el objetivo de dotar de las herramientas ne-
cesarias para que las empresas puedan comercializar y
promocionar su producto (disefo y creacion de paquetes
y experiencias, aplicacion de nuevas tecnologias como
plataforma de venta, formacién en idiomas, desarrollo de
portales web, comunicacion en redes sociales, etc.)

Convenios con agencias de viajes y otros organismos
para la promocion de la oferta turistica de Castilla-La Man-
cha.

Viajes de familiarizacion que muestren a los agentes de
viajes el destino turistico de Castilla-La Mancha.

Asistencia, junto a Turespania, a las jornadas de comer-
cializacion en mercados emisores extranjeros, consolida-
dos y emergentes.

Propuestas de viajes a Castilla-La Mancha para su lanza-
miento en el mercado nacional de forma directa o a través
de agencias de viajes.

Organizacion de jornadas de comercializacidn y bolsas de
contratacion. Se impulsara la organizacion de jornadas
de trabajo con turoperadores y OTAS en los diferentes te-
rritorios de la Region para la puesta en contacto de las
empresas con los principales agentes comercializadores
de la oferta con el fin de disefiar paquetes y facilitar la co-
mercializacion de los mismos.

Espacio comercial en Ferias y presentaciones. Con el fin
de que las empresas de la Regién puedan tener una
agenda de trabajo en las ferias en las que patrticipe la Re-
gion, se habilitara una zona de trabajo en las mismas con



el fin de generar un espacio de contacto entre los empre-
sarios y los turoperadores, agentes, plataformas comer-
cializadoras que estén visitando las diferentes Ferias.

37.10. Agenda de trabajo profesional en Fitur. La Feria Internacio-

38.

38.1.

38.2.

38.3.

38.4.

nal de Turismo Fitur, se presenta como una de las principa-
les citas del turismo en nuestro pais. Con el fin de dar un
paso mas, la presencia de Castilla-La Mancha en esta feria
tendra un caracter mas profesional previendo el stand insti-
tucional una sala de presentaciones que tendra una agenda
profesional definida en la que podran participar las empresas
y destinos de nuestra Regidn. Esta agenda de trabajo con-
templara talleres de comercializacion, charlas sobre buenas
practicas, contactos con turoperadores, plataformas, OTAS
y otras instituciones que estén impulsando programas e ini-
ciativas de impulso y desarrollo tecnoldgico de destinos, sos-
tenibilidad o internacionalizacién de la oferta.

Campanas tacticas de medios conjuntas con
canal de intermediacion (TTOO, OTAS)

Realizaciéon de campanas de medios conjuntas con opera-
dores turisticos seleccionados que se enfocaran a objetivos
especificos por producto/segmento/mercado. Aprovechando
el grado de penetracion en el mercado turistico se llegara a
acuerdos con agencias de viajes y turoperadores para la
puesta en marcha de campanas de publicidad conjunta en
los principales canales de promocion de estas empresas.

También se realizaran campanas publicitarias segmenta-
das del destino y/o productos de Castilla-La Mancha en
medios regionales, nacionales e internacionales.

Relaciones con los medios de comunicacién mediante via-
jes de prensa, presentaciones, ruedas de prensa u otras
acciones que generen presencia.

Acciones de marketing relacional, especialmente en el
medio online gracias a la plataforma turistica online de
Castilla-La Mancha.

38.5.

38.6.

38.7.

39.

Se realizard una estrategia y planificacion de medios online y
offline ya que se considera la clave para mantener la tension
mediatica del producto en la opinién publica de forma con-
trolada y eficiente durante un horizonte temporal definido.

Campanas offline del destino turistico asociado a sus re-
cursos y marca turistica, otorgandole la visibilidad y pene-
tracion necesarias para reposicionar la marca en la mente
de su universo objetivo de forma segmentada a través del
mix de medios y acciones de comunicacion.

Campanas online con el objetivo de difundir la nueva ima-
gen, modelo y mensajes de la Ruta del destino turistico,
otorgandole la visibilidad y credibilidad necesarias para re-
posicionar el destino en la mente de su universo objetivo de
forma segmentada y prioritaria a través de acciones en In-
ternet y otras plataformas digitales. Se podran en marcha
campafas de posicionamiento SEM y SEO.

Embajadores turisticos de Castilla-La Mancha
y sus destinos

Aprovechar el poder prescriptor de las personalidades mediati-

cas,
cha

también en el ambito online, vinculadas a Castilla-La Man-
para que se conviertan en embajadores turisticos vy

prescriptores de la misma.

39.1

39.2

. Plan para vincular a empresas y personas de Castilla-La

Mancha de diferentes &mbitos para ayudar en la promo-
cion turistica de la Region.

. Embajadores sobre ruedas de Castilla-La Mancha: ofrecer

a las empresas de transporte de la Regidn la posibilidad de
sumar esfuerzos para la promocion turistica de Castilla-
La Mancha (embajadores que transmitan el mensaje “Cas-
tilla-La Mancha, en un lugar de tu vida”).
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ANALISIS Y DIAGNOSTICO DEL
SECTOR TURISTICO



EL TURISMO COMO SECTOR GENERADOR
DE EMPLEOQ EN CASTILLA-LA MANCHA

A nivel mundial, la industria de los viajes y el turismo generé en el
ano 2014 un impacto econdémico directo de 2,4 billones de délares,
que representa un 3,1% del PIB mundial, si se suman los efectos
directos e indirectos, el turismo genera el 9,8% de la produccion
econdémica mundial. En términos de empleo, la importancia de la in-
dustria turistica es incluso méas pronunciada, el turismo da trabajo
directo a 105 millones de personas a escala global. (World Travel
& Tourism Council (WTTC))

En Espafa, el turismo esta demostrando su capacidad locomotora
para afianzar la recuperacion de la economia, y se ha comportado
mejor que la economia en su conjunto desde 2009. El crecimiento
del 2,9% registrado en el afio 2014 demuestra la competitividad del
destino para el mercado extranjero, y la gradual recuperacién del
mercado nacional. El turismo en Espafna genera empleo neto todos
los meses ademas del impacto en el empleo de sectores relacio-
nados como el comercio o la construccion. La tendencia en el afio
2015 es similar.

Castilla-La Mancha quiere potenciar su posicionamiento como des-
tino competitivo para el mercado nacional y extranjero, y esto lo
quiere conseguir a través de un plan de accién a 2015-2019 que
procure innovacion al sector, con objetivos concretos de marketing
(aumento de turistas, estancia media y gasto medio), basados en
objetivos estratégicos de oferta y desarrollo consensuados; todo
ello para hacer del sector turistico de Castilla-La Mancha un sector
generador de empleo y bienestar a la poblacion. El turismo pone en
valor lo mejor de Castilla-La Mancha, su patrimonio natural e his-
torico artistico y sus gentes.
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EL TURISMO EN CASTILLA-LA MANCHA 2004-2014

TURISTAS NACIONALES RECIBIDOS*

2004: 1.770.202
2008: 2.064.659
2011: 1.884.628
2014: 1.938.662

TURISTAS EXTRANJEROS RECIBIDOS*

2004: 322.148
2008: 348.135
2011: 346.630
2014: 354.340

ESTABLECIMIENTOS HOSTELERIA**

2004: 16.143
2008: 17.900
2011: 15.530
2014: 15.857

AFILIACIONES A LA SEGURIDAD SOCIAL TURISMO***

2004: 32.059
2008: 41.165
2011: 39.479
2014: 39.313

Fuentes: *INE / **Anuarios Estadisticos CLM / *** PET CLM 2010-2014



1. EVOLUCION DE LA OFERTA
TURISTICA DE CASTILLA-LA MANCHA

Castilla-La Mancha cuenta hoy con 3.346 establecimientos de aloja- NUMERO DE ESTABLECIMIENTOS
miento que ofrecen casi 64.000 plazas. Esto representa un incre-
mento del 38% en establecimientos respecto a 2011, y un incremento
de plazas del 13% respecto al mismo afno.

El crecimiento mas destacable se ha producido en apartamentos turis-
ticos, un 139%, relacionado con el descenso del 2% de los alojamien-
tos clasificados como hoteles, seguido del 46% de incremento del
nuamero de establecimientos de turismo rural, 915 establecimientos mas
en el periodo 2011-2014.

ESTABLECIMIENTOS L s

TIPOLOGIA % sobre % sobre % sobre % sobre % sobre % sobre % sobre % sobre

i total #13 total 2008 total 0% total 20NN total i total . total 2004 total
Alojamiento hotelero 821 24,5% 838 34,5% 921 35,0% 916 54,4%  34.962 549%  34.621 61,5% 34.194 73,1%  31.280 84,6%
Alojamiento rural 2.011 60,1% 1.381 56,8% 1.399 53,2% 728 43,2%  12.526 19,7%  11.225 20,0% 9.482 20,3% 4.963 13,4%
Camping 36 1,1% 12 0,5% 33 1,3% 40 2,4% 11.253  17,7% 6329 11,2% 10.845 232% 14564  39,4%
Apartamentos 478 14,3% 200 8,2% 278 10,6% 0 0,0% 4.968 7.8% 4.108 7.3% 4.012 8,6% - -

TOTAL ALOJAMIENTOS 3.346 100,0% 2431 100,0% 2.631 100,00% 1.684 100,00% 63.709 100,0% 56.283 100,0% 46.753 100,0% 36.960 100,0%

Fuentes: Anuarios Estadisticos de Castilla-La Mancha (Servicio de Estadistica de CLM) / INE / Plan Ordenacién Turismo 2004-2008 / Plan Estratégico Turismo 2009-2012
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Las plazas de hoteles apenas han evolucionado un 1% en el periodo com-
prendido entre los afios 2011 y 2014, las de los apartamentos un 21%, y
las de los campings un 78%. Las plazas de turismo rural han crecido en
un total de 1.301 plazas nuevas que representan un incremento del 12%.

EVOLUCION DE LA OFERTA DE CASTILLA-LA MANCHA SEGUN TIPOLOGIA, 2004-2014

TOTAL ESTABLECIMIENTOS TOTAL PLAZAS
3346
Apartamentos Apartamentos
& 2004
2008
Camping =3z011 Camping

= 32014

Alojamiento rural Alojamiento rural

Alojamiento hotelero Alojamiznte hotelero

3500 4000

Fuente: Anuarios Estadisticos de Castilla-La Mancha (Servicio de Estadistica de CLM) / INE / Plan Ordenacién Turismo 2004-2008 / Plan Estratégico Turismo 2009-2012
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Ademas de la oferta de alojamientos, la Comunidad cuenta con otra
oferta turistica complementaria formada por los establecimientos de
hosteleria (restaurantes, cafeterias y bares), las agencias de viaje y las
empresas de turismo activo.

La oferta de hosteleria se ha visto reducida en 2014 a 15.857 estable-
cimientos, un -11,4% respecto a 2008, pero con un incremento del 2,1%
respecto a 2011, volviendo a registrar un ligero crecimiento en los ulti-
mos 4 afos.

TIPOLOGIA

Las Agencias de Viaje, sin embargo, han subido ligeramente hasta las
396 empresas (+1,0% respecto a 2011).

Por lo que respecta a las empresas de turismo activo, en 2014 existen
172 registradas, casi el doble de las registradas en el afio 2008, para el
afio 2011 no se dispone de datos comparativos.

2014

Restaurantes, Cafeterias y
Bares

15.857

Agencias de Viaje 396

Empresas Turismo Activo 172

16.425

TOTAL

ESTABLECIMIENTOS
2008 2004
15.530 17.900 16.513
392 376 218
N.d. 90 102
15.922 18.366 16.833

Fuente: Anuarios Estadisticos de Castilla-La Mancha (Servicio de Estadistica de CLM)

PLAN ESTRATEGICO DE TURISMO | 45
2015-2019 CASTILLA-LA MANCHA



ALOJAMIENTOS POR PROVINCIAS

La provincia de Albacete es la que hoy cuenta con un mayor numero de
alojamientos (el 35% del total) y también la que concentra la mayor
oferta de alojamientos rurales (el 40,5% del total) y de apartamentos
turisticos (el 44% del total).

Toledo es la provincia con mas hoteles, el 26% del total.

En campings, Albacete y Cuenca son las provincias que concentran un
mayor numero, con 9 establecimientos cada una de ellas (el 25% del total).

ALOJAMIENTOS DE CASTILLA-LA MANCHA, SEGUN TIPOLOGIA Y PROVINCIA, 2014

CIUDAD GUADALAJA
ALBACETE REAL CUENCA RA TOLEDO
HOTELES 139 194 160 116 209 818
CAMPING 9 7 9 5 6 36
APARTAMENTOS 211 30 120 88 29 . 478
ALOJAMIENTOS
RURALES 816 257 411 275 252 2.011

TOTAL

ALOJAMIENTOS

Fuente: Anuario Estadistico 2014
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ALOJAMIENTOS HOTELEROS POR PROVINCIAS

La provincia de Toledo es la que cuenta con un mayor numero de alo-
jamientos hoteleros de Castilla-La Mancha, y también la que concentra
la oferta de mayor categoria, con 4 de los 5 hoteles de 5 estrellas exis-
tentes en la Comunidad.

ALOJAMIENTOS HOTELEROS DE CASTILLA-LA MANCHA SEGUN TIPOLOGIA Y PROVINCIA, 2014

H AL K L) L) L] L
HOTELES 55 10 _ "
‘ 5 ESTRELLAS - 1 - - 4 5
4 ESTRELLAS 3 19 10 'E-; 24 67
3 ESTRELLAS 25 27 13 20 33 118
3 . 4
2 ESTRELLAS ]..EI 44 24 10 21 111
1 ESTRELLAS 10 13 11 Fil Fi 45|
HOSTALES v{ Iﬂ 99 n] 117 461
2 ESTRELLAS 50 Bl 59 50 78 298|
1 ESTRELLAS 34 2 E_ 40 22 39 163
HOTELES-APARTAMENTOS 4 II 3 1 3 11
5 ESTRELLAS - - - . - ol
4 ESTRELLAS - g — e - -
3 ESTRELLAS 3! I 1 —-—— 1 &
2 ESTRELLAS - —_— z - 2 4|
1 ESTRELLAS =¥ woid = 1 o 1
TOTAL 139 194 160 116 209 821

Fuente: Anuario Estadistico 2014
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PARADORES NACIONALES

Dentro de la oferta de alojamiento hotelero de Castilla-La Mancha des-
tacan los 8 Paradores Nacionales, todos ellos de 4 estrellas menos el
de Manzanares, y cuya oferta supone un total de 905 plazas

PARADORES NACIONALES DE TURISMO CASTILLA-LA MANCHA SEGUN PROVINCIA, 2014

PROVINCIAS NOMBRE CATEGORIA MUNICIPIO  PLAZAS*
ALBACETE PARADOR DE ALBACETE 4% ALBACETE 134

PARADOR DE ALMAGRO 4% ALMAGRO 106
CIUDAD REAL PARADOR DE N 100

MANZANARES MANZANARES

PARADOR DE CUENCA 4% CUENCA 126
CUENCA

PARADOR DE ALARCON 4+ ALARCON 28
GUADALAJARA PARADOR DE SIGUENZA 4+ SIGUENZA 159

PARADOR DE TOLEDO 4% TOLEDO 158
TOLEDO -

PARADOR DE OROPESA 4% OROPESA 94

* Habitaciones accesibles: Albacete-2, Aimagro-1, Cuenca-1, Siglienza-1, Toledo-2
Fuente: Anuario Estadistico 2014 y web www.parador.es



TURISMO RURAL POR PROVINCIAS

Albacete es la provincia que cuenta con mayor oferta de alojamiento de
turismo rural (el 40,6% del total), especialmente casas rurales y aloja-
mientos rurales singulares.

La Comunidad cuenta hoy con 2.011 establecimientos de Turismo
Rural, frente a los 1.381 del afio 2011 (+46%). De esta oferta, las casas
rurales suponen mas del 95% del total aunque, mayoritariamente, se
trata de casas rurales de 1 espiga (60% del total de casas rurales).

ALOJAMIENTOS DE TURISMO RURAL DE CASTILLA-LA MANCHA SEGUN TIPOLOGIA Y PROVINCIA, 2014

PROVINCIAS ALBECET CIUDAD REAL CUENCA GUADALAJARA TOLEDO TOTAL
CASAS RURALES 771 249 396 260 247 1.923
3 ESPIGAS 73 16 29 14 40 172
2 ESPIGAS 275 79 93 82 68 597
1 ESPIGA 423 154 274 164 139 1.154
COMPLEJO DE TURISMO 1 o] . 1 il 1
RURAL
ALOJAMIENTO RURAL v -
SINGULAR 30 2 2 2 36
EXPLOTACION
AGROTURISTICA 4 3 3 g 5 o
ALBERGUE RURAL 11 3 10 13 2 39
VENTAS DE CASTILLA-LA | ol . - o .

Fuente: Anuario Estadistico 2014

MANCHA
TOTAL 816 257 411 275 252 2.011
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APARTAMENTOS Y CAMPING POR PROVINCIAS

Por lo que respecta a la oferta de Apartamentos turisticos, Albacete es
la provincia que encabeza el ranking, con 211 sobre los 478 que estan
registrados en la Comunidad (el 44% del total). También en el caso de
campings, Albacete encabeza la lista junto a Cuenca, ambas provincias
con 9 establecimientos de los 36 existentes.

APARTAMENTOS Y CAMPINGS DE CASTILLA-LA MANCHA SEGUN TIPOLOGIA Y PROVINCIA, 2014

PROVINCIAS ALBACETE CIUDAD REAL CUENCA GUADALAJARA TOLEDO TOTAL

APARTAMENTOS
CAMPINGS

Fuente: Anuario Estadistico 2014
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PLAZAS DE ALOJAMIENTO POR PROVINCIAS

Por lo que respecta a las plazas de alojamiento, sin considerar los cam-
ping, Toledo representa el 28% de las plazas hoteleras de Castilla-La
Mancha, seguido de Ciudad Real y Albacete. Cuenca representa el 41%
de las plazas de apartamentos, seguido de Guadalajara con un 25%. Y
las plazas de alojamiento rural de Albacete representan el 30% de las
plazas de alojamiento rural de Castilla-La Mancha, seguido por Cuenca,
provincia donde las plazas de turismo rural representan el 24% del total
de plazas de la Region.

45%
40%
35%

PLAZAS DE ALOJAMIENTO POR PROVINCIA Y TIPOLOGIA (% SOBRE LA REGION), 2014
30%
25%

30%
20% 22%
20% 1% 17%
15% 13% 12% 13%
10% 7%
5% "
0%

ALBACETE CIUDAD REAL CUENCA GUADALAJARA TOLEDO
= HOTELES ®™APARTAMENTOS ®=ALOJ. RURAL

41%

24% 25%

Fuente: INE
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ADR Y REVPAR DE LA OFERTA DE ALOJAMIENTO HOTELERO

ElI ADR, o Tarifa Media Diaria, mide los ingresos medios diarios obteni-
dos por habitacién ocupada. Por su parte, el RevPAR mide los ingresos
medios por habitacién disponible.

En base a estos indicadores, vemos que Castilla-La Mancha se situa,
en ambos casos, en la posiciones bajas respecto a las otras CCAA.
Concretamente muestra el RevPAR mas bajo de todas y el quinto ADR
mas bajo, soélo por delante de Castilla y Ledn, Extremadura, Galicia y
Aragén.

ADR y RevPAR de comunidades auténomas y Total Nacional

ADR Tasa de variacion RevPAR Tasa de variacion
{en euros) interanual (en euros) interanual
TOTAL 74,5 34 44 1 7.0
‘Andaluca =0 s | - R a8 = 0 M . s
Aragén 83.7 1.T 18,1 7.7
Asturias (Principado de) 55.8 -2.3 209 25
Balears (llles) 78.8 56 60.0 42
Canarias 81,7 4.2 65.6 86
™ . e H—
Castilla y Ledn 52,7 0.9 18,3 6,7
Castilla-La Mancha 53,8 0,1 158 81
Catalufia 83,3 32 50,9 4.6
Comunitat Valenciana 62,3 3.5 36.6 7.2
‘Extremadura T B8 08 16,5 T 14
Galicia 53,0 1.2 18,0 4.8
Madrid {(Comunidad de) 74,3 -0,7 46,0 10,8
Murcia (Regidn de) 57.0 -14 26.9 6,1
Navarra (Comunidad Foral de) 60,0 -1.4 25,0 80
P U moma s m———— e Seiam———S Weeerise—— wv——————
La Ricja 60,0 0.8 30.1 9.0
Ceuta 71,9 5.3 40,2 14,1
Melilla 64,1 0.1 42,1 254

Fuente: INE, Indicadores de rentabilidad del sector hotelero, 2014
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2. EVOLUCION DE LA DEMANDA
TURISTICA DE CASTILLA-LA MANCHA

VIAJEROS

Castilla-La Mancha recibié en 2014 un total de 2.293.004 viajeros, Respecto del afno 2011, en el que se registro un total de 2.231.258 via-
que se alojaron en los establecimientos regulados de las diferentes ti- jeros, en el 2014 se percibe una ligera recuperacion en ambos mer-
pologias. De ellos, el 84,6% fue de origen nacional, mientras que el cados, el nacional y el internacional.

15,4% de los mismos fue extranjero.

Si comparamos con los datos de 2008, vemos que el destino ha perdido
120.000 visitantes en los ultimos 6 anos, principalmente turistas resi-
dentes en Espana dado que la cifra de visitantes internacionales se ha man-
tenido mas o menos estable en este periodo, con un ligero incremento.

VARIACION DE VIAJEROS TOTALES Y POR PROCEDENCIA EN CASTILLA-LA MANCHA, 2004-2014

EVOLUCION

VIAJEROS 5 = 3 - % Variacion | % Variacion @ % Variacion
CASTILLA-LA Ano 2014 Ano 2011 @ Ano 2008 Ano 2004 2014/2011 | 2014/2008 2014/2004
MANCHA | | |
Nacionales ~ 1.938.662 1.884.628 2.064.659 1.770.202 2,87% -6,10% | 9,50%
Extranjeros 354.340 346.630  348.135 322.148 | 2,22% 1,80% 10,00%
Totales (con ' :

Albergues) 2.293.004 2.231.258 | 2.412.793 2.092.350 | 2,77% | -5,00% 9,60%
Totales (sin |

Albergues) 2.258.052 2.231.258 2.412.793 2.092.350 1,20% -6,41% | 7,92%

Fuente: INE
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PERNOCTACIONES

En 2014 se registraron un total de 4.174.917 pernoctaciones en En comparacion con el afio 2008, las pernoctaciones bajaron un 9,1%
Castilla-La Mancha, de las cuales el 86% fue de viajeros residentes en en 2014, lo que supuso una pérdida de casi 358.000 pernoctaciones.

Espafna y el 14% de extranjeros. o . . -
Si dividimos el total de pernoctaciones entre el nUmero de viajeros, el

En comparacion con el afno 2011 practicamente no se registran cam- resultado es que en 2014 la estancia media en Castilla-La Mancha fue
bios, salvo ligero crecimiento de pernoctaciones realizadas por viajeros de 1,82 dias, frente a 1,87 de 2011 y 2008 y 1,64 de 2004.
extranjeros.

VARIACION DE PERNOCTACIONES TOTALES Y POR PROCEDENCIA EN CASTILLA-LA MANCHA, 2004-2014

EVOLUCION % Variacion % Variacion % Variacion
PERNOCTACIONES Ano 2014 Afo 2011 Afo 2008 | Afo 2004 72 3 2
CASTILLA-LA MANCHA 2014/2011 2014/2008 2014/2004
Nacionales 3.576.274 | 3.580.792 3.934.044 3.714.746 -0,13%|  -9,10%| -3,70%
Extranjeros 598.643 587.769 629.666 534.151 1,85% -5,00% ! 12,10%
Totales 4.174.917 4.168.561 | 4.524.617 4.248.897 | 0,15% —7,70%[ 21,30%

Fuente: INE
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PROCEDENCIA

La distribucion de la procedencia de los visitantes que llegan a Casti-
lla-La Mancha apenas sufre variacion alguna en los ultimos 10 afios.
Asi, existe una alta dependencia del mercado nacional, pues entre el
85% y el 86% de los visitantes recibidos son residentes en Espafia,
mientras que los extranjeros suponen entre el 14% y el 15% de la de-
manda total.

PROCEDENCIA DE LOS VISITANTES DE CASTILLA-LA MANCHA, 2004-2008-2011-2014

Afio 2014 Anp 2011

No Residentes

No Residentes (extranjeros)
15%

Residentes en
Espafa
85%

Residentes en
Espafia
85%

No Residentes
(extranjeros)
14%

Residentes en
Espafa
86%

Ano 2008

Ano 2004

No Residentes
(extranjeros)
14%

Residentes en
Espana
86%

Fuente: INE
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La Comunidad de Madrid siempre ha sido el principal emisor de turis-
tas espanoles hacia Castilla-La Mancha. Los propios castellano man-
chegos se sitian en segunda posicién, aunque con una clara tendencia
a la baja en los ultimos afios. La Comunitat Valenciana, Andalucia y Ca-
talufia son los otros principales mercados emisores, y se mantienen es-
tables en los Gltimos 10 afios. A continuacién Castilla y Leon, Murcia y
el Pais Vasco, también con % estables en el tiempo.

PROCEDENCIA DE LOS VISITANTES ESPANOLES DE CASTILLA-LA MANCHA, 2011-2014

2014 2011

Andalucia

1%

Madrid, Comunidad de
26%

Castilia - La Mancha

15%

Catalufa

Comumitat Valenciana
14%

Fuente: INE
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PROCEDENCIA DE LOS VISITANTES ESPANOLES DE CASTILLA-LA MANCHA, 2004-2008

2008 2004

Andalucia

13%

Madrid (Comunidad de)
4%

Comunitat Valenciana L

13% Catalufia
B

Cataluna
ey,

Valenciana
14%

Fuente: INE
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PROCEDENCIA DE LOS TURISTAS ESPANOLES DE CASTILLA-LA MANCHA - ANO 2014

MERCADO NACIONAL . Ceuta
Rioja, La
; ; Navarra, Comunidad Foral 1
1. Comunidad de Madrid e bk Vasen T 0%
2. Castilla-La Mancha 1% 4% Asturias, Principado de
2%
3. Comunidad Valenciana Murcia, Region de Balears, llles
; 4% Andalucia 1%
4. Andalucia 12%
_ Canat

5. Cataluna a::;'as

Cantabria
1%

Castilla y Le6n
4%

Madrid, Comunidad de
26%

Castilla - La Mancha
15%

p— Cataluia

alicia :

3% Comunitat Valenciana 8%
14%

Extremadura

2%

Fuente: INE
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Francia, Reino Unido y Alemania se sitian en las primeras posiciones
como principales emisores, seguidos por ltalia, Portugal y los Paises
Bajos. Los emisores americanos suponen el 14% de la demanda y Jap6én

casi el 5% de la misma.

En 2014, Europa sigue destacando como principal emisor de turistas extran-
jeros a Castilla-La Mancha (61%), aunque ha reducido su peso en un 10%
respecto a 2008. América, sin embargo, ha recuperado los niveles de 2008 y
representa ya el 14% del total de visitantes que llegaron a la comunidad.

PROCEDENCIA DE LOS VISITANTES EXTRANJEROS DE CASTILLA-LA MANCHA, 2004-2011-2008-2014

Resto del mundo
%

Paises africanos

Paises Bajos

2
|

Fuente: INE
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PROCEDENCIA DE LOS VISITANTES EXTRANJEROS DE CASTILLA-LA MANCHA, 2004-2011-2008-2014

Ao 2008

——————— ]

e
“EUROPA 71%r-—-

:

= o

Fuente: INE

60 | PLAN ESTRATEGICO DE TURISMO
2015-2019 CASTILLA-LA MANCHA



PROCEDENCIA DE LOS TURISTAS INTERNACIONALES DE CASTILLA-LA MANCHA - ANO 2014

MERCADO INTERNACIONAL e Resto del mundo 0.5%
2,2% 6.561

1. Francia

2. Reino Unido

3. Alemania

4. Estados Unidos

5. Italia

Fuente: INE
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En el siguiente cuadro vemos la evolucion de las llegadas de visitantes
extranjeros a Castilla-La Mancha segun pais emisor durante los afnos
2004, 2008, 2011 y 2014.

VIAJEROS EXTRANJEROS DE CASTILLA-LA MANCHA SEGUN PAIS EMISOR, 2004-2014
(No se incluyen viajeros de alojamientos rurales, por no contar con el dato desagregado)

EUROPA

Polonia

Dinamarc
a
Finlandia
Francia
Italia
Luxembur
go

=
[=
o
5
2
<

2014 26.551 3691 | 8784 3401  L986 48,514  L774 4434 19.965 730 1199 3.262
2011 32,354 2226 | 8162 2302 1242 @ 48101 2739 3429 20990 1541 12459 3.669
| |
2008 31691 2474 | B248 2988 848 53526 2123 4581 27.116 497 | 10,951 3601
2004 30.236 LE41 9.358 2.216 748 63.362 399 2112 23.105 600 13.593 2.706
Fuente: INE

Portugal
Republica
Checa
Ameérica

19.054 34.868 1451 2774 3032 6.081 5.376 11.589 16.648 25.270 24.749 6.561 L606
20310 28.198 1928 1894 2.143 6.582 5.190 20.289 15.072 . 15.350 25,585 7.040 551
28.741 30.211 L758 1973 3.029 6.824 5.198 23913 9.269 24483 25634 6.600 28.899
26.838 36.765 L361 1728 2.113 2.020 3.941 12.468 11354 28.878 21.042 6.192 11943

Algunos datos interesantes sobre las cifras de 2014 de los principales paises emisores de turistas internacionales hacia Castilla-La Mancha:

§ Francia ha ido perdiendo peso en los ultimos 10 afios, pasando de los
63.362 turistas de 2004 a los 48.514 de 2014 (-23,4%).

# Lo mismo ocurre con Alemania, que ha pasado de 30.236 turistas en
2004 a 26.551 en 2014, aunque en 2008 lleg6 a los 31.691 turistas (-
12,2%).

1 Reino Unido se ha recuperado respecto a 2008 y 2011, llegando a
34.868 turistas en 2014. No obstante, en 2004 los turistas britanicos
fueron 36.765, por lo que la pérdida también es importante (-17,8%).

§ ltalia ha bajado en 2014 hasta los 19.965 turistas, frente a los 27.116
de 2008, afio récord para este emisor.
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§ También Portugal ha perdido peso en la demanda extranjera. En 2014
se contabilizaron 19.054 turistas, frente a 20.310 de 2011, 28.741 de
2008 y 26.838 de 2004.

1 Por otra parte, crecen moderadamente los mercados de Austria, Di-
namarca, Finlandia, Suecia, Noruega y Suiza.

1 Japon ha crecido notablemente, llegando a los 16.648 turistas en 2014,
frente a 15.072 de 2011, 9.269 de 2008 y 11.354 de 2004.

1 Estados Unidos también crece moderadamente en 2014 (25.270) res-
pecto a los datos de 2011 (15.350), aunque sin recuperar todavia los va-
lores de 2004 (28.878).



VIAJEROS POR TIPOLOGIA

Segun el INE, algo mas del 83% de los viajeros de Castilla-La Mancha
de 2014 se alojo en establecimientos hoteleros de las diferentes ca-
tegorias, un total de 1.908.864, lo que supuso una caida respecto al vo-
lumen de 2008 de casi el 10% y 1% respecto del afo 2011. Los
establecimientos rurales alojaron Unicamente al 7,7% de los viajeros, un
8% mas que en 2008 y un 2% mas que en el 2011. El mayor incremento
se dio en los apartamentos turisticos, con 85.784 alojados (3,7% del
total), un 89,5% mas que en 2008 y un 44,3% mas que en 2011:

VARIACION DE VIAJEROS TOTALES SEGUN TIPOLOGIA DE ALOJAMIENTO EN CASTILLA-LA MANCHA, 2004-2014

EVOLUCION VIAJEROS

CASTILLA-LA MANCHA % sobre el % sobre el % sobre el % sobre el % Variacion% Variacion|% Variacion

Aho 2014 total Afo 2011 total Aho 2008 total Afio 2004 total 2014/2011/2014/2008 2014/2004

SEGUN TIPOLOGIA DE
ALOJAMIENTO

Ef;f:l":r‘;i;"ie"ms 1.908.864  83,20% 1.911.229 85,66% 2.117.135 87,70% | 1.899.183 90,80% | -0,12%| -9,80% 0,50%
Eff;'l’f:imiem‘“ 176.496 7,70%  173.079 7,76%  163.256 6,80%| 87.572 4,20% 1,97% 8,10% 101,50%
f:r?;’t'iﬁz';‘e"“" 86.906 3,80%  87.492 3,92%  87.135 3,60%| 85.235 4,10%  -067%  24,00% v
Apartamentos turisticos 85.784 3,80% 59.462 2,66% 45.267 1,90% 20.360 1,00% 44,27% 89,50% -—
Albergues 34,952 1,50% n.d. n.d. n.d. n.d. n.d. n.d. -— -— -
Total 2.293.004 100,00% 2.231.262 100%  2.412.793 100%  2.092.350 100% 2,77%| -430%| 15,40%

Fuente: INE
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PERNOCTACIONES POR TIPOLOGIA

Por lo que respecta a las pernoctaciones segun tipologia de aloja-
miento, en 2014 bajé considerablemente el nUmero de las realizadas en
establecimientos hoteleros, un 16,6% menos que en 2008 y un 5,3%
menos que en 2011. Sin embargo, se incrementaron considerablemente
las pernoctaciones realizadas en apartamentos turisticos, un 88% res-
pecto 2008 y 36,6% respecto 2011. Las pernoctaciones en estableci-
mientos rurales crecieron un 6% en 2014 respecto a 2008 y un 7%
respecto 2011. Las pernoctaciones en campings apenas han registrado
crecimiento alguno respecto del 2008, han registrado pérdida de per-
noctaciones del 7,6% respecto del afio 2011 que fue el de mayor afluen-
cia de entre los afnos analizados.

VARIACION DE PERNOCTACIONES TOTALES SEGUN TIPOLOGIA DE ALOJAMIENTO EN CASTILLA-LA MANCHA, 2004-2014

EVOLUCION PERNOCTACIONES
CASTILLA-LA MANCHA % Variacion % Variacion % Variacion

SEGUN TIPOLOGIA DE Ano 2014 Ano 2011 Ano 2008 | Ano 2004 2014/2011 2014/2008 20142004

ALOJAMIENTO

Establec. Hoteleros 3.173.960 3.352.303 3.807.440 | 3.209.495 . -5,32% | -16,60% | -1,10%
Establec. Rurales 430.183  401.825  405.471 232.728 7,06% 6,10% 85,00%
Campamentos turisticos 223295 | 241.688  225.442 214.822 -7,61% -1,00% | 4,00%
Apartamentos turisticos 235.926 172.748  125.355 57.701 36,57% 88,20%  309,00%
Albergues [ 111551 | n.d. n.d. n.d. ~—- — | ——
SR (U e e 4174917 4.168.564 4.563.708 | 3.714.746 0,15% -852%  12,39%
~albergues) i , |

Total (Variacion sin incluir :

albergues) 4.063.364 4.168.564 4.563.708 | 3.714.746 -2,52% -10,96% 9,38%

Fuente: INE
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LA EVOLUCION DE LA DEMANDA TURISTICA DE CASTILLA-LA MANCHA: PROVINCIAS

VIAJEROS ALOJADOS EN ESTABLECIMIENTOS HOTELEROS DE CASTILLA-LA MANCHA SEGUN PROCEDENCIA Y POR PROVINCIAS, 2004-2014

EVOLUCION
Viajeros totales Viajeros residentes en Espana Viajeros no residentes

VIAJEROS |

CASTILLA-LA MANCHA 2011 2008 2004 ;ﬁ;‘“':?] 2014 2011 2008 2004 2:51;'4"1“"]‘;’4 2014 2011 2008 2008 | . HWEOR
Albacete 287.430 325.507 326.595 297.537 -11,70% 264.809 300.284 | 302.375| 273.794| -1L81%| 22621 25223 24220 23.742 -10,32%
: Ciudad Real I 333.833 _ 365.221 450.861 384.530 -8,59% 296.268 323.708  397.871 342.872 -8A8% | 37.565 41513 52990 41658 -9,51%
Cuenca 254.893 310.667 345.883 329.098 -17,95% (225848 | 267.321| 307.856 298.766 | -15.51% Lzms 43.345| 38.027 30.332 -32,99%
Guadalajara 221.719 236.074 302.611 257.708 -6,08% 198.207 210.148 | 262.189 218.704 ~568%| 23512| 25927 40.422| 39.003 -9,31%
Toledo 810.989 673.760 691.185  630.310 20,37% 596.410 483.610 522321 466.757 23,32% (214,579 190.150 | 168.863  163.553 12,85%
Total 1.908.864  1.911.229  2.117.135 1.899.183 -0,12% | 1.581.542 1.585.071 1.792.612 1.600.893 -0.22% 327.322  326.158 | 324.522 298.288 0,36%
Fuente: INE

PERNOCTACIONES EN ESTABLECIMIENTOS HOTELEROS DE CASTILLA-LA MANCHA SEGUN PROCEDENCIA Y POR PROVINCIAS, 2004-2014

EVOLUCION

SERNOCTACIONES Pernoctaciones totales ‘ Pernoctaciones de residentes en Espana ‘ Pernoctaciones de no residentes

. . L . Variagién Variacion
CASTILLA-LA MANCHA| 2014 2011 2008 2004 15074720 2 2011 2008 2004 20141;2-01 2014 2011 2008 2004 507475011
| Albacete 577.558 | 720.209 | 721.235 578.977 -19,81% | 532.003 | 672.935 661.426 530.707 -2094% | 45556 47.274  59.809 | 48270 | -3.63%
Ciudad Real 568.108 | 666.039 807.417 612.154 -14,70%| 505.497  593.155 708.882 550.292 | -14,78% | 62611  72.883  98.535  61.862 | -14,09%
Cuenca 423.837 | 502.695  615.760 549.477  -15,69% 376.288 | 439.163 543.650 504.240 | -14,32% 4?54# 63.532  72.109| 45.237| -25,16%
Guadalajara 350.562 | 396.644 510.172 451.945  -9,35%| 321676  352.480 451.185 383.435| -8,74%| 37.885 44.163  67.987 68510 -14,22%
Toledo 1.244.895 1.066.716 1.143.857 1.016.942  16,70% | 924611 762.205 867.837 759.826  2131% 320.283 304.510 276.019| 257.116 5,18%
Total 3.175.974 3.352.303 3.807.441 3.209.495  -526% 2.660.075 2.819.938 3.232.980 2.728.500 | -5.67% 1513.884 532362 574.459 480.995  -147%
Fuente: INE
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LA EVOLUCION DE LA DEMANDA TURISTICA DE CASTILLA-LA MANCHA: ALBACETE

VIAJEROS Y PERNOCTACIONES DE ALBACETE POR TIPOLOGIA DE ALOJAMIENTO, 2004-2014

EVOLUCION VIAJEROS
ALBACETE

SEGUN TIPOLOGIA DE
ALOJAMIENTO

Establecimientos Hoteleros

Establecimientos Rurales
Acampamentos turisticos
Apartamentos turisticos

| Albergues

| Total

% Variacion|

2014/2011

287.430 | 74,60% |-11,70%
44549 | 11,60% 2,31%
42,061 | 11,00% -23,11%
10.999 | 2,90% 61,89%
n.d. n.d.- n.d..
385.039  100,00% - 10,57%

Ano 2011

325.507
43.543
54.700

6.794
n.d.
430.544

% sobre
el total

75,60%
10,11%
12,70%
1,58%
n.d.
100.00%

% Variacion
2011/2008

-0,33%
-6,15%
154,95%
1309,54%
n.d.
9,02%

Ano 2008

326.595
46.398
21.455

482
n.d.
394.930

% sobre % variacioén
el total |2008/2004

9,80%
87,90%
n.d.
n.d.
n.d.

22,60%

Ano 2004

297.537

24.699
n.d.

322.236

% sobre el
total

92,30%
7,70%
n.d.

n.d.

n.d.
100,00%

EVOLUCION
PERNOCTACIONES

ALBACETE SEGUN TIPOLOGIA

DE ALOJAMIENTO
Establecimientos Hoteleros

Establecimientos Rurales
Acampamentos turisticos
Apartamentos turisticos
Albergues

Total

Fuente: INE

PLAN ESTRATEGICO DE TURISMO
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. % sobre % variacié
Afo 2014 el total 2013;1:_32351"1‘
577.558  67,80% -19.81%
120877 14,20%  3.23%
119.227 14,00% | -26,55%
33.695  4,00% 86,68%
n.d. n.d. n.d.
851.357 100,00% -16,34%

Ano 2011

720.209
117.099
162.327

18.050

n.d.

1.017.68
5

% sobre
el total

70,77%
11,51%
15,95%

1,77%

n.d. _

100.00%

% Variacion
2011/2008

-0,14%
| -13,43%
1 131,99%
| 1356,82%
- n.d.

10,41%

Ano 2008

721.235
135.263
69.973
1.239
n.d.

921.710

% sobre
el total

78,00%
14,60%
7,30%
0,10%
n.d.

100,00%

% Variacion , ~
2008/2004 Al 2004

n.d.

n.d.
nd.

40,00% 658.693

24,60% 578.977
69,70%

79.716
n.d.
n.d.
n.d.

% sobre el
total

87,90%
12,10%
n.d.
n.d.
n.d.

100,00%




LA EVOLUCION DE LA DEMANDA TURISTICA DE CASTILLA-LA MANCHA: ALBACETE

En los ultimos diez afios, el peso de los visitantes extranjeros y espa-
foles sobre el total de visitantes de Albacete no ha variado, y se man-
tiene en el 7% para los primeros y el 93% para los espafioles.

Se trata, por tanto, de un destino altamente dependiente del mercado
emisor espanol y, por ello, extremadamente sensible a los altibajos de
la demanda interna.

VIAJEROS Y PERNOCTACIONES DE ALBACETE POR TIPOLOGIA DE ALOJAMIENTO, 2004-2014

ANO 2014 ANO 2011 ANO 2008 ANO 2004
NO RESIDENTES NO RESIDENTES NO RESIDENTES NO RESIDENTES
7% 7% 7% 7%

RESIDENTES EN RESIDENTES EN RESIDENTES EN RESIDENTES EN
ESPANA ESPANA ESPANA ESPANA
93% E 93% 93%

Fuente: INE

PLAN ESTRATEGICO DE TURISMO | 67
2015-2019 CASTILLA-LA MANCHA



LA EVOLUCION DE LA DEMANDA TURISTICA DE CASTILLA-LA MANCHA: ALBACETE

En el siguiente cuadro vemos la evolucion de las llegadas de visitantes
extranjeros a Albacete segun pais emisor, donde destaca Francia en
primer lugar, aunque haya ido perdiendo cuota de mercado en los ulti-
mos 10 afios, seguido por el Reino Unido, Italia, Alemania y Portugal.
Destaca el incremento sostenido de Bélgica y de los Paises Bajos. Tam-
bién Finlandia, Irlanda, Suecia y Suiza, a pesar de significar un volu-
men pequeno de visitantes, muestran una tendencia alcista que habra
que tener en cuenta.

VIAJEROS EXTRANJEROS DE ALBACETE SEGUN PAiS EMISOR, 2004-2014
(No se incluyen viajeros de alojamientos rurales, por no contar con el dato)

EUROPA

Noruega

Dinamarca
Finlandia

Luxembur
Portugal

Republica

o
c
[}
L.
<
1
<

2014 2279 | 211 | 1252 240 | 159 | 4439 | 127 406 2.574 | 41 | 1.669 168 1678 | 2696 88 412 197 190 495 870 44 721

} 4 { + - 14 4 + 1
2011 3.013 | 125 | 1018 219 123 | 4220 242 289  2.368 ‘ 30 | 2.057 | 422 1992 | 2.404 53 ’ 363 191 108 571 973 98 787
‘ 82 | 111 612 284 2.176 86 733

1

|
1 t |

2008 3.905 | 178 576 196 : 19 | 4473 | 188 220 2142 ‘ 26 937 229 1667 | 2429 56
|

2004 1.904 61 354 254 159 | 5.474 21 179 | 2.518| 125 679 68 1.822 | 3.019 253

171 | 187 203 395 1.793 26 51

Fuente: INE
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LA EVOLUCION DE LA DEMANDA TURISTICA DE CASTILLA-LA MANCHA: CIUDAD REAL

VIAJEROS Y PERNOCTACIONES DE CIUDAD REAL POR TIPOLOGIA DE ALOJAMIENTO, 2004-2014

EVOLUCION VIAJEROS

PLAN ESTRATEGICO DE TURISMO
2015-2019 CASTILLA-LA MANCHA

CIUDAD REAL SEGUN 20133011 Ao 2011| G SOR s AR0 2008 0N 30y 3004 ARo 20047 SO0 !
TIPOLOGIA DE ALOJAMIENTO |

Establecimientos Hoteleros 333.833 | 89,00%  -8,59% 365221 93,17% -18,99%  450.861 94,50%  17,20%  384.530  96,90%
Establecimientos Rurales 26.386 | 7,00%  23,53% 21.360  5,45% -15,92% | 25.403  5,30% 105,60%  12.355  3,10%
'Acampamentos turisticos 8.018 2,10% nd. n.d. n.d. n.d. ' nd. nd.|  nd n.d. n.d.
.Apar‘tamentos turisticos 6.907 1,80%  27,69% 5.409 1,38% 562,87% 816 0,209_6_ n.d. n.d. n.d.
' Albergues  nd n.d. nd. n.d. n.d. n.d. nd.  nd. n.d. n.d. n.d.
Total 375.144 |100,00% -4,30% 391.990 100.00% -17,84% 477.080 100,00% 23,00% 396.885 100,00%
EVOLUCION

EIUDAD REAL Sicg | [0 2014 Zesies K msckinianc 2011 | ¥ Soies L Yot 208! 2251 B randta 004 S 200 e
TIPOLOGIA DE ALOJAMIENTO

Establecimientos Hoteleros 568.108 86,00% -14,73% 666.221 91,37% | -17,49% | 807.417 92,90% 32,00% 612.154 96,00%
Establecimientos Rurales 60.240  9,10% 19,46% 50.426  6,92% -15,79% 59.880  6,90% 130,00% 26.059  4,00%
Acampamentos turisticos 16.921 2_,66% n.d n.d. nd. n.d. n.d. n.d. n.d. n.d. n.d.
. Apartamentos turisticos 15.149 2,30% 21,16% 12.503 1,71% . 523,28% 2.006 0,20% n.d. n.d. n.d.
 Albergues n.d. n.d. n.d. n.d. nd.  nd. n.d. n.d. n.d. n.d. n.d.
Total 660.418 100,00% 9.43% 729.150 100.00% -16,12% 869.303 100,00% 36,20% 638.213 100,00%
Fuente: INE
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LA EVOLUCION DE LA DEMANDA TURISTICA DE CASTILLA-LA MANCHA: CIUDAD REAL

También en el caso de Ciudad Real, como en el de Albacete, en los ul-
timos diez afos no ha variado el peso de los visitantes extranjeros y es-
pafoles sobre el total de visitantes. En este caso, se mantiene en el
11% para los primeros y el 89% para los esparioles.

De igual forma, vemos también la alta dependencia del mercado emi-
sor espanol aunque, en comparacion con Albacete, en Ciudad Real el
peso del turista extranjero es algo mayor.

PROCEDENCIA DE LOS VISITANTES DE CIUDAD REAL, 2004-2008-2011-2014

ANO 2014 ANO 2011 ANO 2008 ANO 2004
NO RESIDENTES NO RESIDENTES NO RESIDENTES NO RESIDENTES
11%

11% 11% 11%

RESIDENTES EN
ESPANA
89%

RESIDENTES EN
ESPANA
89%

RESIDENTES EN
ESPANA
89%

RESIDENTES EN
ESPANA
89%

Fuente: INE
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LA EVOLUCION DE LA DEMANDA TURISTICA DE CASTILLA-LA MANCHA: CIUDAD REAL

En el siguiente cuadro vemos la evolucion de las llegadas de visitantes
extranjeros a Ciudad Real segun pais emisor, donde destaca Francia en
primer lugar a pesar de que ha ido perdiendo cuota de mercado en los
ultimos 10 afios, seguido por el Reino Unido, Alemania e Italia. Los Pa-
ises Bajos, Bélgica y Estados Unidos se situan a continuacion, aunque
unicamente el primero ha incrementado su volumen en 2014 respecto
a 2008. Los Estados Unidos, sin embargo, han disminuido notable-
mente el numero de turistas.

VIAJEROS EXTRANJEROS DE CIUDAD REAL SEGUN PAIS EMISOR, 2004-2014

(No se incluyen viajeros de alojamientos rurales, por no contar con el dato)

] o
- o i S
s | £ 2| B 2
= n = o = s
= 3 Il - o @
- < £ i b 2
< a (s =
2014 3.034‘ 274 | 1,542 | 303 | 145 | 8.216 S8 | 772 | 2115 31 1.669 | 424
2011 31:27‘ 174 | 1.252 | 366 | 407 7.338 100 543 | 2.606 60 1.401 | 275
2008 3.750 341 | 1777 907 | 205 | 10.918 160 | 401 | 5.096 45 1.417 | 361
2004 2.:13‘ 7% | 1617 | 420 | 243 | 9.718 65 | 365 | 1.841 149 | 1.825 61
Fuente: INE

2.278

2.993

2.994

2.682

4.804

4.317

4.954

7.123

Republica

157 ‘
1
134 ‘
|
138 |

1
320 ‘

274

223

580

174

Noruega

97

221

398

242

453

396

880

251

485

489

644

472 |

1.381

1.397

3.191

1.638

455

Fidl

1.153

Estados
Unidos

1.348

1.536

2.779

2.550

Resto
Ameérica

2.049

2.492

2.908

2.442

1.007

1.105

1.910

1.404

10

5.083

2.483
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LA EVOLUCION DE LA DEMANDA TURISTICA DE CASTILLA-LA MANCHA: CUENCA

VIAJEROS Y PERNOCTACIONES DE CUENCA POR TIPOLOGIA DE ALOJAMIENTO, 2004-2014

PLAN ESTRATEGICO DE TURISMO
2015-2019 CASTILLA-LA MANCHA

12|

EVOLUCION VIAJEROS

EEL(:EPT'I(':IPAOLOGI'A B Afio; 2014 LRI K MaKiac Ao 2012 X R0 N B e 2008 e Alio 20041 ™ #OPrx &t
ALOJAMIENTO

Establecimientos Hoteleros 254.893 | 74,50% | -17,95% | 310.667 | 79,25% -10,18%  345.883 80,00% 5,10%  329.098 93,20%
| Establecimientos Rurales 38.893  11,40%  5,08% 37.011 9,44% 4,41% | 35.448 8,20% | 47,00%  24.123 6,80%
| Acampamentos turisticos 16.101 4,70% | -4,18% 16.803 4,29% | -31,92% | 24.683 5.70% n.d. n.d. n.d.
Apartamentos turisticos 32.205 9,40% 17,08% 27.508 7,02% 4,53% | 26.317 6,10% n.d. n.d. n.d.
Albergues n.d. n.d. nd. n.d. n.d. n.d. n.d. n.d. n.d. n.d. n.d.
Total 342.092 100,00% -12,73% | 391.989 100.00% -9,33%  432.331 22,00% | 100,00% 353.221 100,00%
EVOLUCION

CUENCA sestmmrococia 11102014l mers i erediniano 2011 30008 wiacieiano 2008 ¥ foirs (s Yeeaomano 2004™ fgort
DE ALOJAMIENTO

Establecimientos Hoteleros 423.837 64,50% -1569% 502.695 69,66% -1836% 615.760 72,20% 12,00% 549.477 | 89,00%
Establecimientos Rurales 103.031 15,70% 16,,46%. 88.466 12,26% -0,21% | 88.655 10,40% 31,80% 67.262 11,00%
' Acampamentos turisticos 43960  6,70% -1181% 49.848  6,91% -3123% 72482  8,50% nd. nd. nd.
Apartamentos turisticos 86.§?9 13-,-1-0* 7,34_,‘ 80.662 | 11,18% 6,64%  75.643 8,90% n.d. n.d. n.d.
Albergues n.d -n,d-. n.l!. nd. n.d. n.d. n.d. n.d. n.d. n.d. n.d.
Total 657.407 100,00% -890% 721.671 I100.00% -15,35% 852.540 38,00% 100,00% 616.739 100,00%
Fuente: INE




LA EVOLUCION DE LA DEMANDA TURISTICA DE CASTILLA-LA MANCHA: CUENCA

Cuenca no difiere mucho de los casos ya vistos de Albacete y Ciudad
Real. Asi, en los ultimos diez afios apenas ha variado el peso de los vi-
sitantes extranjeros y espafioles sobre el total de visitantes. Como
vemos por los gréficos siguientes, este se mantiene entre el 9%-10%
para los primeros y entre el 90%-91% para los espafoles. La excep-
cién es el ano 2011, cuando los visitantes extranjeros sumaron el 12%
del total y los espafioles bajaron hasta el 88%.

PROCEDENCIA DE LOS VISITANTES DE CUENCA, 2004-2008-2011-2014

ANO 2014 ANO 2011 ANO 2008 ANO 2004
NO RESIDENTES NO RESIDENTES NO RESIDENTES NO RESIDENTES
10% 12% 10% 9%

RESIDENTES EN
ESPANA
91%

RESIDENTES EN
ESPANA
90%

RESIDENTES EN
ESPANA
90%

RESIDENTES EN
ESPANA
88%

Fuente: INE
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LA EVOLUCION DE LA DEMANDA TURISTICA DE CASTILLA-LA MANCHA: CUENCA

En el siguiente cuadro vemos la evolucion de las llegadas de visitantes
extranjeros a la provincia de Cuenca segun pais emisor, donde destaca
Reino Unido en primer lugar, seguido por Francia y Alemania. Hay que
destacar que Reino Unido y Alemania se han recuperado ligeramente en
numero de turistas en relacidn con 2011, pero que los tres principales emi-
sores han visto reducido su peso en 2014 en comparacion con 2008.

A destacar también la importante disminucion de turistas de Italia y Por-
tugal en 2014 respecto a 2008.

VIAJEROS EXTRANJEROS DE CUENCA SEGUN PAIS EMISOR, 2004-2014
(No se incluyen viajeros de alojamientos rurales, por no contar con el dato)

EUROPA

E | o 5| = 2 o g S 88| o8 08

I = £ o = < =] 2 T o o e

£ 2 S| 8 v 2 3 2 2z e g5

o = = il =] - = -

== & | % E . = z a= < =
2014 3352 340 1.124 | 248 130 | 4307 64 | 370 1512 117 @ 1705 314  1.009 5.887 113 205 @ 693 | 637 408  2.405 805 1.813 | 2124 268 161
2011 2899 198 1141 256 169 4.471 52 | 412 | zasi 70 1771 163 1.533 5773 98 428 632 1719 474 11.392 | 2.097 | 2340 | 3.005 516 40
2008 5.000 225 1601 130 65 4.833 156 | 958  3.196 107 1659 70 3316 5937 43 | 204 406 935 661  3.426 1460 2.367 | 3.049 604 1992
2004 4659 162 1051 180 @ 92  3.756 18 | 235 1631 161 1.852 130  1.885 4.055 454 96 410 283 623 837 981 3597 | 2236 189 759 |

Fuente: INE
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LA EVOLUCION DE LA DEMANDA TURISTICA DE CASTILLA-LA MANCHA: GUADALAJARA

VIAJEROS Y PERNOCTACIONES DE GUADALAJARA POR TIPOLOGIA DE ALOJAMIENTO, 2004-2014

EVOLUCION VIAJEROS
GUADALAJARA

SEGUN TIPOLOGIA DE
ALOJAMIENTO

Establecimientos Hoteleros

| Establecimientos Rurales
| Acampamentos turisticos
| Apartamentos turisticos

| Albergues

| Total

avo 21 %108 T
221.719 | 79,60%  -6,08%
34.784 12,50% -4,73%
5.839 20,10% nd.

16.274 5,80% 13,04% 1
e nd. n.d.
278.616 100,00% -2.91%

Ano 2011

236.074

36.510
n.d.
14.397
n.d.
286.981

% sobre
R GIEL

82,26%
12,72%
n.d.
5,02%
n.d.
100.00%

% Variacion|

2011/2008|

-21,99% |
16,56%
n.d.
-9,53%
n.d.
-17,97%

Afio 2008

302.611
31.323
n.d.
15.913
nd.
349.847

% sobre
el total

86,50%
9,00%
n.d.
4,50%

' nd.
100,00%

% Variacion
2008/2004

17,40%
88,00%
n.d.
n.d.
n.d.
28,00%

Ao 2004

257.708
16.681
n.d.

n.d.

n.d.
274.389

% sobre el
total

94,00%
6,00%
n.d.

n.d.

n.d.
100,00%

EVOLUCION

PLAN ESTRATEGICO DE TURISMO
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LD ALAIAR R o (e 203 % 2o Iy rialane ol S e Ao Godel I AR R diadTnoa R S A
TIPOLOGIA DE ALOJAMIENTO
Establecimientos Hoteleros 359.562 74,40% | -9,35% 396.644 7568% -2360% 519.172 82,20% 1500% 451.945  92,10%
Establecimientos Rurales 71406 14,80% | -10,88%  80.121 15,29% 17,05% 68.448 11,00% 76,00% 38.890 7,90%
. Acampamentos turisticos 10.791 2,20% n.d. nd. n.d. | n.d. n.d. n.d_._ nd. n.d. n.d.
. Apartamentos turisticos 41.339 8,60% | -12,64% @ 47.321 . 9,03% ! 7,78% | 43.905 7,00% nd. n.d. n.d.
: Albergues n.d. n.d. n.d. n.d. n.d. i n.d. n.d. n.d. n.d. n.d. n.d.
Total 483.098 100,00% | -7/.82% 524.086 100.00% -17,01% 631.525 100,00% 29,00% 490.835  100,00%
Fuente: INE
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LA EVOLUCION DE LA DEMANDA TURISTICA DE CASTILLA-LA MANCHA: GUADALAJARA

Guadalajara es un caso algo diferente a los anteriores, pues la provin-
cia ha ido incrementando el peso y la dependencia de los visitantes es-
panoles a lo largo de estos 10 afios hasta llegar al 91% en 2014, frente
al 86% de 2004.

Lo mismo sucede con los visitantes extranjeros, que hoy significan el
9% del total de la demanda, frente al 14% de 2004.

PROCEDENCIA DE LOS VISITANTES DE GUADALAJARA, 2004-2008-2011-2014

ANO 2014 ANO 2011 ANO 2008

NO RESIDENTES

NO RESIDENTES NO RESIDENTES

12%

RESIDENTES EN RESIDENTES EN
ESPANA ESPANA

RESIDENTES EN
ESPANA

91% 91% 88%

ANO 2004

NO RESIDENTES
4% -

RESIDENTES EN
ESPANA
86%

Fuente: INE
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LA EVOLUCION DE LA DEMANDA TURISTICA DE CASTILLA-LA MANCHA: GUADALAJARA

Francia y Portugal son los principales emisores de turismo internacio-
nal para Guadalajara, a pesar de que ambos han caido significativa-
mente en los Ultimos anos. Reino Unido, el tercer emisor, ha crecido en
2014 respecto a 2011, aunque también presenta volumenes mas bajos
respecto a 2008 y 2004. Alemania es el cuarto emisor y presenta dis-
minuciones importantes.

Mencion aparte es el caso de Estados Unidos, que en 2014 ha incre-
mentado considerablemente sus llegadas, hasta alcanzar los 1.145 tu-
ristas (frente a los 847 de 2011 o los 832 de 2008), acercandose a los
volumenes registrados en 2004.

VIAJEROS EXTRANJEROS DE GUADALAJARA SEGUN PAiS EMISOR, 2004-2014
(No se incluyen viajeros de alojamientos rurales, por no contar con el dato)

EUROPA

" = 5 = S -

T ] _g ? g‘ = & 8 3 g

5 E = 5 2 s . T35 =

& g ] = £ 2 o o B =

9 - X S s = 5 2 E £

< =} 3 o & < . =
2014 2.095 202 646 107 55 3.331 43 367 1.682 90 767 121 2,958 2.109 0 116 261 301 424 949 195 1.145 1.380 o ]
2011 2.736 55 753 80 97 4.397 96 189 1911 42 629 492 3.765 1.780 35 90 161 552 474 1376 402 847 1.866 659 2.736

2008 3.426 140 869 | 287 | 164 6.134 50 719 2.200 71 1.024 712 9.269  2.338 101 205 150 2.445 | 439 3.728 130 832 3.274 | 912 985

2004 4.094 187 837 | 189 26 6.737 21 151 3.073 22 827 560 7.756 | 3.296 122 100 78 736 | 471 2.774 157 | 1.337 3.155 367 1.916

Fuente: INE
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LA EVOLUCION DE LA DEMANDA TURISTICA DE CASTILLA-LA MANCHA: TOLEDO

VIAJEROS Y PERNOCTACIONES DE TOLEDO POR TIPOLOGIA DE ALOJAMIENTO, 2004-2014

EVOLUCION VIAJEROS
TOLEDO

SEGUN TIPOLOGIA DE
ALOJAMIENTO

Establecimientos Hoteleros

: Establecimientos Rurales
Acampamentos turisticos
Apartamentos turisticos
Albergues
Total

% sobre (% variacién

Afo 2014 o total |2014/2011
S1998 | 2%59% | 203N
31.885 3,60% -7,99%
14.887 | 1,70% -689%
19.400  2,20% 262,35%
~ nd.|  nd nd
877.161 100,00% 20,20%

Ano 2011

6 | 673.760

34.655
15.989
5.354
n.d.
729.758

el total 2011 3008 A 2008
92,33% | -2,52% | 691.185
4,75% | 40,39% | 24.684
2,19% | -33,18% | 23.930
0,73% | 207,88% 1,739
n.d. n.d. n.d.
100.00% | -1,59% | 741.538

% sobre
el total

% Variacion Afio 2004

2008/2004

630.310
9.715
n.d.

640.025

% sobre el
total

EVOLUCION
PERNOCTACIONES

% sobre

% Variacion

|% sobre el |% variacién

% sobre

% Variacion

% sobre el

TOLEDO secin TipoLocia | 122019 | ‘areotat |201a/2011| ABO 2011 1 Spen) ™ o011 /2008 el total | 2008/2004 | A0 2004 77 o)
DE ALOJAMIENTO | |

Establecimientos Hoteleros 1.244.895 88,40% 16._?0” 1.066.716 90,70% _ -6,74% |1.143.857 | 91,50% 12,50% 1.016.942 98,00%
Establecimientos Rurales 74.629 5,30% 13,57% 65.713 5,59% 23,46% 53.226 4,30% 156,00% 20.801 2,00%
Acampamentos turisticos 32.397 2,30% 9,77% 29.513 2,51% | -40,85% 49.894 .4._06%. n.d. n.d. n.d.
Apartamentos turisticos 56.165 4,00% 295,19% 14.212 1,21% | 454,72% 2.562 0,20% n.d. n.d. n.d.
Albergues n.d. n.d. n.d. n.d. n.d. | n.d. n.d. n.d. n.d. n.d. n.d.
Total 1.408.086 100,00% 19,72% 1.176.154 100.00%! ~5,87% 1.249.539 100,00%  20,00% 1.037.743 100,00%
Fuente: INE
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LA EVOLUCION DE LA DEMANDA TURISTICA DE CASTILLA-LA MANCHA: TOLEDO

Toledo es la provincia castellano manchega con la més baja depen-
dencia del mercado espanol. Como se puede ver en los graficos, entre
un 74%-75% de su demanda es de residentes en Espana, mientras que
el 25%-26% lo es de no residentes o extranjeros. Un caso aparte es el
ano 2011, cuando el emisor espafnol supuso el 72%, la cifra mas baja
de los altimos 10 anos.

Es la provincia donde el turismo extranjero un mayor peso sobre la de-
manda turistica total.

PROCEDENCIA DE LOS VISITANTES DE TOLEDO, 2004-2008-2011-2014

ANO 2014 ANO 2011 ANO 2008 ANO 2004

Fuente: INE
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LA EVOLUCION DE LA DEMANDA TURISTICA DE CASTILLA-LA MANCHA: TOLEDO

Los principales emisores de turismo internacional a la provincia de To-
ledo son, por este orden, Francia, Estados Unidos, Reino Unido, Ale-
mania, Japén, Italia y Portugal. Todos ellos han crecido este afio 2014
en relacion conel 2011 a excepcion de Alemania, que se ha situado en
volumenes de 2008.

Destaca el fuerte incremento de Japén y de los Estados Unidos en los
ultimos afos, dado que en ambos casos son mercados de alto gasto y
estadia. También destaca el buen comportamiento del Reino Unido, que
presenta incrementos considerables desde el 2008. Los paises nérdi-
cos también presentan buenos resultados, aunque su volumen sea sig-
nificativamente menor.

VIAJEROS EXTRANJEROS DE TOLEDO SEGUN PAiS EMISOR, 2004-2014
(No se incluyen viajeros de alojamientos rurales, por no contar con el dato)

E
-
F

|
2014 15,738 | 2616 | 4220
2011 20.635 L674 | 3.98%
2008 15.468 1585 | 3.404
2004 13.398 Lig2 | 4.857
Fuente: INE
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3. COMPETIDORES / REFERENTES
TURISTICOS DE CASTILLA-LA MANCHA

DEMANDA TOTAL

Catalufia es la comunidad autbnoma que encabeza el ranking de mayor Unicamente 5 CCAA han visto disminuir las llegadas totales de turistas
demanda turistica, con algo mas de 21 millones de turistas en 2014, en 2014: Cantabria, Castilla y Leon, Extremadura, la Comunidad de Ma-
seguida por Andalucia (18,3 millones) y Canarias (12,1 millones). drid y la ciudad autbnoma de Ceuta.

De las 17 comunidades autbnomas espafolas y 2 ciudades autbnomas, En la tabla siguiente se detalla cual ha sido la evolucion de la demanda
14 han incrementado el volumen de turistas recibidos en 2014 respecto turistica en las comunidades autbnomas espafolas, desde el 2004
a 2011, entre ellas Castilla-La Mancha. hasta la actualidad.

EVOLUCION DE LA DEMANDA TURISTICA TOTAL DE LAS CCAA ESPANOLAS, 2004-2008-2011-2014
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PERSONAL OCUPADO

Por sus caracteristicas de destinos turisticos de interior, con una oferta tu-
ristica similar a la de Castilla-La Mancha, se han tomado las comunida-
des auténomas de Castilla y Ledn y de Extremadura. A continuacion se
presentan algunos datos comparativos entre ellas y Castilla-La Mancha.

PERSONAL OCUPADO EN EL SECTOR TURISMO EN LAS DIFERENTES TIPOLOGIAS DE CONTRATACION 2004-2008-2011-2014

EXTREMADURA

¥ Personal ocupado 2004

CASTILLA-LA MANCHA
“ Personal ocupado 2008
¥ Personal ocupado 2011
* Personal ocupado 2014

109.993
150.021
CASTILLA Y LEON
154.600
140.265
0 50.000 100.000  150.000  200.000

Fuente: INE
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LA OFERTA

A continuacién se muestra la evolucion de la oferta total de alojamien-
tos turisticos de las tres CCAA, asi como del nUmero de plazas. Los
datos se han obtenido realizando la media de los 12 meses del afio,

segun datos del INE.

TOTAL NUMERO DE ALOJAMIENTOS TURISTICOS
2004-2008-2011-2014

605
832
EXTREMADURA 291
1.091
1.813
CASTILA-LA MANCHA 2.468
2.471

4.088
4.788
5.069

CASTILLA Y LEON

0 1.000 2.000 3.000 4.000 5.000 6.000

* TOTAL ALOJAMIENTOS 2004

“ TOTAL ALOJAMIENTOS 2008
Fuente: INE

TOTAL PLAZAS DE ALOJAMIENTOS TURISTICOS
2004-2008-2011-2014

EXTREMADURA

49.335
58.258
58.096

CASTILA-LA MANCHA

104.712
115.515
110.900

CASTILLA Y LEON

T T T T T T L]

0 20.000 40.000 60.000 80.000 100.000 120.000 140.000

“ TOTAL ALOJAMIENTOS 2011
“ TOTAL ALOJAMIENTOS 2014

PLAN ESTRATEGICO DE TURISMO | 83
2015-2019 CASTILLA-LA MANCHA



En relacion al nUmero de alojamientos hoteleros, Extremadura es la
Unica comunidad de las tres que ha incrementado su numero en 2014
respecto a 2011, mientras que Castilla-La Mancha y Castilla y Ledn lo
han reducido ligeramente. Lo mismo ocurre con las plazas hoteleras,
siendo Castilla y Ledn quien presenta una mayor reduccion.

TOTAL NUMERO DE ESTABLECIMIENTOS HOTELEROS

2004-2008-2011-2014

TOTAL PLAZAS EN ESTABLECIMIENTOS HOTELEROS

2004-2008-2011-2014

1.600 1

2014

Fuente: INE
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1.432

2011

= CASTILLA Y LEON
" CASTILA-LA MANCHA
“ EXTREMADURA

2014

59.953

2011

= CASTILLA Y LEON
" CASTILA-LA MANCHA
“ EXTREMADURA



Por lo que respecta a alojamientos de turismo rural, las tres comuni-
dades autbnomas registran crecimientos importantes en el nUmero de
establecimientos y de plazas. Asi, en los ultimos 10 afios el crecimiento
mas notable se ha dado en Extremadura, con un aumento total del
191% en numero de establecimientos, seguido por Castilla-La Mancha
(+151%) y por Castillay Ledn (133%). Por lo que respecta a las plazas,
el crecimiento de Extremadura ha sido del 199%,el de Castilla-La Man-
cha del 181% y el de Castilla y Ledn del 132%.

TOTAL NUMERO DE ESTABLECIMIENTOS RURALES
2004-2008-2011-2014

TOTAL PLAZAS EN ESTABLECIMIENTOS RURALES

2004-2008-2011-2014

4.000 7
- # CASTILLA Y LEON

3.500 {

3.188 # CASTILA-LA MANCHA
3.000 - EXTREMADURA

2.543
381 1.445
.005
73 13
2014 2011 2008 2004

Fuente: INE

35.000

20.000

15.000 -

10.000

5.000

“ CASTILLA Y LEON
29.410 28.807

“ CASTILA-LA MANCHA

EXTREMADURA
22.603
12.685
225
843
561
886 355
153
201 2008 2004

1

.228

448

2014
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La oferta de camping apenas se ha visto modificada en los ultimos 10
anos por lo que respecta a nUmero, tal y como puede observarse en
las graficas. Por lo que respecta a las plazas, estas crecieron de forma
sostenida en las tres comunidades autbnomas hasta 2011, pero se han
reducido considerablemente en 2014.

Castilla y Lebn es, con diferencia, la comunidad que cuenta con una
mayor oferta de turismo rural. Castilla-La Mancha y Extremadura pre-
sentan resultados muy parecidos tanto en nUmero de establecimientos
como de plazas.

TOTAL NUMERO DE CAMPINGS ABIERTOS
2004-2008-2011-2014

TOTAL PLAZAS EN CAMPINGS ABIERTOS
2004-2008-2011-2014

= CASTILLA Y LEON
e * CASTILA-LA MANCHA
ol s 61 - EXTREMADURA
50 -
40 -
30
20 - 18 16
10 -
0 -
2014 2004

Fuente: INE
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De entre todas las férmulas de alojamiento, sin duda es la de los apar-
tamentos turisticos la que mas ha crecido en este periodo, y significa
ya un numero de plazas importante en las tres CCAA analizadas. Por
lo que respecta al numero de establecimientos, Castilla 'y Ledén es la
que presenta mayores crecimientos pero, si hablamos de numero de
plazas, Castilla-La Mancha se encuentra casi a la par, con 4.701 plazas
frente a las 4.905 de Castilla 'y Leon.

TOTAL NUMERO DE APARTAMENTOS TURISTICO
2004-2008-2011-2014

TOTAL PLAZAS EN APARTAMENTOS TURISTICOS

2004-2008-2011-2014

o ® CASTILLA Y LEON
305 ® CASTILA-LA MANCHA
300 EXTREMADURA
250 1 224 228
200
1
150 1 126
94
100 -
70
55
50 - 35 35
13 g 14
0 - r v '
2014 2011 2008 2004
Fuente: INE

4.000

3.000

2.000

1.000

® CASTILLA Y LEON
4'90?701  CASTILA-LA MANCHA
4.241 EXTREMADURA
2.398

2014 2011
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LA DEMANDA

Los datos del INE sobre la demanda turistica de estas tres CCAA nos
indican que tanto Castilla y Le6n como Castilla-La Mancha han acu-
sado de forma importante la pérdida de capacidad viajera de los espa-
noles en estos ultimos anos. No asi Extremadura, que ha conseguido
mantenerse y crecer ligeramente en 2014 respecto a los datos de 2008,
aunqgue acusa un pequenfo retroceso respecto del 2011.

Por el contrario, el turista extranjero ha continuado su tendencia alcista
en este periodo, aunque es Castilla-La Mancha la comunidad de las
tres que ha tenido un crecimiento mas timido en el periodo analizado.

VIAJEROS TOTALES ALOJADOS, 2004-2008-2011-2014

EVOLUCION Viajeros totales Viajeros residentes en Espafia Viajeros no residentes
VIAJEROS 2011 2008 2004 _ 2014 2011 2008 2004 2014 2011 2008
A YA 5.179.109 . 5.181.476 5.264.874 4.675.890 4,084.809 4.196.354 4.332.692 3.854.852 1.094,301 985.121 932.183 821.038
. (-0.1%) | (-1.6%) (+12,6%) (-2.7%) (-3.1%) (+12,4%) (+11,1%) (+5,7%) {+13,5%)
— ' (+20%) (68N (+153%) (+20%) | (80%) | (+166%) | e8| (oo%) |  (+81%)
p— " 1.494.322 1.535.547 1.369.983 1.182.448 1.273.507 1.308.026 | 1.210.647 1.033.208 220.814 227.522 159.338 149.240
(-2,7%) (+12,1%) (+16,0%) (-2,6%) (+8,0%) (+17,2%) (-2,9%) (+42,8%) (+6,8%)

Fuente: INE
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LA DEMANDA

Las tres Comunidades analizadas tienen una alta dependencia del mer-
cado nacional, aunque Castillay Le6n es la que tiene una mayor cuota
de turismo extranjero.

Tanto Extremadura como Castilla-La Mancha se mueven en los mis-
mos registros: 85% turismo nacional y 15% turismo extranjero.

CASTILLA Y LEON CASTILA-LA MANCHA

NO RESIDENTE
15%

NO RESIDENTE
21%

Fuente: INE

EXTREMADURA

NO RESIDENTE
15%
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4. PRINCIPALES TENDENCIAS TURISTICAS

TENDENCIAS MUNDIALES DE CRECIMIENTO

UNWTO Tourtam Towards 2030 Actual trend and forecast 19050- 2030
+ Segun la Organizacién Mundial de Turismo, el 9% del PIB mundial, y el 6% del
comercio internacional se genera a través de la industria turistica.

i

* En 2014 las llegadas de turistas internacionales alcanzaron la cifra de 1.138 mi-
llones, lo que supone un incremento del 4,7 % con respecto al afio anterior. Para
2015, la OMT prevé que las llegadas de turistas internacionales crezcan entre
un 3 %y un4 %.

-

i

Imternaticnal Tounst Amvals recerved (mullion)
i

* Mirando més a largo plazo, segun la misma fuente, el nUmero de llegadas de i
turistas internacionales a nivel mundial se incrementara en una media de 43 -
millones al afto hasta 2030. En concreto, la tasa de crecimiento anual sera del 400
3,3% a nivel mundial en el periodo 2010-2030, siendo Europa, con un 41%, 200
el principal destino internacional. 0

DEL COMERCIO
INTERNACIONAL

LA IMPORTANCIA DEL TURISMD IV

Fuente: Organizacion Mundial de Turismo (UNWTO), 2015
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TENDENCIAS EN FORMAS DE VIAJAR

+ Debido a cambios demograficos varian las tendencias generales
de comportamiento de la demanda.

* En este sentido, el informe Future Traveller Tribes 2030: los viaje-
ros del manana, un estudio elaborado por Amadeus y The Future
Foundation, identifica cuales seran los perfiles o tribus de viaje-
ros que emergeran en los proximos quince afos a nivel mundial.

+ El estudio revela seis perfiles diferenciados de viajeros que se
suman a las cuatro tribus originales ya identificadas para el hori-
zonte 2020 y que se identifican en el centro de la figura (sénior acti-
VoS, clanes globales, viajeros cosmopolitas y ejecutivos globales).

SIMPLICITY
SEARCHERS

ACTIVE
ETHICAL CULTURAL
DER PURISTS

GLOBAL
CLANS

COSMOPOLITAN
COMMUTERS

OBLIGATION

GLOBAL
MEETERS EXECUTIVES

REWARD
HUNTERS

Fuente: Amadeus y The Future Foundation, 2015

BUSCADORES DE CAPITAL SOCIAL: estructuraran sus vacaciones te-
niendo en cuenta, casi exclusivamente, sus contactos en la red, para apo-
yarse en sus opiniones y recomendaciones vy justificar sus decisiones, asi
como en las posibilidades que ofrezca de incrementar y enriquecer su ca-
pital social, entendido en este contexto como el nivel de colaboracion del
consumidor dentro de un colectivo, el valor que aporta y el valor que recibe.
Esto dar& pie a un mercado totalmente nuevo de viajes concebidos de ma-
nera especifica a incrementar la relevancia online, plagados a propoésito
de oportunidades para intercambiar experiencias en las redes sociales.

LOS PURISTAS CULTURALES consideraran las vacaciones como la
oportunidad de zambullirse en una cultura extranjera —aunque ello con-
lleve ciertas incomodidades— vy el disfrute de sus viajes dependera de
la autenticidad de la experiencia.

LOS TROTAMUNDOS COMPROMETIDOS planificaran sus viajes de
acuerdo a criterios éticos, como la reduccion de la huella medioam-
biental o la contribucion a la mejora de las vidas de otras personas. Con
frecuencia evaluaran cual podra ser el impacto del dinero destinado a
un viaje en un entorno e improvisaran o incorporaran algun elemento re-
lacionado con el voluntariado, el desarrollo social o la sostenibilidad me-
dioambiental a sus itinerarios.

LOS AMANTES DE LA COMODIDAD preferiran un paquete de produc-
tos y servicios para evitar la gestion de diferentes aspectos del viaje.
Para esta tribu, las vacaciones constituyen un momento excepcional en
el que mimarse, con la confianza de que su seguridad y disfrute estan
garantizados.

LOS VIAJEROS POR OBLIGACION orientaran sus viajes a lograr un
objetivo concreto. Ya sean de negocios o de ocio, sufriran limitaciones
de tiempo y de presupuesto; y demandaran una tecnologia —basada en
algoritmos avanzados— capaz de eliminar o resolver las incidencias de
los viajes, como cancelaciones o cambios de vuelo.

LOS CAZADORES DEL LUJO se interesaran exclusivamente por los via-
jes de lujo en su sentido méas extremo. El viaje es una recompensa ex-
traordinaria, una experiencia que es imprescindible para compensar el
sacrificio de tiempo y esfuerzo que exige su trabajo y su vida cotidiana.
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SOSTENIBILIDAD, AVENTURA, COMODIDAD Y AUTENTICIDAD

« Viajes mas cortos, pero registran un gasto mayor.

* Los viajeros son cada vez de mas edad y reservan por Internet mas
que nunca.

* Los viajeros buscan experiencias de viajes cada vez mas indivi-
duales.

+ Busqueda y creciente demanda de destinos auténticos por parte de
los viajeros.

« La tecnologia es un factor cada vez mas importante para planificar y
disfrutar de los viajes.

* Los viajes de aventura se abren a nuevos horizontes (diferenciacion
de las aventuras hard & soft), crecimiento importante de este seg-
mento.

* Los viajeros demandan poder interactuar con las comunidades lo-
cales y un mayor respeto por el medio ambiente (“Green tourism”).

+ La accesibilidad es imprescindible para atraer a un segmento de via-
jeros creciente (seniors).

* Los medios sociales, las comunidades de viajeros y los blogue-
ros adquieren cada vez mas importancia como prescriptores.

TENDENCIAS EN USO DE TECNOLOGIA

El ciclo de viaje segun Google se compone de 5 etapas, aunque hay
otros estudios que lo dividen en siete etapas.

5 Stages of
Travel

Fuente: www.google.com
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Cada una de las etapas se caracteriza por uso de diferentes tecnologias
por parte de los viajeros, entre ellas destacando las siguientes que existen
o bien en entorno on-line (pre y post viaje) o se utilizan en el mismo destino:

+ Portal web 2.0

+ Geoportal

+ Planificador digital

« Creacion de rutas interactivas

* Apps méviles

« Cuadernos y bitacoras de viaje

* Visita virtual

* Puntos de informacion digitales

+ Uso de codigos QR

* Realidad aumentada

* Redes sociales

+ Sistemas de CRM (Customer Relation Managment) y sis-
temas de fidelizacion

+ Marketing digital (posicionamiento SEM, SEO)

* Trazabilidad del turista (uso tarjetas de crédito, sensores
de movilidad, GPS, etc.)

* Promociones de producto en tiempo real (beacons, etc.)



TENDENCIAS EN USO DE TECNOLOGIA

Segun Amadeus, a medida que evolucionan los habitos tecnolégicos de la demanda, los destinos y los
prestadores de servicios turisticos y complementarios necesitan responder a estas nuevas necesida-
des del turista del siglo XXI incorporando estos avances en sus procesos de produccioén y venta.

Shaping the future traveller journey

As future traveller tribe purchasing habits evolve, travel providers
need to respond and build a more rewarding and connected
traveller journey, from ‘inspiring te arriving home'.

Implementing appropriate solutions and services at each stage of
the traveller journey will be crucial to success. The following chart
provides examples and potential benefits of various strategies to
shape the future traveller journey.

Qa. =l 1] O

emails ~ shopping intarface (UL} s
|  behaviour Data privacy
| Peer to peer R : Fabooking
: . Comparison . Push
. Frequent fiyer ¢ shopping ' notifications
: | Information promotions
| Big data | overioad i
© (Market of one) : Channel
| Fare familles optimisation
| Travelier :
! affinity | Bundied offers Payment
: L - security
Rich media | Al carte
payments
L Multi-leg
. options
5 Multi-currency
pricings

Fuente: Amadeus y The Future Foundation, 2015
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TENDENCIAS EN PROMOCION - DISTRIBUCION

Las nuevas formas de comportamiento de los clientes junto con los avances tecnol6gicos también afectan de

una manera importante a la distribucién de los productos turisticos, asi como su promocioén y comunicacion.
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TENDENCIAS EN PROMOCION - DISTRIBUCION

Segun informe denominado “Claves para la distribucién on-line 2014”,
creado por eRevMax y comentado por Gerson Beltran, hay 6 tendencias
clave a tener en cuenta en el desarrollo y aplicaciéon de la tecnologia en
el sector turistico de un destino.

1. MOVILIDAD: Los dispositivos moviles ya generan el 7% de las
reservas. Es imprescindible disponer de una version mévil con ca-
pacidad de reserva online, ésta puede ser o bien a través de una
aplicacion propia (app) o bien haciendo que la pagina web esté
adaptada y optimizada para dispositivos méviles y tabletas. La ul-
tima actualizacion del algoritmo de Google para mejoras de SEO
claramente preferencia paginas adaptables a dispositivos moviles.

2. ONLINE TRAVEL AGENCIES (OTA), que ya generan el 13% de
las reservas. Siguen teniendo una gran importancia; al fin y al cabo
tienen capacidad de competir en el mercado y llegar al usuario
como grandes empresas que son. Es importante negociar con estos
intermediarios, pero también varia mucho en funcion del tipo de pro-
ducto o servicio que vendamos, ya que todo depende del segmento
de publico al que nos dirigimos y si se mueve a través de estas
agencias o de otra forma.

3. METABUSCADORES: Son usados frecuentemente por el 60%
de los viajeros. Los grandes metabuscadores permiten comparar
ofertas de forma rapida y sencilla. Es importante estar dado de alta
en estos buscadores y tener muy en cuenta el posicionamiento na-
tural (SEO) de los mismos, es decir, que nuestros productos apa-
rezcan en primeros resultados de busqueda en Google con
determinadas palabras clave, pero también que aparezcan desta-
cados dentro de estos metabuscadores.

4. SOCIAL MEDIA: El uso de las redes sociales como Facebook

para buscar informacion alcanza el 21%. Las redes sociales si-
guen siendo el punto de encuentro de las personas en Internet, es
imprescindible tener una presencia activa en las mismas, no siem-
pre como herramienta de distribucion, pero si como herramienta de
promocién y de generacion de marca. Ademas, una buena estrate-
gia en redes nos puede facilitar la generacion de trafico hacia el
resto de herramientas de distribucién online.

. REPUTACION ONLINE: Es basica, dado que el 81% de los

viajeros la usan para tomar su decision del viaje. El clasico
boca a boca llevado a la era de Internet. La identidad digital es
lo que mostramos sobre nuestra marca, pero la reputacion online
es lo que otros dicen de nuestra marca. Por ello, es basico no
sélo vigilar qué se esta diciendo, sino también interactuar con
los usuarios y facilitar que den sus opiniones positivas en la red
para que se conviertan en nuestros mejores consultores y agen-
tes de marketing.

6. WEB: El 33% de las reservas se hacen directamente en la pa-

gina web de la marca. Las paginas web son la version online de
nuestro negocio. Si vendemos en un hotel y atendemos a los clien-
tes, debemos hacer lo mismo desde la pagina web, favoreciendo
que se pueda reservar y contratar online por parte de los potencia-
les clientes. Ademas, podemos usar esta plataforma para captar
leads o contactos de usuarios interesados y medir su comporta-
miento en la web.
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5. OBJETIVOS DEL PLAN ESTRATEGICO

DE TURISMO 2015-2019

7 OBJETIVOS ESTRATEGICOS:

1. REPOSICIONAR A CASTILLA-LA MANCHA COMO DESTINO TU-
RISTICO DIFERENCIADO GENERANDO UNA IMAGEN DE
MARCA ESTABLE EN EL TIEMPO Y QUE TRANSMITA LOS ATRI-
BUTOS IDENTITARIOS DE LA REGION. “CASTILLA-LA MANCHA,
EN UN LUGAR DE TU VIDA”.

2. GENERAR, CONSOLIDAR Y PACTAR UNA ESTRUCTURA ES-
TABLE DE COLABORACION ENTRE LAREGION Y EL SECTOR
PRIVADO, Y BUSCANDO LA EFICIENCIA EN LA ACCION DE
PROMOCION TURISTICA DE LA REGION, LAS PROVINCIAS,
LAS CAPITALES Y LOS MICRODESTINOS QUE CONFIGURAN
CASTILLA-LA MANCHA.

3. AYUDAR AL SECTOR PRIVADO A CONFORMAR Y COMERCIALI-
ZAR UNA CARTERA DE PRODUCTOS TURISTICOS ADAPTADAA
DIFERENTES SEGMENTOS DE MERCADO SOBRE LA BASE DE
LA MULTIREALIDAD TURISTICA DE CASTILLA-LA MANCHA
(MAPA DE UNIDADES DE PLANIFICACION TURISTICA).
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4. IMPULSAR LA INNOVACION TECNOLOGICA.

5. FOMENTAR LA GENERACION DE BIG DATA PARA CONOCER,
CAPTAR Y SATISFACER AL TURISTA.

6. OPTIMIZAR LA GESTION TURISTICA DEL PATRIMONIO CUL-
TURAL Y NATURAL DE CASTILLA LA-MANCHA.

7. DESESTACIONALIZACION Y ESPECIALIZACION DE LA OFERTA.
SEGMENTACION DE LA OFERTA DIFERENCIADO Y ESPECIA-
LIZANDO POR NICHOS DIFERENTES NICHOS DE MERCADO
QUE PERMITAN ROMPER LA ESTACIONALIDAD TURISTICA.



12 OBJETIVOS CUANTITATIVOS

1

2.

3
4,

5
6
7.
8
9

. CRECIMIENTO EN NUMERO DE TURISTAS

INCREMENTO DE LA ESTANCIA MEDIA

. INCREMENTO OCUPACION MEDIA ANUAL

INCREMENTO GASTO MEDIO PERSONA/DIA

. INCREMENTO GRADO APROVECHAMIENTO PRODUCTOS TURISTICOS
. OFERTA TURISTICA ESPECIALIZADA

INCREMENTO CERTIFICACIONES / RECONOCIMINETOS CALIDAD/SOSTENIBILIDAD

. MICRODESTINOS Y OFERTA PRESENTE EN INTERNET
. CONOCIMIENTO Y POSICIONAMINETO DE CASTILLA-LA MANCHA COMO DESTINO

10. MEJORA DE LA REPUTACION DE CASTILLA-LA MANCHA COMO DESTINO

11. INCREMENTO DE LA SATISFACCION DE LOS TURISTAS

12. MAPA DE INDICADORES DE GESTION

FOCALIZADOS EN

LA GENERACION DE
EMPLEO Y BIENESTAR
A LA POBLACION
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Pueblos de

El plan considera 37 Unidades de Planificacion Turistica Arquitectura
de Castilla-La Mancha (7AB, 7CU, 9CR, 5GU, 9TO): Negra ~ Atienzafigenza

Sirve como unidad homogénea de las POLITICAS DE DESARROLLO. Se definen
las areas con diferentes niveles de afeccion de las distintas politicas a imple- _ Msiins deramin
mentar en funcion del estado/ciclo de vida del area. Habra zonas que necesiten i kbl

impulsar a corto y medio plazo el desarrollo de infraestructuras y puesta en valor
de recursos patrimoniales, mientras que otros necesiten consolidar el tejido em-
presarial, otros incorporar hoteles de alta categoria, otros disponer de un esta-
blecimiento singular,...

a Alcarria

Sirve como unidad homogénea de MARKETING. ediveds SerraniaAtta !
Para cada una de ellas se identifican los AN

product_qs turlstlcos_ a_desarrollar “sierrade S e
en funcion de su prioridad, y los Campanade 20 Vicent e Sl BARER
mercados y segmentos de mercados r—s it :

Tt iati i . leta Reina vTerrijes Mesa de Deafia SAALLT L
turisticos objetivo en funcion de Vi ’ Ininda i
su dimensién y ubicacion geografica. ‘[-;:::‘r‘:l

Cabafierss

Meontes de Toledoy Meseta

La Manchuela
Conguense

La Manchuela

Cabaferos, Montes de Toledo Valle del Jucar

ydel Guadiana Campo de
Daimiel

ValdepeRas

Corredor de Almansa
Mants Sur v Chinchilla
Almadeén ampo d Campo de M i

Campo de o A R
ySierra de Alcaz

Mantiel

Sierra Madrana
Vallede Alcudia Campes
de Hellin

sierra del Se Eura
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Cada provincia se ha caracterizado en recursos, oferta y demanda aten-

diendo a las Unidades de Planificacion.

PROVINCIA
DE ALBACETE

Cultural

Rutasy circuitos
Gastronémico

Golf

Eventos culturales

Cinematografico

Cultural

Rutas culturales
Eno-gastronomico

Golf
Senderismo

Cicloturismo- BTT
Observacion faunay flora
Caza

Naturaleza/ Rural
Cultural

Activo
Senderismo
Arqueolégico

Deportesde aventura
Observacion fauna-fiora
Cinematografico

Ecolégico

Covredor e Almania
y Chinchilla

Arqueolégico

Ejemplo ficha descriptiva para
cada microdestino,
pendiente actualizaciéon 2015

CAMPO DE MONTIEL ¥ SIERRA DE

Superficie 360.230 ha

Poblacidn (2008} 27.328 hab.

NP gl mumicipios 4

Grupos de Accidn Local SACAM (24 municipios]

Rasgos del paisaje Variada unidad que incluye la altiplanicie de transicion entre las Nanuras sedimentarias centrales y
el monte medio central del Campo de Montiel, y el paisaje montafioso de relieves calizos jvenes
gue se despliega al 5-5E de Alcaraz, con elevaciones superiores 3 los 1.700 metros, continuacion
natural de la sierra de Cazorla andaluza, de serranias de disposicién 50-NE. Divisoria de aguas entre
el Adantico jcuencas del iana y ivir) y el {hicar). Mosaico agroforestal
en la subunidad del Campo de Montiel y paisaje eminentemente forestal en la sierra de Alcaraz,
donde pinares naturales y algun bosgue mixto de coniferas y P las condi

d ¥ mayor |la mds elevada del sur de la comunidad castellano-
manchega).
Recursos refevantes Entorno natural Zonas de Especial Proteccion para las Aves (ZEPA): 40.688 ha
(% dle la zona bajo figuras de | (11,3%),
proteccion eurgpeas] Lugares de Interés Comundtario (LIC): 62.739 ha (17,4%).
Espacios naturales protegidos (ENP): 6, entre los cuales el Parque
Natural de las Lagunas de Ruidera

Recursos y oferta cultural Bienes de Interés Cultural (BIC):
16 y 2 Zonas ica:
Museos: 5

Rutas Vias Verdes: 74 km acondicionados
Ruta enologica: 1 ruta
Ruta del Quijote
Ruta literaria: Bl Quijote, de Argamasilla de Alba a Munera

Qtros recursos relevantes Bainearios: 2
1 campo de golf
4 zonas de caza controlada

Oferta Algjamiernta Establecimientos hoteleros: 47 (24,4%), 1313 plazas (19,9%), 410
% sobre total provincialj plazas de las cuales en hoteles de 3, 4 y 5 estreflas (16,9%)

Establecimientos de turismo rural: 168 (25,8%), 874 plazas (23,8%)
Apartamentos turisticos: 15 (18,8%), 75 plazas (24, 1%)
Campings: 3 [42,9%), 1.002 plazas (35,1%)|

Restauracion A7 restaurantes (8,4%), 3.623 plazas (7,3%)

Empresas de actividades Ermpresas de turismo activo: 2

Oferta adecuada para MICE

Otros equipamientos y 3 oficinas de turismo

SErVEias
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PROVINCIA DE CIUDAD REAL

Campo de Daimiel

Cabaferos
Maontes de Toledo y del Guadiana

- e
g Ecolégico nieg
Sutticst Observacion faunay flora Cultural
Senderismo PP — Naturaleza
Actinn Rutas culturales
Eno-gastrondmico Eno-gastronomico
Caza Senderismo
Deportes de aventura Golf
Observacion faunay flora -
Literario
Galf

Senderismo
Activo

Ecolégico
Observacion fauna y flora
Cazay Pesca
Cicloturisma - BTT

Sierra Madrona Campo de
Valle de Alcudia Calatrava
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PROVINCIA DE CUENCA

Serrania Alta
de Cuenca

Serrania Baja

de Cuenca

Cultural

Rural
Rutas culturales
Eno-gastrondmico
Arqueoldgico
Literaric Senderismo
Observacion faunay flora .
Clentifico-Educat mo-Paleontaldgco

Ecologico

Eno-gastrondmico
Rutas cultur sles
Senderismo
Active

Ecologeo
Cazn Obyservacion faunay flora

PLAN ESTRATEGICO DE TURISMO | 1 03
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PROVINCIA DE GUADALAJARA Nasblos da
Arguitectura Negra
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Naturaleza / Bural
Cultural

Activn
Senderisma

Ecoldgic
Obse rvacibn fauna y flora

Guadaiajara

Cultural
‘Megodios/ Convenciones
Rutas cufturales

Gastrondmico
Golf

Literario

Moalina de Aragon
AltoTajo

-

Active
Senderismo

Literario
Caca

Ecolégico
Observacion faunay flora
Clclotursmo
Deportes de sventura
Cazay pesca
Liverario




PROVINCIA DE TOLEDO

Castilios del Tajo Medig,
Valle del Alberche y Tamjas

Skerra de

San Vicente

Negocios / Incentivos

Cabafieros
Montes de Toledo y Meseta

PLAN ESTRATEGICO DE TURISMO
2015-2019 CASTILLA-LA MANCHA

[105



6. PLANES Y LINEAS DE ACTUACION

) 4 PLANES OPERATIVOS ORIENTADOS A RESULTADOS: )
GESTION, DESARROLLO, OFERTAY DEMANDA CON 39 LINEAS DE ACTUACION

PLAN DE GESTION DEL DESTINO CASTILLA-LA MANCHA
Capacidad y continuidad en el tiempo

PLAN OPERATIVO DE DESARROLLO PLAN OPERATIVO DE OFERTA PLAN OPERATIVO DE MARKETING
TURISTICO TURISTICA TURISTICO 360°
Competitividad del destino Competitividad de la empresa Rentabilidad del destino y la empresa

PLAN DE GESTION DEL DESTINO CASTILLA-LA MANCHA
Lineas de accion

. Reactivacion del Consejo de Turismo de Castilla-La Mancha

. Generacion de Red de Gestion Turistica Regional

. Posicionar la Regién como destino turistico recogiendo las realidades provinciales. Imagen de Marca y posicionamiento

. Puesta en marcha del Sistema de Inteligencia Turistica y Control de Plan. Transparencia y colaboracion publico-privada.
Estudio de impacto del turismo y efecto sobre otros sectores

. Creacion de la Red publico privada de Innovacion del producto turistico de Castilla-La Mancha

. Optimizacién de la gestion turistica del patrimonio cultural y natural

. Actualizacion normativa (LGUM, DELS)

. Observatorio de turismo colaborativo e incidencia en el sector

. PACTO por la gestion del destino
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PLAN DE GESTION DEL DESTINO

1. Reactivacion del Consejo de Turismo de Castilla-La Mancha. Creacion de mesas sectoriales publico-privadas

Ley 8/1999, de 26 de mayo, de Ordenacién del Turismo de Castilla-La Mancha. Crea el Consejo de Turismo de Castilla-La Mancha como 6rgano consultivo y
asesor en materia de turismo de la Consejeria que tenga atribuidas dichas competencias. Tramitacion de nueva normativa. Vinculacion con el plan de accion.
Creacion de mesas de trabajo especializadas por producto o por funciones.

2. Creacion de la Red de Gestion Turistica Regional

Fomentar / consolidad una red de entidades publico privadas profesionales por microdestinos vinculando a las Diputaciones. Un proceso desde los territorios
a la Junta para fomentar la eficacia y eficiencia de las politicas, presupuestos y recursos humanos.

3. Posicionar la Region como destino turistico recogiendo las realidades provinciales. Imagen de Marca y posicionamiento

La vision del destino se consolida con el posicionamiento, y para desarrollarlo hace falta una marca turistica que refleje la variedad de las 5 provincias y el con-
cepto de un solo destino. La marca debe de permanecer en el tiempo y no debe estar sujeta a cambios politicos. La comunicacion se basa en el mensaje per-
manente “En un lugar de tu vida" y sus derivaciones a zonas y productos.

4. Puesta en marcha del Sistema de Inteligencia Turistica y Control de Plan. Transparencia y colaboracion publico-privada. Estudio de impacto del
turismo y efecto sobre otros sectores

El turismo es un sector econémico. Solo es verdad lo que se mide. Convenio de colaboracién con la UCLM para rescatar el Sistema de Inteligencia Turistica
de Castilla-La Mancha (informacion competitiva y de mercado). Medicion del impacto de las politicas e indicadores de seguimiento del plan.

5. Creacion de la Red publico privada de Innovacion del producto turistico de Castilla-La Mancha

Innovar mediante la utilizacion de la tecnologia para generar experiencias en funcion de diferentes segmentos de demanda. El sector privado es el que ofrece
servicios, el sector publico prestara soporte para la conformacion de productos experienciales. Se propone la creacion de plataformas publico-privadas, donde
las universidades, centros tecnologicos, expertos, etc. tendran oportunidad de transferir conocimientos, ideas, nuevas tecnologias y patentes al sector privado,
para su utilizacién en conformacién de productos novedosos y experienciales.

6. Optimizacion de la gestion turistica del patrimonio cultural y natural

El uso turistico y cultural del patrimonio tiene alto potencial de mejora. Se fomentara la creacion de empresas de gestion patrimonial / captacion de empresas
expertas que generen delegaciones en Castilla-La Mancha. El patrimonio como atraccién de visitantes y turistas. Las empresas expertas en gestion turistica
patrimonial garantizaran que con una explotacion turistica responsable del patrimonio se generaran ingresos directos adicionales para su conservacion y me-
jora del uso publico mediante aplicacion de férmulas de gestion apropiadas.

7. Actualizaciéon normativa (LGUM, DELS)

Adaptacion a la LGUM y Directiva Europea de Liberalizacion de servicios. Desarrollo normativo atendiendo a tendencias de mercado.

8. Observatorio de turismo colaborativo e incidencia en el sector

El auge de nuevos modelos empresariales bajo el paraguas del llamado "turismo colaborativo" puede provocar impactos negativos en los modelos empresa-
riales del sector. El observatorio vigilara la minimizaciéon de los impactos positivos y la maximizacion de los beneficios de esta tendencia de viaje, comprender
el contexto actual y las fortalezas para adoptar estrategias y sinergias que beneficien a Castilla-La Mancha y sus empresas.

9. PACTO por la gestion del destino

El ciclo de vida del turismo en Castilla-La Mancha conforma un sector econdmico que no puede estar sujeto a cambios politicos. Se trabajaré para firmar un PACTO
por el turismo de Castilla-La Mancha, de tal manera que la profesionalizacion en la gestion y promocién del destino no se diluya con los cambios politicos regionales.
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PLAN OPERATIVO DE DESARROLLO TURISTICO
Lineas de accion

. Bienvenida
. Senalizacién
. Sostenibilidad aplicada

. Innovacioén tecnolégica

. Accesibilidad universal

. Embellecimiento

. Aprovechamiento turistico de la autenticidad

. Fomento de la puesta en valor del patrimonio cultural
. Red de eventos culturales de Castilla-La Mancha

0. Consolidacién y apoyo a microdestinos
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PLAN OPERATIVO DE DESARROLLO

1. Bienvenida

Se elaborara un manual de bienvenida al visitante de Castilla-La Mancha. Se homogenizara el servicio de informacion al turista y se fomentara la forma-
cion y orientacion al cliente en los procesos de informacion turistica realizados por los agentes al objeto de incrementar el valor aportado al viajero en su
visita a oficinas de informacién turistica y proporcionar al visitante una informacion mas completa y que permiten consultar productos y recursos que pue-
dan ser de interés para el visitante segun sus necesidades particulares. Apoyar la prestacion del servicio de informacién turistica promovida por entida-
des en zonas que por su ubicacién o importancia turistica lo aconsejen. Creacion de una oficina 2.0 piloto. Trasladar la red Infotur al medio online. Potenciar
uso de QR, apps y todas herramientas tecnoldgicas que procuren informacién individualizada en funcién de segmentos de mercado

2. Senalizacion

Implementar el Manual de Sefalizacion turistica contemplado en el Programa de sefalizacion turistica del POPTCLM, en el que se mencionaba la
necesidad de renovar la sefalizacion actual teniendo en cuenta la senalizacion direccional en carretera y la senalizacion turistica. Aprovechar la red
para informar, dar a conocer y derivar flujos de visitantes o potenciales visitantes / turistas de la Comunidad, inclusion de nuevas tecnologias e in-
clusion de marca.

3. Sostenibilidad aplicad

Consumo responsable KM 0 Castilla-La Mancha. Impulsar un programa de sensibilizacién para fomentar que el sector turistico de Castilla-La
Mancha en general, y el de la hosteleria en particular, consuma productos locales y con bajas emisiones de GEI en su ciclo de vida (alimentos, pro-
ductos de limpieza € higiene, etc.). La propia produccion agricola de Castilla-La Mancha garantiza un suministro de productos de calidad al sector
turistico, con el fomento de la estrategia KMO se fortalecera el consumo de productos locales y se dinamizaran los dos sectores conjuntamente.

Transporte sostenible. Fomentar la inclusion del transporte publico y de cero o baja emisidn en los materiales de informacion turistica del destino. La pu-
blicidad ony offline de Castilla-La Mancha donde se incluye informacién de transporte contara con un apartado especifico que remarca esta iniciativa.

Energia renovable. Fomentar mediante formacién y subvenciones la utilizacién de energias renovables en el sector turistico. Desarrollar iniciativas
piloto de ahorro de emisiones de gases de efecto invernadero, como ejemplo puede servir fomento de transporte turistico en base a coches eléctri-
cos o hibridos o sistemas de calefaccion y refrigeracion energéticamente mas eficientes, etc.

4. Innovacion tecnolégica

Fomento de la cultura de la innovacion en el sector del turismo, especialmente en dos ambitos prioritarios: la creacién de nuevos productos y servicios, y
el aumento de la eficiencia organizativa. Promover la transferencia de tecnologia, la generacion de conocimiento y la innovacién en el sector turistico de
Castilla-La Mancha. Desarrollo y elaboracion de un manual para la implantacion de las tecnologias de la informacion de los subsectores del turismo, que
permita el desarrollo del uso de la tecnologia por parte de la empresa turistica en conjuncion con los proyectos de la Junta de Comunidades para el des-
arrollo tecnolégico vigentes en cada momento. Conjuntamente con las instituciones generadoras de conocimiento en Castilla-La Mancha se disefara y
distribuira material de facil comprension para fomentar la aplicacion de nuevas tecnologias de la informacion al sector turistico.
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PLAN OPERATIVO DE DESARROLLO

5. Accesibilidad universal

Fomento de proyectos ejemplificantes y acciones concretas para favorecer la integracion de las personas con movilidad reducida y discapacidad en
los microdestinos de Castilla-La Mancha cuyo objetivo sea facilitar el acceso al uso y disfrute de los recursos y productos / experiencias turisticas de
la Region.

6. Embellecimiento

Fomentar actuaciones publico-privadas encaminadas al embellecimiento de los pueblos de Castilla-La Mancha. Estimular la transformacion de los
rincones y pueblos de Castilla-La Mancha, de forma que ponga en valor la riqueza natural y paisajistica de los pueblos y contribuya a la captacion
de visitantes. Creacion del reconocimiento Pueblos con encanto de Castilla-La Mancha.

7. Aprovechamiento turistico de la autenticida

Aprovechar el patrimonio cultural intangible para la generacion de experiencias Unicas y auténticas para ofrecer al cliente final, de forma directa o in-
termediada con agentes especializados

8. Fomento de la puesta en valor del patrimonio cultural
Asesoramiento e impulso para acometer proyectos destinados a la puesta en valor del patrimonio cultural

9. Red de eventos culturales de Castilla-La Mancha

La diversidad y capacidad de atraccion del patrimonio y las manifestaciones culturales que existen en la Regién, merecen su consideracion como
“atracciones de visitantes y turistas”. Existen algunos elementos patrimoniales y eventos que por su singularidad, envergadura, ambicion, contribu-
cion a la desestacionalizacion, y capacidad de atraccion de determinados mercados en determinadas épocas del afio, deben de ser tratados como
productos principales. La accién trata de consolidar los eventos como reclamos turisticos, incorporando en su caso novedades (espectaculos de luz
y sonido, conciertos, etc.) para incrementar su capacidad de atraccion.

10. Consolidacion y apoyo a microdestinos

Atender a los requerimientos de diferentes unidades de planificacion turistica en materia de creacion de estructuras de promocion turistica, para homo-
geneizar la participacion de la Junta en dichas entidades. Establecer los criterios necesarios de coordinacién entre la actividad de estas estructuras y la
Junta. Se prevé habilitar ayudas para el desarrollo de proyectos que determinen la composicion y participacion en las diferentes estructuras asi como la
viabilidad econdémica de su actividad, plan de negocio, y otras acciones de constitucion, potenciacion, desarrollo o consolidacién de los entes mixtos de
promocion turistica de Castilla-La Mancha. Es importante descentralizar la gestion y promocién turistica en los diferentes territorios dada su singularidad,
ciclo de vida y enfoque a determinado segmento de demanda, para que todos se puedan organizar y dar a conocer segun sus particularidades propias,
pero bajo una coordinacién supramunicipal y supracomarcal que se coordine desde la Junta. Asi mismo se fomentara la participacion del sector privado
en estas estructuras, para dinamizar la actividad turistica en los diferentes territorios desde el propio sector y segun sus necesidades particulares.
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PLAN OPERATIVO DE OFERTA TURISTICA
Lineas de accion

. Calendario de Formacion (tecnologias turisticas, atencion al cliente, idiomas, calidad)

. Oficina de Calidad Turistica de Castilla-La Mancha. Sistema Integral de Calidad de los destinos
de Castilla-La Mancha (SICTED)

. Fomento de la competitividad. Certificaciones y reconocimientos
. Cartera de experiencias, fomento del turismo experiencial
. Consolidacion y creacién de la cartera de producto turistico de Castilla-La Mancha

. Matrices producto / mercado provinciales segun estacionalidad

. Redes de colaboracion

. Clubes de Producto / Oficinas Regionales de Producto (MICE, FILMOFICCE, IDIOMATICO)
. Enoturismo y turismo gastronémico de Origen

0. Guias de Castilla-La Mancha
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PLAN OPERATIVO DE OFERTA TURISTICA

1. Calendario de Formacion (sostenibilidad, tecnologias turisticas, atencion al cliente, idiomas, calidad)

Promover la realizacion de cursos de formacion dirigidos a trabajadores del sector sobre Sostenibilidad (ahorro y la eficiencia energética, el reciclaje
y la reutilizacién de residuos, y el ahorro de agua), Tecnologia Turistica (marketing on line, webs 2.0). Atencién al cliente. Idiomas (online y presen-
ciales) y Calidad.

2. Oficina de Calidad Turistica de Castilla-La Mancha. Sistema Integral de Calidad de los destinos de Castilla-La Mancha (SICTED)

Creacion de la oficina de Q de destinos de Castilla-La Mancha bajo el modelo SICTED de la Secretaria de Estado de Turismo, y el apoyo de la Fe-
deracion Espanola de Municipios y Provincias (FEMP). El objetivo es generar un sistema integral y permanente de gestién de la calidad de los mi-
crodestinos de la Region, basado en la mejora continua y sobre la base de objetivos comunes de los agentes implicados.

3. Fomento de la competitividad. Certificaciones y reconocimientos

La competitividad entendida como prestacion de servicios de excelencia, innovadores, de calidad, sostenibles,... todo ello logrando una rentabilidad
econdmica, social, ambiental y emocional para la empresa y su entorno. Importante factor es utilizar oportunidades que brinda la tecnologia para me-
jorar la competitividad integral del sector, se procedera a su identificacion. Fomento de candidatura de las empresas a certificaciones reconocidas de
ambito nacional y mundial y que propician una mejora implicita. Creacion de premios/reconocimientos propios de la Comunidad para el sector pre-
miando la excelencia y aporte a la sociedad.

4. Cartera de experiencias, fomento del turismo experiencial

La evolucion en la prestacion de servicios turisticos al cliente ya no se basa solo en ofrecerle productos y servicios entendidos como commodities,
sino es necesario agregar valor vivencial, de aprendizaje, de emocién, sensorial, de participacion, etc., para que dichos productos se conviertan en
experiencias vividas por el cliente, y que forman conjunto de la suma de todos los servicios consumidos en un entorno territorial, social, cultural y hu-
mano especifico. Se disefiara con el sector, de forma publico-privada, una cartera de experiencias que se pondra al alcance del publico objetivo a
través de canales de comercializacion especificos.

5. Consolidacidén y creacién de la cartera de producto turistico de Castilla-La Mancha (estratégicos, estables, alto potencial, emergentes)

El conjunto de las experiencias que se puedan encontrar en el destino Castilla-La Mancha y en cada uno de los microdestinos existentes debe de
obedecer a una estructuracion de tipologias de producto que se trabajaran con el sector y se fomentaran mediante distintas estrategias dependiendo
de la posicion de cada una de las tipologias en el portafolio conjunto. Se asignaran esfuerzos presupuestarios concretos a las tipologias de producto
identificadas y estructuradas segun el ciclo de vida de las diferentes tipologias de producto en cada uno de los destinos provinciales y si procede en
microdestinos.
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PLAN OPERATIVO DE OFERTA TURISTICA

6. Matrices producto / mercado provinciales segun estacionalidad

Una vez estructurada la cartera de productos, ésta se cruzara en matriz producto/mercado para cada tipologia identificada en las cinco provincias y
en toda la Comunidad. También se atendera al criterio de estacionalidad de los diferentes productos/mercados para asignar esfuerzos concretos
segun calendario definido.

7. Redes de colaboracion

Fomento de colaboracion en diferentes redes de conformacion de producto y de promocion que se consideren de interés estratégico para Castilla-
La Mancha. Se procedera a la revisidn de acuerdos de colaboracidn existentes que se evaluaran segun su idoneidad y encaje con la estrategia sec-
torial de posicionamiento, marketing y promocion, asi como se evaluaran otras redes existentes en cuanto a coste/beneficio e idoneidad estratégica
en adhesién de la Comunidad a las mismas.

8. Clubes de Producto / Oficinas Regionales de Producto (MICE, FILMOFICCE, IDIOMATICO)

De entre las tipologias de producto existentes, se detectan a priori tres que por su singularidad en la forma de gestion y promocién necesitan para
su fomento de una estructura especifica, en este caso denominada Club de Producto/Oficina Regional de Producto. Se revisara el funcionamiento
actual de las estructuras existentes para estas tres tipologias en la actualidad y se propondran mejoras para su funcionamiento futuro.

9. Enoturismo y turismo gastronémico de Origen

Atendiendo a las tendencias de mercado mundiales, la cada vez mayor asignacion de valor a los productos de proximidad, sostenibles, biologicos,
Unicos, y a las formas de vivir tradicionales, el enoturismo y la gastronomia de Castilla-La Mancha conforman uno de los pilares sobre los que cons-
truir productos y experiencias que refuercen el posicionamiento de la Comunidad a nivel nacional e internacional como destino auténtico y con per-
sonalidad propia. El fortalecimiento de esta tipologia también contribuye a una dinamizacion multisectorial, secuenciando a la produccion y venta de
productos en los sectores agricola, industrial de transformacion de alimentos, turistico, comercial, etc., creando sinergias de un cluster de dificil des-
localizacion.

10. Guias de Castilla-La Mancha

Los guias turisticos cumplen una funcion muy importante en la cadena de valor del sector, siendo su funcion de intérpretes de la cultura, naturaleza
y esencia local hacia el visitante un aspecto competitivo que se debe atender y ordenar desde el punto de vista administrativo, de formacién y nor-
mativo, proporcionando un entorno estable para el desarrollo de la profesién y su correcto desempefio.
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PLAN OPERATIVO DE MARKETING TURISTICO 360°
Lineas de accion

. Presencia online del destino

. Reactivacion de mercado Cuenca y provincia

. Marketing turistico Patrimonio de la Humanidad 2016-2019 (CPH)

. Marketing turistico Castilla-La Mancha (planes operativos por provincias)

. Pasaporte Turistico Castilla-La Mancha (Tarjeta turistica y cultural de promocion y fidelizacion)
. Promocién nacional

. Promocion internacional

. Ayuda a la comercializacion nacional e internacional

. Campafas tacticas de medios conjuntas con canal de intermediacién (TTOO, OTAS)

0. Embajadores turisticos de Castilla-La Mancha y sus destinos

PLAN OPERATIVO DE MARKETING TURISTICO DE 360°

1. Presencia online del destino

La presencia online del destino debe de ser integral, desde lo publico y lo privado, es decir se construira un ecosistema de participacion online bajo
la marca turistica Castilla-La Mancha. Se actuara a nivel de web, redes sociales, comparadores de opinion y reputacion on-line, aplicaciones mévi-
les, etc., se incorporaran todas aquellas herramientas tecnolégicas de ultima generacion que permitiran una presencia online completa en todos los
tipos de dispositivos utilizados por la demanda para informarse, consultar, reservar, comprar, comparar, etc.. Ademas de actuar sobre los soportes
digitales de la administracion, también se disefiaran actuaciones especificas para promover innovacion y actualizacion de la presencia online del sec-
tor privado y fomento del comercio digital y uso de las TIC en general.

2. Reactivacion del mercado Cuenca y provincia

Se disenara un plan de actuaciéon de choque a medida para la ciudad y provincia de Cuenca, con el objetivo de reactivar el sector turistico y aumen-
tar la atraccién de demanda hacia la ciudad y provincia.

3. Marketing turistico Patrimonio de la Humanidad 2016-2019 (CPH)

Se aprovechara el Patrimonio de la Humanidad que alberga Castilla-La Mancha como reclamo turistico singular para mercados nacional e internacional.
Se disefnara un plan de accion especifico que fomentara el posicionamiento de la Comunidad como destino patrimonial de primer nivel mundial.
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PLAN OPERATIVO DE MARKETING TURISTICO DE 360°

4. Marketing turistico Castilla-La Mancha (planes operativos por provincias)

Debido a la extension territorial y la variedad de recursos y productos turisticos ubicados en Castilla-La Mancha se considera apropiado disponer de
planes de accion de marketing operativo para cada una de las cinco provincias.

5. Pasaporte Turistico Castilla-La Mancha (Tarjeta turistica y cultural de promocién y fidelizacién)

Conceptualizacion, diseno, produccién y distribucion del Pasaporte Turistico Castilla-La Mancha, con el objetivo de fomentar la fidelizacion de los vi-
sitantes y propiciar un mayor consumo interno en el destino.

6. Promocion nacional

Acciones promocionales de alcance nacional. Estrategia de actuacién segiin mercado emisor, elaboracion y edicion de material, asistencia a ferias,
organizacion de workshops, famtrips, presstrips, presentaciones de destino, etc. en los mercados prioritarios de Espafa.

7. Promocion internacional

Acciones promocionales de alcance internacional. Estrategia de actuacion segun mercado emisor, elaboracion y edicion de material, asistencia a fe-
rias, organizacion de workshops, famtrips, presstrips, presentaciones de destino, etc. en los mercados que se identifiquen como prioritarios. Accio-
nes conjuntas con otras administraciones para alcance de mercados de larga distancia.

8. Ayuda a la comercializaciéon nacional e internacional

Acciones de apoyo a la comercializacion directa e intermediada del sector turistico en ambito nacional e internacional.

9. Campanas tacticas de medios conjuntas con canal de intermediacion (TTOO, OTAS)

Realizacion de campanas de medios conjuntas con operadores turisticos seleccionados que se enfocaran a objetivos especificos por producto/seg-
mento/mercado.

10. Embajadores turisticos de Castilla-La Mancha y sus destinos

Aprovechar el poder prescriptor de las personalidades mediaticas, también en el ambito online, vinculadas a la Comunidad Auténoma para que se
conviertan en embajadores turisticos y prescriptores de la misma. Plan para vincular a empresas y personas de Castilla-La Mancha de diferentes
ambitos para ayudar en la promocién turistica de la Region. Embajadores sobre ruedas de Castilla-La Mancha: ofrecer a las empresas de transporte
de la Regién la posibilidad de sumar esfuerzos para la promocion turistica de Castilla-La Mancha (embajadoras que transmitan el mensaje Castilla-
La Mancha en un lugar de tu vida).
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