Hacia un nuevo
futuro competitivo y
sostenible en la
Costa del Sol

Una propuesta de
Competitividad y de Marketing

(Informe Resumen)




COSTA DEL SOL
PLAN DE MARKETING 2020-2023 TURISMO COSTA DEL SOL MALAGI

Hacia un nuevo futuro competitivo y sostenible en la Costa del ol 1
1 Presentacién

Bloque A. Nuestro camino turistico para los préximeos aiios 6

2 El motivo del presente Plan 7

2.1  En cuanto al nuevo modelo de planificacién 8

2.2 En cuanto al nuevo modelo de marketing 9

2.3 Evaluacién 1

3 Unas notas de partida 12

3.1. Importancia de la planificacién del marketing 14

3.2. Los diez objetivos a alcanzar 16

3.3. Estructura 18

3.4. Coordinacién con planes estratégicos 19

3.5. Consenso con el sector turistico 20

Bloque B. Dénde estamos y hacia dénde vameos 22

4 El contexto del turismo 23

4.1 Lassituacion del turismo a nivel mundial 23

4.2 Lassituacion del contexto turistico europeo 28

4.3 Lassituacion de la actividad turistica en Espana 31

4.4 Caracteristicas de los principales mercados emisores 34

5 Hacia dénde vamos 37

5.1 Tendencias turisticas para los préximos anos 37

5.2 Destinos turisticos inteligentes 47

Bloque €. Nuestra realidad cuantitativa ... y competitiva 49

6 Situacién del sector turistico en la Costa del $ol 50

6.1. Oferta de Alojamiento 50

6.2. Llegadas segiin medio de transporte 52

6.3. Los Principales Indicadores Turisticos 55

6.4. Caracteristicas de la demanda Turistica en Costa del Sol 64

pdgina 2


file://///fileserver1/proyectos/INT-19-0012%20APOYO%20A%20LA%20PROMOCIÓN/Ejecución/19.%20PMK%20Costa%20del%20Sol/0%20-%20Epigrafes%20acabados/Informe%20Resumen/Hacia%20un%20nuevo%20futuro%20competitivo%20y%20sostenible%20-%20Informe%20Resumen.docx%23_Toc29290095
file://///fileserver1/proyectos/INT-19-0012%20APOYO%20A%20LA%20PROMOCIÓN/Ejecución/19.%20PMK%20Costa%20del%20Sol/0%20-%20Epigrafes%20acabados/Informe%20Resumen/Hacia%20un%20nuevo%20futuro%20competitivo%20y%20sostenible%20-%20Informe%20Resumen.docx%23_Toc29290097
file://///fileserver1/proyectos/INT-19-0012%20APOYO%20A%20LA%20PROMOCIÓN/Ejecución/19.%20PMK%20Costa%20del%20Sol/0%20-%20Epigrafes%20acabados/Informe%20Resumen/Hacia%20un%20nuevo%20futuro%20competitivo%20y%20sostenible%20-%20Informe%20Resumen.docx%23_Toc29290108
file://///fileserver1/proyectos/INT-19-0012%20APOYO%20A%20LA%20PROMOCIÓN/Ejecución/19.%20PMK%20Costa%20del%20Sol/0%20-%20Epigrafes%20acabados/Informe%20Resumen/Hacia%20un%20nuevo%20futuro%20competitivo%20y%20sostenible%20-%20Informe%20Resumen.docx%23_Toc29290117

COSTA DEL SOL
PLAN DE MARKETING 2020-2023 TURISMO COSTA DEL SOL MALAGI

6.5. Evolucién del niimero de Turistas en Costa del Sol 67

6.6. Andlisis de la estacionalidad turistica de Malaga 68

6.7. Situacién de la conectividad del destino Costa del Sol Mélaga 70

7. Evolucién de los principales indicadores 74

8 Analisis histérico de la competitividad en los flujos aéreos 79
BLOOQUE D. La opinién experta, que enriquece los analisis 87
9 Analisis cualitative 88

9.1 Bloques del método propuesto 89

9.2 Adgentes involucrados 20

9.3 Priorizacion de los mercados. 92

9.4 Andlisis cualitativo de mercado 97

9.5 Andlisis Cualitativo de segmentos 99
BLOQUE E. EI futuro que queremos 102
10 Planificacién estratégica 103

10.1 Propuestas de mejora de competitividad y de marketing 104

10.2 Propuesta de Acciones a desarrollar segiin Programa m

10.3 Propuesta de Acciones Prioritarias 134

10.4 Fichas por accién 138
BLOOQUE F. $i no controlamos las acciones y resultados, no seremos eficientes 139
11 $i no controlamos las acciones y resultados, no seremos eficientes 140

111 Mesa de seguimiento 141

1.2 Indicadores para su evaluaciéon 1M
BLOQUE G. Fuentes consultadas y agradecimientos 146
12 Fuentes consultadas 147

13 Agradecimientos 149

pagina 3


file://///fileserver1/proyectos/INT-19-0012%20APOYO%20A%20LA%20PROMOCIÓN/Ejecución/19.%20PMK%20Costa%20del%20Sol/0%20-%20Epigrafes%20acabados/Informe%20Resumen/Hacia%20un%20nuevo%20futuro%20competitivo%20y%20sostenible%20-%20Informe%20Resumen.docx%23_Toc29290128
file://///fileserver1/proyectos/INT-19-0012%20APOYO%20A%20LA%20PROMOCIÓN/Ejecución/19.%20PMK%20Costa%20del%20Sol/0%20-%20Epigrafes%20acabados/Informe%20Resumen/Hacia%20un%20nuevo%20futuro%20competitivo%20y%20sostenible%20-%20Informe%20Resumen.docx%23_Toc29290135
file://///fileserver1/proyectos/INT-19-0012%20APOYO%20A%20LA%20PROMOCIÓN/Ejecución/19.%20PMK%20Costa%20del%20Sol/0%20-%20Epigrafes%20acabados/Informe%20Resumen/Hacia%20un%20nuevo%20futuro%20competitivo%20y%20sostenible%20-%20Informe%20Resumen.docx%23_Toc29290141
file://///fileserver1/proyectos/INT-19-0012%20APOYO%20A%20LA%20PROMOCIÓN/Ejecución/19.%20PMK%20Costa%20del%20Sol/0%20-%20Epigrafes%20acabados/Informe%20Resumen/Hacia%20un%20nuevo%20futuro%20competitivo%20y%20sostenible%20-%20Informe%20Resumen.docx%23_Toc29290145

COSTA DEL SOL
PLAN DE MARKETING 2020-2023 TURISMO COSTA DEL SOL MALAGA

El presente documento es un Informe
Resumen de los estudios recogidos en
“Hacia un nuevo futuro competitivo y
sostenible en la Costa del Sol: una
propuesta de Competitividad y de
Marketing”, de 775 pdginas, y en donde
de forma exhaustiva se presenta el
diagnéstico y propuestas de los andlisis
realizados.
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1 Presentacion

Desde Turismo Costa del Sol estamos convencidos de que es absolutamente necesario disponer de una nueva estrategia global para el destino
Costa del Sol. Por eso, les presentamos una herramienta de trabajo que a buen seguro le sera de utilidad en su labor profesional: el Plan de
Competitividad y de Marketing 2020-23.

Un plan que dibuja las acciones de competitividad de empresas y destinos, de comunicacion, de promocion, de los mercados, de
segmentos y vertebra las estrategias de marketing turistico de los municipios y empresas de la provincia de Malaga para los préoximos
afos y que consta de 213 acciones, un centenar de ellas para la mejora de la competitividad turistica y el resto dirigidas a la mejora
de la eficiencia del marketing.

Un plan que nos servird, sin duda, para contar con los con mejores instrumentos para alcanzar nuestros objetivos, que son muy claros
y se centran en que la actividad turistica genere el mayor retorno econémico y bienestar en la provincia. Nuestros objetivos son claros:
este plan pretende incrementar el empleo turistico de calidad, superando los 140.000 empleados en el 2023; incrementar del impacto
econdémico turistico en un 3,4% anual, hasta superar los 16.800 millones de euros en dicha fecha.

Ni que decir tiene que una de nuestras principales apuestas es la transformacién digital en el sector turistico, aspirando a que las
empresas turisticas incrementen en un 3% su inversidbn tecnolégica. También apostamos por la diversificacion de mercados,
disminuyendo en 4 puntos la tasa de dependencia del Reino Unido y del turismo nacional. Otros objetivos son lograr una mejora en
la de la satisfaccion media de los turistas, hasta llegar a que dos de cada tres se declaren “muy satisfechos”.

No dejamos de lado, nuestro principal caballo de batalla, la estacionalidad. El objetivo es que la cuota turistica en temporada baja
(noviembre a febrero) sea 1 de cada 4 viajeros. Pero también queremos mejorar las sinergias pablicas y privadas. Buscamos, asimismo,
seguir diversificando la oferta, incrementando la diversificacién multimotivacional de los turistas en 5 puntos, asi como la distribucién
espacial del flujo turistico. También trabajaremos en la mejora de la sostenibilidad ambiental del destino, alcanzando el vertido cero
y trabajando para que se aumente un 20% los hoteles con sello de gestion ambiental.

Los objetivos son muy ambiciosos, pero estdn a la altura de este plan director de marketing, un exhaustivo trabajo de 775 pdginas
que se resumen en directrices y acciones especificas. Era algo compartido por agentes pdblicos y privados que el marketing turistico
del afio 2020 y siguientes debe ser distinto que el que se realizaba hace y estamos convencidos de que con este plan lo conseguiremos.

Francisco Salado
Presidente de Diputacion de Mdlaga
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2 El motivo del presente Plan

En los dltimos afos, hemos asistido a cambios estructurales en la actividad turistica, transformaciones que han hecho que la nueva realidad del
sector sea muy diferente al de hace solo cinco o seis afos.

Ademds, este cambio de modelo no se ha centrado en una o varias actividades, sino que ha producido de forma horizontal, en todas y cada una
de las actividades turisticas. Es evidente que se ha producido cambio estructural en el transporte aéreo, en la comercializacién turistica, en la
apariciéon de nuevas tipologias turisticas, en la digitalizacién de la informacién, en la contratacién on line, en la apariciéon de nuevas motivaciones,
en la necesidad de ofrecer otros productos, en incorporar instrumentos innovadores del marketing turistico, ... en definitiva, en muy pocos afos ha
cambiado todo el sector turistico.

Cambios que han significado que los destinos y productos hayan tenido que adaptarse a esas nuevas tendencias, si querian seguir sobreviviendo
en el nuevo escenario de alta competencia turistica.

Andlizando el cambio estructural de los Gltimos afos y con la previsién de las innovaciones que van a incidir en el futuro turistico que se nos
avecina, parece evidente que en los proximos anos se producird una nueva revolucion en el sector, un nuevo escenario donde se moverdn los
cimientos del modelo tradicional y en el que ganardn competitividad, o perderdn, las empresas y destinos que se adapten con mayor rapidez y
eficiencia a ese nuevo entorno. En esa nueva situacion, otros aspectos, no relacionados con la actividad turistica de forma directa, jugardn un
papel esencial en el éxito de empresas y destinos.

Vivimos en un mundo incierto y cambiante, donde se suceden cambios de paradigmas constantes que impactan a lo largo de la cadena de valor
de la industria turistica pero que, sobre todo, mas van a incidir de forma transcendental en el préximo futuro. Dicha situacién requerird de unas
nuevas soluciones tecnolégicas, nuevos procesos y procedimientos constantes que nos permitan adecuar el diseno de los territorios y la promocion
de productos turisticos, a los nuevos modelos de demanda. Este ritmo actual del cambio modificaré las reglas del juego de los negocios, lo que
obliga a los destinos turisticos a hacer importantes esfuerzos para adecuarnos constantemente a este entorno de transformacién, donde
aparecerdn nuevas tendencias en la gestién de los destinos turisticos y los nuevos instrumentos en la forma de diseiar el marketing turistico.

En definitiva, un nuevo escenario, que exigia la realizacién de este Plan, con el objetivo de que ponga las bases del camino sobre el que enfocar
la nueva tendencia a la competitividad futura que potencie el liderazgo turistico de la Costa del Sol, a nivel nacional e internacional.

Por ello, un plan estratégico como el presente, se debe llevar a cabo con una visién clara de apuesta decidida por la sostenibilidad; gobernanza;
innovacién; diversificaciéon; calidad; profesionalizacién; conectividad; accesibilidad; marketing on line; presencia en redes sociales; alianzas
estratégicas; estrategias para la captacion de mercados emergentes y la digitalizacion del del sector turistico malagueno, como elementos
esenciales en el futuro de nuestras empresas y destinos turisticos.

Aunque sea evidente, se considera necesario incidir en que las propuestas que se presentan en este Plan, y en los planes de accién anuales que
deriven de este, deben basarse en la informacién generada por el Sistema de Inteligencia Turistica de la Costa del Sol, gestionado a través de
Turismo y Planificacién Costa del Sol. Todos los andlisis e informes sefialan que, incrementando el nivel de inteligencia competitiva de un destino,
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los empresarios, profesionales y responsables publicos, tendrén la informacién concreta y necesaria, para que sus decisiones sean lo mas eficientes
para la mejora de la competitividad de sus empresas y del destino. Profundizar en un Sistema de Inteligencia Turistica, es un objetivo por si
mismo, que ayudard a que las acciones planteadas sean lo mds eficientes posibles y alcanzar de esta forma los objetivos sefialados en el presente
Plan, tanto de Planificacién como de Marketing.

2.1 En cuanto al nuevo modelo de planificacién

Existe una coincidencia técnica y de opinion de los agentes internos y externos, ptblicos y privados, que uno de los pilares estratégicos de la Costa
del Sol de los préximos anos, debe basarse en la visién de sostenibilidad del destino y de las empresas que lo integran. La Sostenibilidad, debemos
tenerla en cuenta con un doble objetivo, el primero es trabajar desde la visidn territorial, y el segundo mas vinculado con la promocién de las
empresas y destinos.

No obstante, no debemos centrar la vision de la sostenibilidad solo en el aspecto ambiental, es necesario ampliar su visidon a aspectos sociales y
econdémicos, aunque se considera que es el Gmbito relacionado con los recursos naturales y conservacion del territorio de uso turistico, donde hay
que centrar los esfuerzos para el modelo de competitividad futuro a desarrollar en la Provincia de Mdalaga.

Uno de los aspectos basicos de la necesaria sostenibilidad por la que se debe apostar es la distribucién de los flujos turisticos a lo largo del territorio,
disefiando una clara estrategia de desarrollo de destinos sin concentraciones turisticas y evitando la masiva construccion de las zonas de alta
saturacion turistica, en linea con lo manifestado por los visitantes, como una de las problematicas la fuerte concentracién de personas y de
construcciones.

Desde hace unos aiios, se estd evidenciando que, en determinados destinos, y en determinadas épocas del afo, se estd produciendo un fenémeno
de rechazo por parte de los residentes a la llegada intensiva de turistas. En investigaciones realizadas en los destinos nacionales e internacionales
donde se ha detectado este problema, los residentes sefialan que estan perdiendo calidad de vida y que los impactos negativos producido por la
gran afluencia de turistas, es mayor que los propios beneficios que conlleva la actividad turistica.

Debemos considerar el desarrollo turistico, no como un objetivo en si mismo, y si como un instrumento para la mejora de la calidad de vida de la
ciudadania y la creaciéon de empleo. Estos aspectos, mejorar el empleo y la calidad de vida de los residentes, son objetivos basicos que conseguir
con el presente Plan, disefidndose las estrategias y acciones especificas para alcanzarlos, por lo que la sostenibilidad y la contencién del crecimiento
cuantitativo ilimitado de turistas, son elementos esenciales en el disefio del futuro de la Costa del Sol.

De esta forma, y de forma distinta al resto de planes internos y externos, no se considera que un objetivo a conseguir sea el incremento en el
numero de llegadas turisticas, ni aumentar la presion poblacional, ya de por si muy elevada, en destinos maduros de la Costa del Sol. Lo que se
pretende con la implantacién de este Plan, es la mejora de los destinos turisticos de la Provincia de Mdalaga en el medio y largo plazo, compitiendo
en calidad, apostando por la sostenibilidad de empresas y destinos, mejorando la profesionalidad, con una visién de movilidad estratégica y
accesible, trabajando en innovacién y en tecnologia, adaptdndonos al cambio digital tan necesario, cualificando nuestros destinos, con la premisa
de que se actda en el conocimiento generado por el Sistema de Inteligencia Turistica y apostando, como no puede ser de otra forma, por el
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trabajo conjunto puablico — privado. Sobre dichos programas, se basarén las principales estrategias en la mejora de la satisfaccion de los turistas,
que hagan de principales imanes de marketing; la desestacionalizacion en las llegadas, el incremento de la cuota en temporada media y baja; la
diversificacién de mercados que baje la dependencia actual de dos emisores y la diversificacién motivacional, apostando por segmentos de gran
potencial de desarrollo en nuestros municipios turisticos.

Estamos convencidos que los programas sefialados anteriormente, llevardn a posicionar a la Costa del Sol en un destino de mayor calidad y de
poder de atraccion de una clientela de mayor poder de gasto, que genere un empleo estable y de calidad y mejore la vida de los residentes,
verdaderos objetivos finales con el desarrollo del presente Plan.

Para alcanzar esos grandes retos, uno de los aspectos bésicos a desarrollar, y sobre el que girard la estructura tanto de oferta como de demanda
del sector turistico, serd la necesaria transformacién digital que deberdn consolidar los organismos pdblicos y empresas privadas malaguerias. Esta
claro que no queda otra opcidn si se quiere seguir en una senda de crecimiento y competitividad. La digitalizacién de la economia ha posibilitado
una de las transformaciones sociales mas importante de la historia y lo seguird haciendo en los préximos aros.

En el actual contexto, es imprescindible partir de la base de la necesidad de adoptar estrategias para la implantacién de la transformacién digital,
teniendo en cuenta que esta conlleva nuevos procesos, nuevos productos y nuevos modelos de negocio, pero sobre todo una nueva mentalidad
profesional basada en la amplitud del conocimiento y especializacién. Es por ello, que, aunque la transformacién digital pone en la raiz a la
tecnologia e innovacién para conseguir mejorar nuestros procesos y procedimientos en las operaciones, en cdmo atraemos y fidelizamos a nuestros
clientes, este camino se debe centrar en las personas, en la gestion del cambio, y la gestion del talento. Estd claro que en los proximos anos el
mundo estaréa digitalizado y las empresas y destinos que quieran seguir en el mercado, tendrdn que apostar por la digitalizacién interna (de sus
propios procesos) y externa (para sus clientes).

Por dltimo, y como elemento bdsico para el éxito de las estrategias que se sefialan en el presente documento, incidir que en cuanto a la gestion
de las estrategias de competitividad para el futuro turistico de la Costa del Sol, seialar la clara voluntad de los representantes de los sectores
publicos y privados del sector turistico malagueno, en trabajar de forma conjunta y coordinada, basando en los criterios de Gobernanza, la
ejecucion de las acciones a desarrollar y la evaluacion continua de los resultados obtenidos.

2.2 En cuanto al nuevo modelo de marketing

En cuanto a la vision de las nuevas estrategias de marketing propuestas para los préximos anos, este plan parte de la base que es necesario una
revolucidn integral y tecnolégica. Hacer las cosas distintas para conseguir objetivos distintos.

Como se ha senalado anteriormente, los objetivos planteados no estdn relacionados con la consecucién de incrementos de llegadas de turistas,
sino de conseguir retos relacionados con la mejora integral de nuestros destinos y empresas, basado en el gasto turistico, la sostenibilidad, la
distribucién de los flujos o aumentar la cuota de mercado en temporada baja. Para ello, indudablemente es necesario tener una visién distinta
de como diseriar el marketing a desarrollar en el futuro por nuestras empresas y destinos.
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Debemos ser conscientes de que la vision futura del marketing turistico no debe basarse en hacer marketing digital. Se trata de tener una clara
mentalidad y convencimiento de hacer marketing en un mundo digital. Cuanto mas digital sea nuestro cliente, mayor es la necesidad de cambiar
como destino y como empresas turisticas. Segin los Gltimos estudios realizados 9 de cada 10 turistas, se inspiran, documentan y deciden en internet.

Ademds, debemos tener muy en cuenta a las dos generaciones que estén agitando nuestro sector y que se convertirdn en pocos anos en la base
cuantitativa y cualitativa de la clientela turistica de todos los destinos turisticos: la Generacién Millenials (nacidos de 1980 a 1994, se habla que en
2025 serdn casi el 70% de la fuerza laboral) y Generacién Z (nacidos de 1994 a 2010, actualmente son el 20% de la poblacién mundial).

En esta nueva estrategia de marketing turistico, los pilares fundamentales deberdn ser el Sistema de Gestion del Destino, la estrategia de Inbound
y la colaboracién con los nuevos modelos de operadores. Se debera trabajar sin distinciones entre Off y On, en un mundo digitalizado y en donde
la omnicanalidad y la especificidad se debe convertir en la base de la estrategia marketiniana de empresas y destinos.

Es una evidencia que, en un mundo turistico integral, las acciones de marketing también deben ser integrales. Para ser lo mas eficientes posibles,
las acciones tradicionales deben apoyarse de la tecnologia y digitalizacion y viceversa.

Como vision en el marketing turistico globalizado, parece claro que se debe fusionar las acciones off y on line en materia de promocién. A nivel
B2C es evidente que lo digital ayuda en la eficiencia de todo el proceso de una accién de marketing, pero es que la mayoria de las acciones
promocionales B2B, obligatoriamente, deberian estar respaldadas por una actuacién de social selling.

El uso de los medios sociales para relacionarse y las marcas personales (de destino o productos), potencian la marca del destino Costa del Sol o de
la empresa que lo ejecute de forma coordinada con la marca de nuestro destino, por lo que serd positivo para los productos y para el destino.
Debemos tener claro que en el futuro habré otra forma de comunicarse a través de las redes sociales, y que quienes utilicen eficientemente esos
instrumentos, maximizardn la inversidon que realicen en marketing turistico, y los resultados obtenidos en la captaciéon de la clientela objetivo
ser@n mucho mayores. Debemos tener claro que lo verdaderamente importante en medios sociales no es Gnicamente comunicar y publicar, sino
tener la capacidad de extraer los atributos por los que nos enmarcan por cada grupo de clientes, y por los que encasillan a nuestros competidores,
con el claro objetivo de planificar acciones concretas, especificas y dirigidas a esos colectivos, con ese conocimiento.

Seré necesario incidir y profundizar en campanias publicitarias con DMP (Data Management Platform), no solo en materia de impacto cualificado,
sino en materia de seguimiento, al poder conocer si finalmente ese turista en el que se impacta viene al destino o amplia su estancia media en el
mismo.

También consideramos una evidencia que deberemos alejarnos de las promociones estéaticas y planificadas anualmente de forma estricta, y pasar
a planes anuales abiertos, en los que tengamos claro que debe producirse una retroalimentacion de acciones e inversiones en marketing,
dependiendo de la coyuntura turistica por mercados y segmentos. Es decir, un marketing dgil y cambiante segtin las circunstancias.

En el nuevo escenario turistico que cada vez serd mas cambiante, es necesario que profesionales, responsables politicos y empresariales del conjunto
de la provincia malaguenia, tengan claro que hay que cambiar la accién promocional, huyendo de estrictos planes anuales y acercdndose a planes
de accién dindmicos que se puedan adaptar de forma inmediata a los cambios de la demanda, segiin paises, motivaciones o preferencias.
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Debemos tener claro que no hay que hacer un marketing generalista por mercado o segmento, que habréa que tener la clara ambicién de hacer
marketing por grupos de consumidores homogéneos, e incluso y con la ayuda del Big Data, acciones directas y personalizadas dirigidas a los
consumidores de los que tengamos sus preferencias. Si el destino Costa del Sol y sus empresas quieren seguir siendo una de las zonas turisticas
lideres a nivel internacional, debemos tener claro que como destino debemos ir hacia un marketing one to one, y en los préximos anos serd posible.

Por ello, hay que profundizar en los instrumentos de conocimiento de hdbitos y necesidades de los turistas (reales y potenciales) con el objetivo de
personalizar el marketing turistico para ser mas eficientes en la inversién realizada. En este sentido, el futuro del marketing de la Costa del Sol
debe disenarse en la elaboracién de mensajes, ideas y canales de promocién distintos y diferenciados. Seré un gran reto técnico, pero de necesaria
realizacion.

Estrategias especificas en comunicacion interna y externa, la consolidacién a excelencia de la marca, la transformacién digital, la flexibilidad en
la programacién de acciones especificas, la apuesta por mercados emergentes de gran potencialidad para nuestros destinos o la segmentacién de
las motivaciones experienciales deben ser los programas en los que se base el futuro marketing turistico de la Costa del Sol.

Nuevas herramientas, nuevas acciones, innovar en marketing, apoyarnos en la tecnologia, serd esencial para conseguir los objetivos planteados.
En los préximos anos, serd necesario, entre otras acciones de marketing, apostar por la distribucion digital de contenidos; desarrollar un Plan de
Alianzas Estratégicas B2B;potenciar técnicas de Inbound Marketing basadas en la creaciéon de valor con nuestros usuarios en la web; implantar
estrategias de fidelizacién al turista; posicionar a visitacostadelsol.com como el elemento bésico de informacién pdblica y privada y de la
comunicacién generada al turista; elaborar planes anuales de famp y press trips, pero solo con decisores de operadores turisticos de mercados
estratégicos y emergentes; trabajar con Influencer como otro canal bésico de marketing; disefiar la estrategia de comunicacién global basada en
nuestros valores diferenciales; potenciar el reconocimiento de la marca de la nueva Costa del Sol en mercados estratégicos asociado a modernidad-
sostenibilidad o apostar por la omnicanalidad en las acciones estratégicas.

Un nuevo escenario que requerird, necesariamente, una nueva vision de hacer marketing turistico.

2.3 Evaluacion

Por dltimo, senalar que el presente Plan parte de una clara voluntad de evaluar y controlar sus objetivos y acciones, siendo evidente que es
necesario medir lo realizado, retroalimentar las acciones, segin resultados, para incidir en las acciones mas eficaces. Si no controlamos las acciones
y resultados, no seremos eficientes. Medir, controlar y reajustar, son los ingredientes necesarios para encontrar esa mejora continua en la inversién
en competitividad y marketing turistico.

De forma operativa, la evaluacién se ha disefiado en base a unos criterios cuantitativos, basados en 57 indicadores y en la creacién de una mesa
de seguimiento, publica-privada, que con la informacién anterior valore la reprogramacion de determinadas acciones para alcanzar los objetivos
perseguidos.
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3 Unas notas de partida

Antes de presentar el resumen de los diagnésticos que nos lleven a estructurar las estrategias para la mejora de las acciones de marketing y de
competitividad turistica para la Costa del Sol en los préximos afios, se considera necesario realizar una introduccién sobre la situacion actual y de
la evolucién de los dltimos afos, de los principales indicadores turisticos de nuestro destino. Para mostrar esta primera “fotografia” de situacién a
continuacién se presentan: las principales cifras histéricas desde 2015, la evolucién y situacién de la oferta de alojomiento, el andlisis de los
indicadores referidos a los alojomientos reglados, las conclusiones relativas a la estacionalidad turistica, el estudio de la evolucién de llegadas de
turistas segin medio de transporte, y los principales resultados obtenidos del andlisis realizado sobre el empleo turistico

Desde 2015 se han obtenido, afio tras afos, unas cifras histéricas en el destino Costa del Sol Malaga, donde se han registrado mejoras en las llegadas
de turistas, pernoctaciones, empleo generado, oferta de plazas, etc., que ha demostrado la solidez turistica de la Costa del Sol, y como va
superando anualmente los principales indicadores de evolucion de la actividad turistica.

Los tres indicadores mas representativos, empleo generado en el sector turistico, la llegada de turistas y el gasto turistico, han subido de forma
significativa. Desde Turismo y Planificacién Costa del Sol estimamos que durante el afio 2019 llegaron a la provincia de Méalaga unos 13.093.000
turistas; la mayor cifra de la historia del destino, el impacto total que ha generado el gasto turistico en 2019 ha sido de 14.442 millones de euros y
en cuanto a la generaciéon de empleo, el gasto del turista en la provincia de Malaga genera unos 178.900 empleos en 2018. De ellos, unos 104.700
empleos son debido al impacto directo del gasto turistico y 74.200 al impacto indirecto e inducido.
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En cuanto a la ofertq, en el periodo 2018-2014, el nimero total de establecimientos turisticos ha crecido un espectacular 1.098%, pasando de los
2.809 en 2014 a los 33.674 registrados en enero de 2019. De dichos establecimientos, unos 28.200 son viviendas con fines turisticos, lo que supone
el 84% del total, que, si no lo incluyéramos, el crecimiento de los establecimientos en este periodo se situaria en un 96,0%.

Las plazas han crecido, pero en menor proporcién, debido al menor tamarfo medio de estas viviendas con fines turisticos. Asi la oferta total de
plazas a enero de 2019, la integran 348.972 plazas turisticas en la provincia de Malaga, de las cuales 147.107 son de las viviendas con fines turisticos
incorporados a la oferta reglada.

A nivel territorial, la Costa del Sol oferta 307.324 plazas de alojomiento turistico distribuidas desde Nerja a Manilva, representando el 88,1% de las
plazas disponibles en Malaga. El interior de la provincia ofrece 41.648 plazas, lo que supone el 11,8% de las mismas. La ciudad de Mélaga
experimenta un espectacular crecimiento del 275,6% de su infraestructura de alojamiento turistico en los Gltimos cinco afios 2018-2014, con la
creacion de mas de 30.000 nuevas plazas, hasta ofertar 41.487 plazas en el afio 2018.

A nivel municipal, Marbella y Mdlaga, seguidos de Torremolinos, Benalmdadena y Mijas, son los municipios que lideran el ranking en niimero de
plazas turisticas, siendo los Gnicos municipios de la provincia con una oferta de alojamiento superior a las 30.000 plazas. Estos municipios
concentran cerca del 6 de cada 10 de las plazas en establecimientos turisticos reglados (57,8%). Ronda y Frigiliana son los municipios de interior
con mayor oferta de plazas, ocupan en el ranking el puesto décimo tercero y décimo sexto, con 5.729 y 2.866 plazas, respectivamente.

Analizando los indicadores referidos a los alojamientos reglados, se comprueba que en el afio 2018 el niimero de viajeros alojados en
establecimientos reglados en Mdlaga roza los 7 millones. En el dltimo quinquenio 2018-2014, los viajeros alojados en hoteles, apartamentos
turisticos, campamentos y alojamientos rurales de la provincia registraron un crecimiento del 19,3%, que se traduce en cerca de 1,2 millones mas
vigjeros. Durante el afo 2018 descienden las pernoctaciones de los viajeros alojados en establecimientos reglados en la provincia de Mdalaga,
aungue se superan los 28,3 millones. En el Gltimo quinquenio 2018-2014 las pernoctaciones registradas en todas las tipologias de establecimientos
reglados experimentan un crecimiento del 15,5%, parecida al resto de los dmbitos analizados y que se traduce en mas de 3,8 millones més de
noches.

En el dltimo quinquenio 2018-2014 en la provincia de Mdlaga la estancia del viajero en los establecimientos reglados ha descendido ligeramente
-0,15 dias respecto a 2014 situdndose en 4,06 dias, segundo destino que mejor evoluciona en este quinquenio, superada por Andalucia (-0,07
dias), y seguida de Costa del Sol (-0,16 dias) y Espafa que desciende (-0,18 dias).

En cuanto a la estacionalidad turistica, puede comprobarse que los viajeros alojados en establecimientos reglados de la provincia de Mdlaga
presentan sus mayores concentraciones, como es de esperar, en los meses de agosto y julio (con comportamientos del 56% y 41% por encima de la
serie si no existiera estacionalidad). De forma contraria, los meses de enero, diciembre y noviembre, soportan las menores concentraciones de
viajeros alojados en establecimientos, con comportamientos respecto a la serie desestacionalizadora del 51% (1—0,49), 44% y 39%, respectivamente.

Del andilisis realizado sobre el empleo turistico, se puede seiialar la importancia del sector turistico en la provincia de Mdlaga, ya que es la principal
fuente de empleo y de riqueza, y motor de arrastre de otros subsectores econémicos. En 2018 se observa que se mantienen el crecimiento del
empleo hotelero, experimentando crecimiento en todos los meses del afio, situdndose de media en 13.332, lo que supone un incremento del 3,0%
con respecto al 2017, donde los establecimientos hoteleros malaguerios emplearon, de media, a 12.934 trabajadores.
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En cuanto a la situacién y evolucién del nimero de empleados y empresas en los distintos subsectores turisticos, en 2018 se encontraron en situacién
de alta en la Seguridad Social en la Provincia de Mdalaga 112.571 trabajadores de media anual, lo que supone un incremento del 5,6% con respecto
al del ano anterior, afio en el que se alcanzé los 106.634 trabajadores de media en situacion de alta a la seguridad social.

El sector de la hosteleria ha registrado una media de 82.674 trabajadores, aportando cerca de 3 de cada 4 empleados en el sector turistico (73,4%);
el transporte con 9.078 aporta el 8,1% del empleo; las agencias de viajes con 9.138 aportan tiene el mismo peso (8,1%); v, por dltimo, las actividades
recreativas y culturales con 11.680 empleos, representan el 10,4% del total. Asi, el crecimiento es generalizado en todos y cada uno de los subsectores
analizados, pero no con la misma intensidad, produciéndose un excepcional crecimiento en el empleo en las actividades de las agencias de viajes
con un 10,3%, seguida de la hosteleria con un +5,4%, de las actividades recreativas y culturales con un 4,8% y el transporte con un incremento del
4,0% de los trabajadores.

En cuanto al niimero de empresas, en 2018 se encontraban en situacion de alta en la Seguridad Social en Mdlaga 13.159 empresas turisticas de
media anual, lo que supone un incremento del +0,2% con respecto al afo anterior, cuando se alcanzé la cifra de 13.138 empresas. El sector de la
hosteleria ha registrado una media de 9.665 empresas, aportando tres cuartas partes de las empresas turisticas (73,4%); el transporte con 1.454
aporta el 11,0% de las empresas; las agencias de viajes con 783 aportan un 6,0%; y por uGltimo, las actividades recreativas y culturales con 1.257
empresas, representan el 9,5% del total. Todos los subsectores han aumentado el volumen de empresas a excepcion de la hosteleria.

3.1. Importancia de la planificacion del marketing

En los momentos actuales, en cualquier empresa o destino consolidado, es necesario la planificacién de las estrategias de marketing turistico y de
mejora de la competitividad interna y externa del destino.

Hacemos referencia a que en las estrategias de marketing también es necesario apostar por la mejora de determinados elementos internos que
estan fuera de los conceptos tradicionales como son las ventas, comunicacién, clientes, precio o producto. Consideramos que elementos internos
del destino, como la formacién de los recursos humanos, la sostenibilidad, la calidad de los entornos urbanos o la diversificacién de sus productos,
entre otros muchos aspectos, también forman parte de los elementos a tener en cuenta en un Plan de Marketing, en este caso como partes
esenciales del destino por su capacidad de maximizar la satisfaccién de los turistas.

De esta forma, se puede distinguir dos objetivos distintos en cuanto a las conclusiones de este documento: el Plan de mejora de la competitividad
interna y el Plan de marketing turistico para la Costa del Sol.

® Plan de mejora de la competitividad interna

Desde el punto de vista de la planificacién para la mejora de la competitividad, se considera a la Costa del Sol como destino global
e integral, sobre el que basar diversas estrategias para la mejora de su competitividad interna, con el objetivo de elevar la calidad
de sus productos y destinos y que la demanda final que llegan a los mismos quede mas satisfecha con su experiencia.
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Con ello se conseguiria un doble objetivo, el que puedan ser fidelizados para sus vacaciones de los préximos arfios y, por otro lado, que
se conviertan en el mejor canal de promocidn turistica que tiene un destino, que no es otro que los turistas que lo han visitado y han
quedado contentos con su experiencia.

Las grandes fases de desarrollo para alcanzar la finalidad de mejora de la competitividad del destino Costa del Sol, tal y como se
sefiala en el siguiente gréfico, parte de la realizacién del presente Plan, para que se puedan basar sobre él los Planes Estratégicos
Sectoriales y, por dltimo, se puedan desarrollar los Planes de Accién Pablicos y Privados, coordinados entre ellos, con las distintas
planificaciones estratégicas y con las directrices del Plan de Marketing 2020-23.

Es necesario incidir en que un Plan Estratégico marca las directrices generales, y que serd necesario realizar de forma anual Planes
Sectoriales que de forma especifica propongan acciones concretas para conseguir los objetivos sefialados en este documento.

Plan de Competitividad Planificacién estratética

2020 - 23 sectorial

® Plan de marketing turistico para la Costa del Sol

Desde el punto de vista del marketing turistico, es absolutamente necesario disponer de una estrategia para el destino Costa del Sol,
para plantear las acciones de comunicacion, de promocién, de los mercados, de segmentos, etc., que sirva de elemento vertebrador
a las estrategias de marketing de los municipios y empresas de la Provincia de Malaga, ademas de ser el documento en el que
Turismo y Planificacién Costa del Sol debe basar sus planes de accién a nivel anual.

Es algo compartido por agentes piblicos y privados, que el marketing turistico del aiio 2020 y siguientes, debe ser distinto que el que
se realizaba hace solo unos anos. Es algo manifiesto que el mundo turistico es tan cambiante, que estrategias exitosas de hace pocos
anos, hoy en dia son ineficientes. Es algo obvio que hay herramientas de marketing que en 2023 serén esenciales en un Plan de
Accién de Promocién Turistica, y que hoy tienen una baja participacion en los presupuestos de marketing de empresas y destinos.

Por ello, es necesario hacer una reflexién del futuro del marketing turistico en un escenario extraordinariomente cambiante, para
adaptarnos a los nuevos tiempos y hacer més eficientes cualquier esfuerzo presupuestario y humano en el objetivo de captar a los
turistas de los préoximos anos.
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Plan de Marketing Evaluaciény

2020 - 23 reprogramacion, si procede

Se considera que las fases metodolégicas deben estar compuestas por la redaccién, debate y aprobacién consensuada de las directrices
estratégica contenidas en el presente Plan de Marketing, para en una segunda fase poder adaptarlo a las nuevas tendencias que se
detecte en la evaluacién de este, obteniéndose unos Planes de Accién anuales que se conviertan en el instrumento mas eficiente para
promocionar a la Costa del Sol en los distintos mercados y para los mdltiples segmentos que oferta.

3.2. Los diez objetivos a alcanzar

El presente documento parte de la base de que debe tener unas estrategias especificas, unas acciones concretas, y una evaluacién continua para
alcanzar unos objetivos medibles.

Por ello, se considera que, aunque metodolégicamente deben senalarse unos objetivos generalistas, se debe avanzar en esa linea y sefalar los
objetivos cuantificables a los que se quieren llegar.

De esta forma, los diez objetivos a los que se pretenden llegar con la ejecucién de las acciones estratégicas que se sefialarédn en la fase propositiva
de este documento son:
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eSuperar los 140.000 empleados en el sector turistico

eSuperar los 16.800 millones de € en impacto econdmico generado por los turistas

eAumentar el Gasto en TIC de las empresas turisticas en un 3 %

eDisminuir la tasa de dependencia de UK y Espafia en 4 puntos

eLlegar a que 2 de cada 3 turistas se declaren "muy satisfechos"

eLlegar a que la cuota turistica en temporada baja (noviembre a febrero) sea de 1 de

cada 4 viajeros

eIncrementar las reuniones de coordinacion sector publico-privado a 25 por afio

eIncrementar la diversificaciéon multi motivacional de los turistas en 5 puntos

Diversificacion de la oferta motivacional

. . 0z . . o p eIncrementar las plazas en la Costa del Sol Axarquia e interior de la Provincia al 25 %
Distribucion espacial del flujo Turistico [P P a ’

eVertidos 0 al mar y aumento en un 20% de hoteles con sellos de gestién ambiental
(entre otros sub objetivos)

Mejora de la sostenibilidad ambiental
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Estructura

El documento en el que se basa el Plan de Competitividad y Marketing Turistico de la Costa del Sol 2020-2023, consta de siete bloques, que a
continuacién se presentan de forma esquematica:

En el primer bloque “Nuestro camino turistico para los préximos afios”, se introduce el Plan sefialando la importancia de la planificaciéon del futuro
de la competitividad y del marketing turistico para la Provincia de Mdlaga, para continuar presentando los objetivos a conseguir con el desarrollo
del mismo, tanto generales como especifico en su aspecto cuantitativo. Se realiza un andlisis de los Planes de Marketing Turisticos existentes en
Andalucia (de Turismo Andaluz) y de Espana (de Turespaia), sobre los que se debe coordinar el disefiado para la Costa del Sol, para acabar en
este bloque sefalando el método aplicado para conseguir un marco de consenso con los principales agentes turisticos de la Provincia.

En el segundo bloque “Dénde estamos y hacia dénde vamos” se analiza el contexto del turismo que, de forma clara, debido a la globalizacién de
la actividad, incidird en el desarrollo futuro de la actividad turistica en la Costa del Sol. De esta manera, se analiza la situacién del turismo a
nivel mundial, la situacién del contexto turistico europeo y presenténdose un resumen de la situacion de la actividad turistica en Espana. Por
altimo, se hace un exhaustivo estudio de los indicadores turisticos y principales caracteristicas de los principales mercados emisores, tales como son
Alemania, Arabia Saudi, Bélgica, Canadé, China, Emiratos Arabes Unidos, Dinamarca, Espana, Estados Unidos, Finlandia, Francia, Irlanda, Italia,
Japén, Holanda, Noruega, Portugal, Reino Unido, Rusia y Suecia. Posteriormente se analizan las principales tendencias turisticas para los préximos
anos, especialmente las relacionadas con las experiencia (nicas y auténticas: contacto cultura local; las relacionadas con los segmentos de mercado
emergdentes; las relacionadas con la sostenibilidad; las relacionadas con el marketing y la innovacion; y las relacionadas con la economia
colaborativa. Posteriormente se analiza lo que significa ser un Destino Turistico Inteligente y como la Costa del Sol debe entrar en esa dindmica
para avanzar en convertirse en un referente internacional, también en esta materia.

El futuro turistico se analiza en un tercer bloque, que hemos denominado “Nuestra realidad cuantitativa ... y competitiva”, en donde se presentan
las principales conclusiones de la situacion del sector turistico en la Costa del Sol. Para ello, se analizan aspectos claves de la estructura turistica
en destino, tales como son la evolucién de las llegadas segin medio de transporte; la evolucion y situacién de la oferta de alojamiento por tipologia
y categorig; la evolucidn y situacién de los principales indicadores; las principales caracteristicas de la demanda que llega a la Costa del Sol; las
tipologias de turistas por mercados; el andlisis entre la segmentacién de clientes fidelizados y clientes puntuales; la segmentacién de los turistas
segin motivacion o andlisis de los principales segmentos turisticos; el estudio de la evolucion y situacion actual de la estacionalidad vs
desestacionalizacién; y por dltimo, la situacién de la conectividad.

En cuarto lugar, en el bloque denominado “La opinién experta, que enriquece los andlisis” se realiza un andlisis cualitativo o de opinién de los
principales agentes turisticos que intervienen en el desarrollo del destino Costa del Sol. Para ello, se ha realizado un andlisis cualitativo, basado
en la opinién de representantes y profesionales turisticos, concretamente se han entrevistado a responsables de las principales Oficinas Espariolas
de Turismo en el exterior, a los profesionales de la Promocién Turistica de Turismo y Planificacién Costa del Sol, a integrantes de las Mesas de
Segmentos de la empresa publica de Marketing Turistico y finalmente presentado y aprobado, con incorporaciones enriquecedoras por los
integrantes del Foro del Turismo, en cuanto a la priorizacién por mercados, priorizacién por segmentos, andlisis cruzado mercados y segmentos y
diagnéstico de competitividad. El objetivo ha sido trabajar con las personas expertas de diversos dmbitos turisticos, en la priorizacién de mercados,
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deteccion de mercados emergentes, andlisis cualitativo de mercados y segmentos, andlisis cruzados de los mismos ... entre otros muchos aspectos
de competitividad y de marketing.

Una vez realizados los distintos estudios y andlisis sefialados anteriormente, se estd en disposicion de proponer las acciones estratégicas para la
mejora de la competitividad turistica de la Costa del Sol en el periodo 2020-23. Esta propuesta se presenta en el quinto bloque del documento
“El futuro que queremos” siguiéndose la siguiente estructura: Objetivos estratégicos, Lineas estratégicas, Decdlogo de ideas fuerza del plan y, por
altimo, Ejes estratégicos y lineas de actuacion.

Dichas medidas estratégicas se presentan metodolégicamente en unos programas de actuaciéon, que son de mejora de la competitividad en
general del destino, y de acciones especificas de marketing. Entendemos que para la mejora del marketing es indispensable acciones sobre el
producto y sobre el destino, es decir, internas y externas, por lo que se hace una propuesta integral. En este sentido, se presentan las conclusiones
obtenidas de los programas a aplicar segdin se encuentran entre las fichas de cada una de las acciones de Competitividad Turistica del destino y
las de Mejora de las estrategias de Marketing.

En el sexto blogue “Si no controlamos las acciones y resultados, no seremos eficientes”, se considera esencial para la méaxima eficiencia de las
acciones planteadas en el presente Plan, la evaluacion continua del mismo. Por ello, se ha disefiado un plan de control, seguimiento y
contingencia, a lo que se ha afadido un Sistema de Indicadores Turisticos que se irdn evaluando de forma peridédica para conocer el desarrollo
de las acciones propuestas y el grado de cumplimiento de cada uno de los objetivos sefialados, que serd evaluado por una Mesa de Seguimiento
compuesta por responsables del sector, de los Gmbitos publico y privado. Con ello y ante cualquier coyuntura turistica no prevista, se podrd
retroalimentar cualquier programa para maximizar la eficiencia de los recursos econémicos y técnicos previstos para la ejecucioén de las acciones
previstas.

Por dltimo, en el séptimo bloque, se presentan las fuentes consultadas y los agradecimientos a las personas e Instituciones que han colaborado en
el proyecto “Hacia un nuevo futuro competitivo y sostenible en la Costa del Sol”.

3.4. Coordinacion con planes estratégicos

Una premisa bésica en el disefio del presente Plan de Marketing ha sido coordinar sus objetivos y estrategias con los de los érganos turisticos de
mayor dimensién territorial, para alcanzar una mayor eficiencia en sus resultados. El objetivo de la coordinacién con la planificacién de las
acciones de marketing para los préximos anos de otras Instituciones ha sido basar en la sinergia de esfuerzos econémicos y técnicos el disefio de las
estrategias de las acciones de marketing para la Costa del Sol en el periodo 2020-2023.

Si hay algo recurrente en las demandas del sector privado relativo a la accién publica, es la necesaria coordinacion entre las distintas
Administraciones Turisticas, y por ello, en la base del diseiio del presente Plan de Marketing se ha tenido en cuenta las estrategias planificadas
por las instituciones responsables de la actividad turistica a nivel de Andalucia (Turismo Andaluz) y de Espafia (Turesparia), en sus Planes de
Marketing vigentes, asi como el anterior Plan de Marketing Turistico de la Costa del Sol 2015-2019. Dicha informacién ha servido de base para el
diserio del presente documento.
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Consenso con el sector turistico

El presente Plan de Competitividad y Marketing 2020-23 se ha disefiado como un documento abierto, participativo y consensuado. Lejos de
tener una rigida estructura basada solo en diagnésticos técnicos, se basd en la presentacion de una propuesta estratégica con el objetivo de que
sirviera de base para el debate con representantes del sector turistico y llegar a un consenso de las estrategias a desarrollar y la base de la
programacién de acciones de competitividad y marketing turistico por parte de empresas, Instituciones y de Turismo y Planificacién Costa del Sol.

Bajo el firme convencimiento de que un Plan no tiene ningn sentido si no cuenta con el apoyo del sector, se ha disefiado un proceso con un alto
nivel de consenso con los representantes de las distintas actividades turisticas de la Provincia de Malaga. Y es que, en definitiva, el sector privado
como el publico son quienes tienen incidencia sobre el producto y quienes tratan de forma directa con el turista, ademdas de participar activamente
en las acciones que se van a proponer en este plan director.

A través del diagnéstico de la situacion actual del turismo en la Provincia de Malaga vy junto a las aportaciones del sector recogidas tras las sesiones
de trabajo via Oficinas Espariolas de Turismo en el exterior; Profesionales de la promocién turistica; Foro del Turismo; y Comisiones existentes en
Turismo y Planificacién Costa del Sol, se ha elaborado el presente documento, que marca las lineas estratégicas en materia de competitividad y
de marketing turistico para la Costa del Sol.

Una vez realizado los diagnésticos técnicos y debatido las propuestas en la Comisién de Trabajo por Segmentos, se pasé a la dltima fase cualitativa
de este trabajo, y que consistié en el debate y aprobacion del presente documento en el Foro del Turismo de la Provincia de Mdlaga, donde
participan representantes de Aehcos, Aedav-Anadalucia, Mahos, Aeplayas, Aesva, Apeco, Asoc. Empresarios Ocio y Discotecas, Asociacion de
Constructores y Promotores, Real Federacién Andaluza de Golf, Confederacién de Empresarios de Méalaga, Cadmara de Comercio de Mdlaga,
Abies Travel, Ayuntamiento de Mdlaga y Aecamping

La metodologia completa seguida en la redaccion del presente Plan de Marketing ha empezado por la realizaciéon de los Diagnésticos técnicos
realizados (1), a partir de los cuales se ha realizado una Propuesta de Planificacién estratégica (2), para proponerlas y debatirlas en las Reuniones
Sectoriales. Dichas reuniones sectoriales se han organizado en base a las reuniones cualitativas por Segmentos (3), las realizadas por mercados
con las principales OETs de mercados consolidados y expertos en mercados emergentes (4) y con reuniones puntuales con lideres de opinion en
Marketing (5). Con las aportaciones, reflexiones, debates, priorizacion de las acciones propuestas, etc., se elaboré un documento estratégico en el
que se unia la visién de los diagnosticos técnicos con la opinidén y experiencia de los representantes de los distintos sectores turisticos, internos y
exterior, propuesta que se presentd al mdximo érgano de decision dentro de Turismo y Planificacién Costa del Sol, tal y como es el del Foro del
Turismo (6), donde fue analizado, debatido y sobre el que se hicieron determinadas aportaciones, dando lugar al Documento de Estrategias a
Implementar y Base del Plan de Accién (7), que posteriormente se pasa a su aprobacién por el Foro del Turismo (8).

Dicho proceso se puede representar graficamente en el siguiente grafo:
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Documento
de Estrategias
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4 El contexto del turismo

COSTA DEL SOL
MALAGA

En este capitulo se analiza el Contexto del Turismo que, de forma clara, y debido a la globalizacién de la actividad, incidird en el desarrollo futuro

de la actividad turistica en la Costa del Sol. De esta forma, se estudia
la situacién del turismo a nivel mundial, la situacién del contexto
turistico europeo y se presenta un resumen de la situaciéon de la
actividad turistica en Espafia. Por tltimo, se hace un exhaustivo estudio
de los indicadores turisticos y principales caracteristicas de los 20
principales mercados emisores para el destino Costa del Sol, diagnéstico
a tener en cuenta para las propuestas posteriores a realizar.

La situacion del turismo a nivel mundial

En las daltimas décadas, tal y como refleja el dltimo informe sobre el
“Panorama del Turismo Internacional” elaborado por la OMT, el
turismo ha experimentado un continuo crecimiento y una profunda
diversificacién, hasta convertirse en uno de los sectores econémicos que
mas ha crecido en los dltimos afos en el mundo.

Tal y como se senala en dicho informe el turismo mundial guarda una
estrecha relacién con el desarrollo y cada vez, se inscriben en él, un
mayor nimero de nuevos destinos. Esta situacion ha convertido al
turismo en un motor clave del progreso socioeconémico.

Hoy en dia, el volumen de negocio del turismo supera al de las
exportaciones de productos alimentarios o automéviles. Por lo que el
turismo se ha convertido en uno de los principales actores de la
economia a nivel internacional, y representa al mismo tiempo una de
las principales fuentes de ingresos de numerosos paises.

Ingresos por expaortacion segun categoria
(miles de millones de délares), 2017

(Exportaciones por turismo = Ingresos por turismo internacional + transporte
depasajeros)
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La contribucién del turismo al bienestar econémico, tanto
en paises desarrollados como en desarrollo ha sido
beneficiosa tanto en términos econémicos como de empleo,
para muchos sectores relacionados, desde la construcciéon
hasta la agricultura o las telecomunicaciones. En concreto,
en términos econémicos, segin la OMT, genera mas del 10%
del PIB mundial y en términos de empleo contribuye
también con mas de uno de cada diez empleos.

Pero la importancia del turismo, no solo se queda reflejado
en estos datos, sino que se ha de destacar su contribucion a
la preservacion de la cultura, medio ambiente, desarrollo
de los territorios o a la paz y seguridad.

Con respecto a su evolucidon reciente, el turismo
internacional se ha mantenido fuerte, con un crecimiento
del 6% en llegadas de turismo internacionales en 2018,
alcanzando la cifra de 1.400 millones de turistas.

Estos resultados se han logrado gracias a la demanda
sostenida de viajes a destinos de todas las regiones del
mundo, incluyendo una firme recuperacién de aquellos que
habian padecido cuestiones de seguridad recientemente.

<

COSTA DEL SOL
MALAGA

LA IMPORTANCIA DEL TURISMO

PRESERVACION
CULTURAL

EMPLEOS' B suionesin jlil ~ =
EXPORTACIONES 7% vews
EXPORTACIONES

MUNDIALES

30% pe

EXPORTACIONES
EN SERVICIOS
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Llegadas de turistas internacionales 2018
Ameéricas

A 217 millones (+3%) /A M3millones (+6%) oA 363 millones (+6%)

1.400 millones

Llegadas de turistas |
internacionales
(Total)

A 67millones (+7%) A s6millones (+10%)

Fuente: Organizacion mundial de turismo (UNWTO), enero 2019
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En cuanto a las regiones, Oriente Medio y Africa son las que han registrado un aumento por encima de la media, pero ambas tienen una cuota
por debajo del 5%. No obstante, tal y como se observa en el mapa Europa es la regién mas visitada del mundo, con més de 710 millones de
turistas y registré en 2018 un robusto crecimiento del (+6%), este crecimiento estd impulsado fundamentalmente por los destinos de la Europa
Meridional y la Europa Central y Oriental (7,8% y 6,0%,
respectivamente).

Asia y Pacifico cerraron el 2018 con un incremento del 6%, Areas Crecimiento

encabezados por el impulso del Nordeste Asidtico y el mercado chino. Europa 3% al 4%

Por dltimo, América ha recibido mas de 210 millones de turistas, que .

se concentran su mayor parte en el norte, destacar el descenso que América 2% al 3%

se produjo el afio pasado en el Caribe, como consecuencia de los Asia y Pacifico 5% al 6%

efectos de los huracanes Irma y Maria. P

. . oo la OMT orevé un i . Africa 3% al 5%
a perspectiva para 2019 son positivas, la preveé un incremento Oriente Medio 4% al 6%

de las llegadas de turistas internacionales de entre el 3% y 4%, las
regiones con més crecimiento se estiman que serdn Asia y el Pacifico Mundo 3% al 4%
y Oriente Medio. Entre los riesgos para el incremento del turismo este

organismo destaca cuatro factores la ralentizacién econémica, la

incertidumbre por el Brexit, las tensiones geopoliticas y comerciales

y la actitud de “ver y esperar” detectada en inversores y viajeros.

1800 4 | ==Tondonca 1005-2010
Propecion Tunsmo harizonie 2030
1.600 —a=Reeal 10652098

A largo plazo las proyecciones del turismo en el horizonte 2030,
indican un incremento a lo largo del conjunto de esos afios y en el

Iones)

que se prevé que se alcance la cifra de 1.800 millones de turistas £ | DD -
internacionales en el mundo. &5
(3=}
Con respecto a los ingresos por turismo internacional, estos k= 1200
alcanzaron en 2018, los 1,7 billones de délares estadounidenses, un §1.EII:ID
6,2% mas que el ano anterior. De los cuales 1,5 son ingresos turisticos x
obtenidos en los destinos y 256 billones de $EE. UU. provienen de los w900 A
servicios de transporte de pasajeros a no residentes. Una media de E
4.600 millones de $EE. UU. al dia. 5 600
= 400 -
£
S 200
— D | - Ll i Ll T

1985 H00 H0a 2010 20185 2020 026 2030
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Los ingresos turisticos representan el 29% de todas las exportaciones de servicios del mundo y el 9% de las exportaciones de bienes y servicios del
mundo. Por regiones, Asia y el Pacifico, lideran el crecimiento en los ingresos, con tasas de variacién interanual por encima del 7%, seguidas de
Europa (+5%) y Oriente Medio (+3%), mientras Africa (+1%) y las Américas (+0%), mostraron unos resultados bastante méas moderados.

A nivel de subregiones, destacan el incremento en los ingresos del
Centro y Este de Europa y Norte-Este de Asia, ambos con tasas de
crecimiento en los ingresos de mas del 9%. Le siguen la Zona de /4‘|

Europa meridional (mediterranea) y Oceania (ambos +7%). E 1 ’7 bi I Iones $ 6130/ 0

Las previsiones de los expertos sobre los ingresos para 2019 son Ingresos por Turismo Internacional 2018 +120.000 Mill. §
también bastantes positivas, por lo que presentardn tasas positivas.

2018/17
En cuanto al turismo emisor, las principales conclusiones del
barémetro de la OMT son las siguientes:
® La mayor parte de los vigjes internacionales se
producen dentro de la propia region de los viajeros Turismo emison cuota por regién de Origen} 2018
(turismo intrarregional). En concreto, 4 de cada 5 o
turistas viaja dentro de su propia region. (A’)
. B Asia y Pacifico
® Tradicionalmente, las economias avanzadas de 25%

Europa, las Américas y Asia y el Pacifico han sido los
principales mercados emisores de turismo
internacional en el mundo.

Ameéricas 17%

® Sin embargo, economias emergentes de Asiq,
Europa Central y Oriental, Oriente Medio, Africa y
América Latina han registrado un mayor
crecimiento en los Gltimos anos, gracias al aumento
del nivel de renta disponible.

l Oriente Medio 3%

Africa 3%
. . » . . B Europa 48%
® Europa sigue siendo la regién de turismo emisor mas
importante del mundo, fuente de casi la mitad de

las llegadas internacionales a nivel mundial.

Origen no especificado 4%
® Entretanto, la cuota de Asia y el Pacifico ha

aumentado rapidamente. En la actualidad, uno de cada cuatro vigjes tiene su origen en Asia y el Pacifico.

Los principales mercados emisores por gasto en turismo internacional, son los siguientes:
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® China sigue al frente del mercado emisor a escala mundial en lo que respecta a gasto se refiere.
® El gasto en turismo de los Estados Unidos, el segundo mayor mercado emisor del mundo.
® La Federacién de Rusia repunté de forma decidida (+11,7%), y escala una posicién para situarse por delante de Canadé.

® El resto de los mercados emisores de entre los diez principales registraron incrementos, con resultados especialmente robustos Francia
(10,5%) y Australia (9.7%).

Principales mercados emisores por gasto, 2018

Chino T $277,30
Estados Unidos meeesssssssssssssssss $144,20
Alemaonic I $94,20
Reino Unido s $75,80
Francio s $47,90
Australic  messs $36,80
Federacion Rusa mmmmm $34,50
Conadd mmmm $33,30
Korea mmmmm $32,00
ltalic =sm $30,10

o 100 200 300
Miles de millones

4.2 La situacion del contexto turistico europeo
En este segundo bloque se va a analiza el contexto del turismo de Europa en 2018, segiin los datos publicados por la OMT. Este afo supone el
noveno ano consecutivo de crecimiento sostenido en Europa, siendo la regién con diferencia mas visitada del mundo.

® Las llegadas aumentaron en un 8,0% en 2018, con 40,9 millones mds que el afio anterior, lo que eleva la llegada de turistas
internacionales a 713,4 millones de personas.

® El incremento en llegadas se vio acompanado de una subida en ingresos, que también crecieron un 5,1%, situando los ingresos
obtenidos en 483.100 millones de euros (570.600 millones de $).
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78,9 millones de personas (+5%)
Llegadas de turistas

93,9 milde $ (+6%)

Ingresos por turismo

Europa
Occidental

204,72 millones de personas (+6%)2

Llegadas de turistas

197,5 mil de § (+10%)

Ingresos por turismo

Europa
Meridional/Mediterrémnea

288,4 millones de personas (+8%)
Llegadas de turistas

220,5 mil de $ (+11%)

Ingresos por turismo

Europa Centraly
Oriental

141,9 millones de personas (+6%)
Llegadas de turistas

68,7 milde $ (+14%)

Ingresos por turismo
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® En cuanto a las subregiones, Europa Meridional y Mediterrdnea lideré los resultados en cuanto a llegadas e ingresos, propiciados por
la recuperacién de Turquia (23,4%) vy la continuada solidez de otros destinos tradicionales y emergentes como Eslovenia (21,7%), ltalia
(14,3%), Malta (14,3%), Chipre (12,2%) o Grecia (10,8%), que registraron un aumento de mas del 10%, incluso llegando al 22-23%
respecto a las llegadas del afio anterior.

® En Europa Occidental, Francia, el primer destino, y Bélgica se sitdian al frente del crecimiento, tras recuperarse de los incidentes en
términos de seguridad acaecidos en anos anteriores.

® Destinos de Europa Central y Oriental también tuvieron un crecimiento sélido, con pocas excepciones, gracias al incremento de la
demanda de viajes en Hungria.

® Todos los destinos de Europa del Norte crecieron, incluido el Reino Unido, principal destino de la subregion, aunque estos datos son
de 2017, ya que todavia no estdn disponibles los datos para estos mercados en 2018.

® Con respecto a quién visita Europa, los diversos estudios lo que ponen en evidencia es que 4 de cada 5 turistas en Europa son europeos.
Por otro lado, de los turistas internacionales (de fuera de la regién europea) los mercados emisores mds importantes son Estados
Unidos y China.

® Los paises dentro de Europa que reciben v oo
mas llegadas de turistas son Francia, .
Espanaq, Italia, Turquia y Alemania. mn‘ RAN K' TU RISTAS Mlllones Var-

® Con respecto al motivo de la visita al

continente europeo casi el 60% los turistas . o

declaran que van a Europa por Ocio vy 1 Francia 86,9 51%

vacaciones, le sigue con casi un 30% la visita a - o

parientes y un 15%por negocios o motivos 2 ESpqnq 828 1,1%

rofesionales .

P 3 ltalia 62,1 6,7%
® En Europaq, y en concreto en los paises que

forman parte de la UE, el Turismo es una 4 Turquia 45,8 21,7%

fuente de riqueza y empleo, en concreto para

este sector representa mds del 10% de la 5 Alemania 38,9 3,8%

Economia de la Unién Europea y el 6% de las

exportaciones.

® Los paises de la UE obtuvieron 342.000 millones de euros en ingresos por turismo internacional (el 31% del total mundial), lo que
pone en evidencia que el turismo constituye una contribucién significativa a la balanza de pagos de la Unién Europea. Segdn el
informe tendencias del turismo, los destinos de la UE ganan mds en ingresos por turismo internacional de lo que los residentes de la
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UE gastan en turismo internacional (315.000 millones de euros), por lo que la UE obtiene consiguientemente un superdvit de 27.000
millones de euros en la balanza comercial del turismo.

® Ademds, el transporte internacional de pasajeros (no residentes) ha generado, segiin estimaciones, otros 67.000 millones de euros.

® El resultado total por exportaciones de turismo internacional alcanza los 409.000 millones de euros. Esto significa un 6% de las
exportaciones de bienes y servicios de la UE, lo cual convierte al turismo en la cuarta mayor categoria de exportaciones, después de
los productos quimicos, la automocion y la industria alimentaria.

® El turismo de la UE estd impulsado tanto por los visitantes internos como por los internacionales y que los establecimientos de
alojamiento en la UE ofrecieron 31 millones de plazas. Los huéspedes, la mitad eran visitantes internos (residentes) y la otra mitad
visitantes internacionales, pasaron en total 3.100 millones de noches. De los 1.500 millones de noches de visitantes internacionales,
1.100 millones fueron huéspedes de paises de la UE y 413 millones a huéspedes de fuera de la UE.

® En la UE, operan mas de dos millones de empresas dedicadas principal o parcialmente al turismo, la mayoria de las cuales son
pequenas y medianas empresas, que dan trabajo a aproximadamente 12 millones de personas, el 9% del empleo.

® Estados Unidos es el principal mercado de fuera de la UE con 74 millones de noches, seguido de Suiza (44 millones de noches),
Federacién de Rusia (32 millones de noches) y China (25 millones de noches).

® Las perspectivas a largo plazo de la OMT Turismo hacia 2030 muestra que este continente y la UE tienen todavia potencial sustancial
para un mayor crecimiento del turismo internacional en las préximas décadas. Las previsiones apuntan a que las llegadas a destinos
de la UE aumenten en un promedio de 9 millones por afio hasta 2030 (+ 1.9% por afo), con crecimiento mas rdpido desde los
mercados de origen fuera de la UE.

4.3 La situacion de la actividad turistica en Espaia

A continuacion, se presentan una serie de conclusiones de distintos estudios presentados por Turespania, el Instituto Nacional de Estadisticas, de la
Unién Europea vy de la Organizaciéon Mundial del Turismo.

® En Espana el turismo es una fuente muy importante de riqueza y empleo, segiin las cuentas satélite aporté 137.019, 5 millones de
euros, el 11,7% del PIB.

® Con respecto a las llegadas de turistas internacionales en 2018 se volvié a registrar una nueva cifra histérica al alcanzar los 82,6
millones, frente a los 81,8 millones del afio anterior. Aunque el crecimiento se modera, apenas un 0,9% respecto al ejercicio precedente

® Los principales mercados emisores en Espaia son Reino Unido (22,4%de turistas), Alemania (13,8%) y Francia (13,7%), estos tres
mercados aglutinan el 50% de las llegadas del afio. Tanto Reino Unido (-1,6%) como Alemania (-4,1%) mostraron descensos respecto
al ano anterior, Entre los demds mercados destacan por su positiva aportaciéon EE. UU., Portugal, Italia y Paises Bajos.
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® El gasto realizado por los visitantes extranjeros rozé los 90.000 millones de euros, un 3,1% mas, gasto medio por turista registré un
avance del 2,2%, hasta los 1.086 euros por persona, y el gasto medio diario llegdé a los 146 euros, un 7,9%, estos datos ponen de
manifiesto la robustez del sector turistico espaiol y el avance hacia un turismo de calidad y de valor afiadido.

® La duraciéon media de los viajes de los turistas internacionales es de 7,4 dias, lo que supone un descenso de 0,3 dias respecto a la
media de diciembre de 2017.

® El pais que mds gasto realizé en 2018 fue Reino Unido, con 17.976 millones de euros, un 2,8% mds que en 2017. Le siguieron Alemania
(con 12.002 miillones y un descenso del 1,9%) y Francia (con 7.385 millones y un incremento del 4,7%).

® Las comunidades auténomas que concentraron mayor gasto total fueron Catalufia (con 20.606 millones, un 7,2% mds que en 2017),
Canarias (con 17.118 millones y un incremento del 2,0%) e llles Balears (con 14.826 millones y un aumento del 1,6%).

® El 63,2% del gasto total en el afo 2018 lo realizaron turistas que pernoctaron en alojamientos hoteleros, con un aumento anual del
5,5%. Por su parte, el gasto de los que pernoctaron en alojomientos de resto de mercado crecié un 0,5%.

Gasto Medio por Turista  Euros  Var. Gasto Medio Diario  Euros  Var. Duracién vigje Dias  Var.
Alemania 1.052 23% Alemania 133 6,9% Alemania 79 -4,4%
Francia 651 4,0% Francia 93 6,9% Francia 7.0 -2,7%
ltalia 770 0,3% ltalia 127  9,1% Italia 6,1 -81%
Paises Nordicos 1218 1,7% Paises Nordicos 143  2,7% Paises Nordicos 85 -1,0%
Reino Unido 972  4,5% Reino Unido 127 5,4% Reino Unido 7,7 -0,9%
Resto del Mundo 1.342 0,1% Resto del Mundo 185 6,7% Resto del Mundo 72 -6,1%
Total 1.086 22% Total 146 6,4% Total 74 -4,0%

® El gasto de los turistas que no viajaron con paquete turistico (que representé el 69,2% del total) subid un 2,9% en 2018. Por su parte,
el de los que contrataron paquete turistico aumenté un 4,2%.

® En cuanto al motivo del vigje, los turistas que visitaron Espaia en 2018 por ocio generaron el 86,9% del gasto total (con un desembolso
un 4,3% mayor que en el conjunto de 2017).

® Por su parte, el nimero total de pernoctaciones realizadas por los turistas internacionales en todo tipo de alojamientos (hoteles,
apartamentos, vivienda propia, vivienda de familiares o amigos, vivienda alquilada...) supera los 614,8 millones, con un descenso del
3,0%. Canarias fue la comunidad con mds pernoctaciones (con 117,4 millones, un 3,6% menos que en 2017). Le siguieron Cataluiia
(con casi 11,5 millones de pernoctaciones y un descenso del 1,3%) y Andalucia (con 107,0 millones, un 4,3% menos).
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Pernoctaciones Nam. %
Canarias 117.430.290 19,1%
Cataluia 111.455.754 18,1%
Andalucia 106.918.420 17,4%
Islas Baleares 95.386.352 15,5%
Comunidad Valenciana 90.929.480 14,8%
Resto de CCAA 57.004.514 9,3%
Comunidad de Madrid 35.742.451 5,8%
Total 614.867.261 100,0%

® Conrespecto al empleo, en 2018 se ha alcanzado se cifré en 2.604.899 personas las vinculados a actividades turisticas, experimentando
un aumento interanual del 3,7% y suponiendo 94.104 empleados mds que en el aio anterior. Los ocupados crecieron en todas las
ramas turisticas. En este ano la economia espariola ha generado 503 mil ocupados adicionales respecto al afio anterior, de los cuales
el 18,7% han sido fruto de las actividades vinculadas al turismo. Los ocupados en el sector turistico han supuesto el 13,5% del empleo
total en la economia espariola

® Por ramas, los empleados en hosteleria aumentaron un 4,3% impulsados fundamentalmente por los servicios de comidas y bebidas
(#5,2%), mientras que los servicios de alojamiento mostraron un menor avance (+,7%). También se dieron crecimientos en los
ocupados vinculados al transporte de viajeros (+0,9%) vy a las otras actividades turisticas (+3,5%). Entre los componentes de esta
categoria se encuentran los ocupados de agencias de viaje, que en este ano han experimentado un crecimiento del 20,1%

pdgina 33



COSTA DEL SOL
PLAN DE MARKETING 2020-2023 TURISMO COSTA DEL SOL MALAGI

4.4 Caracteristicas de los principales mercados emisores

En este epigrafe se presentan las caracteristicas de los 20 principales mercados emisores para la Costa del Sol, tanto de destinos consolidados, como
algunos destinos que son considerados como estratégicos o emergentes para el destino.

En concreto, los mercados analizados son los siguientes: Alemania, Arabia Saudi, Bélgica, Canadd, China, Dinamarca, Emiratos Arabes Unidos,
Espana, Estados Unidos, Finlandia, Francia, Holanda. Irlanda, Italia, Japén, Noruega, Portugal, Reino Unido, Rusia y Suecia,

Para todos ellos se da informacién en cuatro bloques: sobre su situacién socioeconémica, las principales caracteristicas de esos mercados como
emisores de turismo internacionales, informacién de los mercados en Esparia, y mercado en el destino Costa del Sol.

Con respecto a la situacién socioeconémica, se proporciona informacién cuantitativa como cualitativa sobre su economia, niveles de renta y
poblacién. Los principales indicadores que se incluyen son: PIB y variacion de este, mercado de trabajo (ocupados, desempleados, tasa de paro,
poblacién, penetracién de internet, principales redes sociales, ...).

La informacién se ha obtenido de los informes ejecutivos o informes de situacién econémica elaborados por Turespaia a través de sus distintas
oficinas situadas a lo largo del mundo. Asi como de estadisticas de EUROSTAT, OMT, OCDE o Banco mundial entre otros.

En lo relativo a los mercados emisores de turismo internacional, también se proporciona informacién cuantitativa y cualitativa, al igual que el
anterior, la informacién suministrada no es del todo homogénea dependiendo de la informacién disponible para cada pais, pero, en cualquier
caso, se proporciona informacién para caracterizar al turista que viaja al extranjero de esos mercados, asi como informacién sobre la estructura
del sector turistico en esos paises.

A modo de ejemplo los principales indicadores proporcionados son nimero de turistas o de viajes al extranjero, gasto total o gasto por persona
en el extranjero, estancia media, tipo de vacaciones que prefieren, principales razones por las que eligen un destino o cémo se inspiran a la hora
de elegir un destino, entre otros.

Por otro lado, en el caso de la situacién del sector la informacién proporcionada va desde principales touroperadores, OTAs, agencias de vigjes,
tanto on-line como off- line, cdmo se realiza la comercializacién y distribucién. La informacién se ha obtenido de Turespafia y OMT, asi como de
los organismos de estadistica de los mercados analizados, principalmente.

Por dltimo, se presentan las principales cifras en Espaia y en el destino Costa del Sol, que recogen informacién sobre el turismo de estos mercados
tanto en Espaia como en nuestro destino.

Para Espana los indicadores que se recogen son: niimero de turistas, gasto diario por persona, estancia media, tipos de alojomientos durante su
viagje en Espana, forma de vigjar (paquete-no paquete), entrada de viajeros por aeropuerto por meses (concentracién de las llegadas), asi como
vigjeros y pernoctaciones hoteleras y total de entrada de viajeros por aeropuertos en Espana. También se proporciona informacién de esos
mercados a nivel de competitividad, que ranking tiene segun turistas, entrada por aeropuerto o pernoctaciones hoteleras.
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La informacién se ha obtenido de Frontur, Familitur (Espana), EGATUR, Encuestas de ocupacién hoteleras, todas ellas del INE y entrada de
vigjeros de aeropuerto de AENA.

Los datos para el caso de la Costa del Sol son nimero de viajeros y pernoctaciones hoteleras, asi como llegadas de viajeros de esos mercados.
También se presenta la competitividad que tienen en la Provincia a través de varios rankings elaborados en funcién del nimero de viajeros
alojados en establecimientos hoteleros, de pernoctaciones hoteleras en el destino y entradas de viajeros por el aeropuerto de Mdalaga. Esta
informacién se ha obtenido de Encuestas de ocupacién hotelera (Instituto Nacional de Empleo) y llegada de viajeros por avién (AENA).

A continuacién, se presenta una ficha de un mercado (Reino Unido) de los 20 analizados y que se pueden consultar en el documento completo
del Plan de Marketing.
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REINO UNIDO
PRINCIPALES CIFRAS EN ESPANA
TURISTAS GASTO DIARIO DURACION TIPO DE ALOJAMIENTO FORMA DE VIAJAR

Var Interanual 2016-2018 Var. Interanual 2016-2018 Var. Interanual 2016-2018
I I .
13% 5% 61%
LLEGADAS MENSUALES POR AEROPUERTO = REINO UNIDO
e INTERNACION AL 14%

12% 12%
1% 11% 12%

10%
9% 10%
8%

6%
4%
2%
0%

4
Enero

HOTELES Y APARTAMENTOS TURISTICOS ~ AEROPUERTO

#1#112.858,9 .. 75.989,1 8 Jy” 22.013,5 1¢ 29 39
| Rank.Tustas  Ronk.Pemoctacones  Rank. Aetopuerto

Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre  Octubre

COMPETITIVIDAD DE REINO UNIDO EN ESPANA

Var Interanual 2016-2018 Var Intercmual 2016-2018 Var lntercmual 2016-2018
- - — @ 24% € 187% € 19,18%
PRINCIPALES CIFRAS EN MALAGA
HOTELES Y APARTAMENTOS TURISTICOS AEROPUERTO COMPETITIVIDAD DE REINO UNIDO EN MALAGA
fi#h 1.255,5 [l <=m6.875,9 20 10 10
- - @ 195% € 265% @ 302%

Fuente: FRONTUR, EGATUR, EOH y EOAP - INE. AENA
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5 Hacia donde vamos

El turismo es algo muy vivo, muy cambiante, los destinos cambian, las empresas cambian, los métodos cambian, es algo evidente, por lo que
debemos tener también muy presente que la actividad turistica de dentro de unos anos serd muy distinta a como la conocemos actualmente.
Actores turisticos que hace cinco anos tenian una insignificante cuota de mercado, son hoy de los mas relevantes, como pueden ser Airbnb, Ryanair,
Free Tours o Cabify, son ejemplos de ellos en distintos subsectores turisticos. Por otra parte, otras empresas como Google o Amazon han
manifestado su interés de participar en el sector turistico, lo que podria provocar una nueva relacién en las relaciones de la actual estructura del
sector turistico.

Por otra parte, es evidente que las motivaciones de los turistas también cambian, van adaptdndose a los nuevos tiempos, a las nuevas tendencias
sociales, lo que hace que debamos prever nuestro destino a las nuevas necesidades de los nuevos turistas de los proximos anos.

Es evidente que el turista que llega a la Costa del Sol también ha cambiado. Si hace unos afios su actitud era la de pasar una semana en la
playa, casi sin hacer nada mas, en estos momentos tenemos estudiado que el turista es mas activo, que busca conocer ciudades cercanas, que
quiere disfrutar de la gastronomia local, que quiere hacer cosas, que le gusta la cultura andaluzq, ... Y también es evidente que estos gustos y
motivaciones cambiardn por las nuevas tendencias turisticas de la demanda para los préximos anos.

Por otra parte, los destinos también estdn cambiando, e indudablemente van a cambiar mas en el futuro. La cualificacién, la recualificacién, la
sostenibilidad, la competitividad turistica en los destinos, aspectos bdsicos en los Gltimos anos, va a cambiar a un elemento innovador y
determinante, tal y como es la aparicién de los Destinos Turisticos Inteligentes. Esta metodologia integral y multidisciplinar va a cambiar la forma
de gestionar las ciudades y zonas turisticas, y que, por lo tanto, cualquier destino, como es el caso de la Costa del Sol, que quiera mejorar su
eficiencia tendré que adaptarse a la gestién competitividad basada en los modelos de los Smart Destinations.

Por ello, se considera esencial hacer una reflexién sobre los cambios de las tendencias turisticas, de las nuevas demandas de los préximos anos, asi
como de los modelos de destinos turisticos inteligentes por los que hay que apostar, y que deben jugar un papel esencial en el marketing turistico
de los préximos anos.

5.1 Tendencias turisticas para los préoximos anos
Aunqgue son muchas los nuevos estilos turisticos que se desarrollarén en los préximos afos, a continuacién, se presentan las principales “nuevas
tendencias turistas” que estimamos que se extenderdn en la Costa del Sol a partir del 2020.

Esas tendencias, las podemos resumir en las siguientes: Experiencia Gnica y auténtica, contacto cultura local; Segmentos de mercado emergentes
(Millenials, Turismo Senior, Turismo de Salud y Bienestar, Turismo Gastronémico, Turismo Familiar y multigeneracional, Bleisure, Turistas que
viajan solos, Turismo de lujo Cosmopolita y Turismo Urbano City breaks); Sostenibilidad; Marketing e innovacién (personalizacion, nuevas formas
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de organizacién del vigje: Reservas, Marketing e Innovacién en productos y destinos), Economia colaborativa y Experiencia (nica y auténtica,
contacto cultura local

Actualmente, los turistas quieren vivir experiencias, por lo que cada vez mds exigen actividades Gnicas a los operadores. Los turistas eligen cada
vez mds sumergirse en la cultura local cuando visitan un destino, quieren hacer lo que hacen los locales y comer donde comen los locales. Estdan
comenzando a surgir plataformas como Airbnb Experiences que ofrecen a los turistas la oportunidad de reservar una experiencia local con un
nativo del destino. Independientemente de la edad, gustos o tipos de turistas, todos buscan que sus viajes sean especiales y Gnicos y cada vez mds,
demandan lugares inexplorados que estén fuera de los paquetes turisticos convencionales.

En definitiva, se busca lo auténtico, lo que hace que ese lugar sea como es, lejos de la turistificacién de los lugares (World Travel & Tourism Council
and Bloomberg, 2019). La cultura cobra gran importancia para crear experiencias satisfactorias, ya que el turista ya no solo se conforma con ser
un mero espectador de las manifestaciones culturales del destino que visita, sino que quiere sumergirse en la cultura local, tocarla y saborearla,
que su experiencia sea mas interactiva y participar de forma activa.

En los Gltimos anos, los turistas han optado por viajes que mejoren sus conocimientos y que les aporten un valor anadido en su desarrollo personal.
Valoran los viajes como una fuente de valiosas ensefianzas de vida y por eso aumenta en demanda de viajes que incluyan componentes
educativos, actividades de voluntariado o viajes para mejorar las aptitudes laborales.

5.1.1 Segmentos de mercado emergentes

Se hace referencia a los que consideramos que son los principales segmentos turisticos que modificardn la estructura del sector, aunque
obviamente, ser@n mas que los sefialados. Los que tendrdn una influencia més determinante consideramos que son los relacionados con los
Millenials, Turismo Senior, Turismo de Salud y Bienestar, Turismo Gastronémico, Turismo Familiar y multigeneracional, Bleisure, Turistas que viajan
solos, Turismo de lujo Cosmopolita y Turismo Urbano City breaks.

5.1.1.1  Millenials y Z

Los Millenials se conocen como aquellas personas nacidas entre 1980 y 2000. Estan expuestos y son habilidosos en el uso de la tecnologia, tienen
una mayor educacién y han crecido con Internet. Los vigjes internacionales realizados por estos turistas crecieron un 15% en 2017, llegando a
suponer el 40% del total del mercado turistico. Estados Unidos, seguido de China, Gran Bretana y Alemania son los principales paises emisores de
este tipo de turismo.

Por otro lado, los principales destinos a los que viajan son Estados Unidos, Paises Asidticos como Japén, Corea o la India y Europeos, entre ellos,
Paises Escandinavos, Irlanda y Espana (ITB, 2019). Los Millenials suponen actualmente aproximadamente el 20% del gasto de los viajes
internacionales gastando alrededor de 203 billones de délares en todo el mundo. Para el 2040 tendrdn una edad entre 45 y 60 afos, suponiendo
uno de los segmentos que mas viajes van a generar.

Los datos indican que los Millenials realizan mds viajes que otros grupos de poblacién, pero tienden a ser de menor duracién. La generacién “Z”
también tendrd repercusion en el turismo para el afio 2040, donde tendrdn una edad comprendida entre 30 y 45 afos. Para 2020 este grupo
de poblacién contaré con 2.6 mil millones personas a nivel mundial, superando a los millenials que sumarén 2.3 billones.
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En general, buscan vivir experiencias auténticas y viajar a lugares fuera de los paquetes turisticos convencionales. Consideran mds importante
vigjar que otro tipo de actividades, son mas propicios a crear ellos mismos su propio viaje, antes que contratar un paquete turistico o viaje
organizado (OECD, 2018). Se prevé que van a suponer el 50 % de todos los viajeros de 2025. Muchos hoteles han empezado a adaptarse a este
segmento, siendo conscientes de la revolucion que va a suponer en unos anos la llegada masiva de turistas de esas edades.

5.1.1.2 Turismo Senior

Los cambios socio demograficos han provocado que exista un envejecimiento de la poblacién mundial, siendo este tipo de turista considerado
como uno de los segmentos de més rapido crecimiento en la industria turistica. El total de poblacion mundial con una edad superior a 60 aros
era del 8% en 1950, de 12% en 2013 y se prevé que para 2050 alcance alrededor del 21%. Este envejecimiento de la poblacién se hara mas visible
en paises como China, India o Estados Unidos. La expectativa de vida sigue subiendo en sociedades desarrolladas, debido a los avances cientificos
y a una mayor preocupacion por la prdctica de hdbitos saludables.

El turista senior, en general dispone de mayor tiempo libre para viajar y tiene un gran deseo de descubrir el mundo, de esta forma, un porcentaje
cada vez mayor prefieren servicios personalizados, hechos a medida en los que exista una interaccién cara a cara con operadores. Los productos
demandados por este tipo de segmento son diversos pudiendo destacar los relacionados con el descanso, la salud y el bienestar y aquellos con un
ligero toque suave de aventura y diversion. El poder adquisitivo de estos turistas se prevé que se mantendrd elevado en las préximas décadas,
siendo un segmento de gran potencialidad y desarrollo. La oferta turistica y los destinos habrdn de tener en cuenta varias caracteristicas para
captar este segmento de mercado, tales como unos servicios sanitarios de calidad y accesibles, reduccién del riesgo en los viajes y, mayor necesidad
de informacién y acompanamiento.

5.1.1.3 Turismo de Salud y Bienestar

El turismo de salud espera un rdpido crecimiento en los préximos anos, lo que supondrd unos ingresos de 919 billones de délares en 2022. Los
destinos estdn viendo este tipo de turismo como una oportunidad para atraer a turistas que quieren escapar del estrés o realizar algin
tratamiento de salud. El instituto de Global Wellness recoge que 830 millones de turistas viajaron con este propésito en 2017, 139 millones mas
que en 2015, por lo que se prevé que en 2019 se alcance 1.000 millones de turistas en todo el mundo (Skift, 2018).

Esparia se sitiia como el quinto pais a nivel mundial en turismo relacionado con la salud y el bienestar y el segundo a nivel europeo, después de
Alemania. El turismo de bienestar ha experimentado un crecimiento del 33% en los Gltimos dos afos a nivel mundial, con China e India liderando
los incrementos mas destacados. No obstante, Europa y Estados Unidos siguen a la cabeza en este tipo de vigjes.

Espafia es un referente internacional en materia de salud y bienestar, por otro lado, una de las grandes tendencias de crecimiento en 2018 con un
10 % ha sido el Mindful Travel o Turismo consciente cuyo propésito es viajar para realizar un retiro espiritual, desconexién de la tecnologia, realizar
actividades como la meditacién o el yoga, actividades sostenibles, practicar hdbitos saludables y realizar actividades sostenibles (Mindful Travel
Destination, 2019).
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5.1.1.4 Turismo Gastronémico

Los turistas internacionales gastaron mas de US$ 186 mil millones de ddlares americanos en el consumo de alimentos y bebidas durante sus viajes
del 2017. De acuerdo con la consultora internacional Global Data, estos servicios conformaron el cuarto mayor gasto para el turismo mundial
durante dicho aro, luego del transporte compras en tiendas, supermercados y otros comercios minoristas, y el alojomiento.

Para los encuestados por Global Data, Europa (60%) es el continente que mas se asocia con la mejor gastronomia, destacando Francia, Italia,
Espana y Grecia como los paises mas reconocidos por su gastronomia. Las experiencias culinarias son determinantes a la hora de elegir un destino
e influyen en la imagen de este, asi lo reconoce el 80% de los profesionales del turismo espaioles consultados para el 'Estudio sobre Turismo
Gastronémico' realizado por The Blueroom. Asimismo, el 40%, considera que el factor culinario contribuye a aumentar el atractivo del destino.

La gastronomia se estd convirtiendo en un factor clave de competitividad en los destinos turisticos, ademas de dar respuesta a las necesidades de
un segmento de demanda, ya que juega un papel decisivo en la imagen y el posicionamiento de estos. De esta forma, tres de cada cuatro
esparioles afirman haber realizado algdn vigje con la intencién de disfrutar de la gastronomia en los Gltimos dos afos. Para dos de cada tres
turistas con motivacién culinaria, la gastronomia influye en la eleccién del destino de sus viajes, siendo uno de los motivos por los que realiza el
desplazamiento, aunque no el Gnico. El 28,7% de la demanda tuvo como Gnica motivacién el disfrute de la gastronomia (Dinamiza, 2017).

Lo culinario es una tendencia clara, destacando que, por ejemplo, las clases de cocina y los tours gastronémicos aparecieron entre las cinco
categorias mads populares, cada una con un crecimiento en sus reservas de un 57% (aunque partian de una dimensién cuantitativa todavia
pequena). Los tours gastronémicos vieron el mayor crecimiento en 2017 con un considerable aumento de sus reservas (Trip Advisor, 2018).

5.1.1.5 Turismo Familiar y multigeneracional

El turismo familiar ha experimentado un crecimiento elevado en los dltimos afos. Segiin CNN travel, “las familias monoparentales estén
cambiando la forma en que viajamos”, ya que, hasta hace poco, la industria turistica no estaba al tanto de que dos padres y con dos hijos ya no
eran la norma. Recientemente, CNN ha informado que las familias encabezadas por un individuo ahora representan casi el 30 % de las familias
en todo el mundo.

Las empresas de tours y actividades estdn eliminando los tickets familiares o estdn ofreciendo una gran variedad de opciones, dado el cambio en
las estructuras familiares, los operadores que contindian adhiriéndose a estructuras familiares mas tradicionales podrian estar alejando a un
mercado potencial. Un ejemplo es el aumento del viaje multigeneracional, el cual involucra tanto a turistas de una mayor edad, en general
retirados, que cuentan con un alto poder adquisitivo con otras generaciones. Esto supondré un reto para los destinos, teniendo que esforzarse por
el desarrollo de actividades interesantes para todos los integrantes del grupo de viaje (OECD, 2018). El turismo familiar permite crear tantos nichos
de mercado como nuevas tipologias de familias surgen.

Por ello, en los préximos afos se prevé una expansion del término “Familia” a las “Panks” (mujeres profesionales que no tienen hijos, pero se llevan
de viagje a sus sobrinos) y a otros tipos de unidades familiares no tradicionales (vacaciones solo con papd, o solo con mamé cuando las parejas
estdn separadas, miembros de una misma familia de hasta tres generaciones, parejas con hijos de diferentes conyuges anteriores, etc.).
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5.1.1.6 Bleisure

Cada vez es mas comiin que los viajeros de negocios utilicen su tiempo libre para realizar otro tipo de actividades como ocio o turismo, estiméndose
que alrededor del 60 % de los viajes de negocios en el Gltimo aino incluyeron una parte de ocio. El concepto “labor ocio” (“Bleisure” en inglés) se
ha creado para describir la combinacion de un viaje de negocios con un aspecto de ocio.

A nivel mundial, dos tercios de esos viajes fueron para conferencias, el 46 % fueron para reuniones de negocios, el 42 % fueron viajes de ventas y
el 30 % fueron reuniones internas. Alrededor del 80 % de los turistas bleisure dedican entre una y cinco horas a la investigacién durante las fases
de inspiracién y de planificacién, una cantidad de tiempo mds condensada en comparacién con los tipicos tiempos en las reservas de turismo de
ocio. Seglin una encuesta realizada por Avis Car, el 87% a los viajeros de negocios estarian dispuestos a combinar un viaje de negocios y actividades
de ocio en un mismo viaje, y, ademds, un 56% de los viajeros con nifios estarian dispuestos a incluir a la familia en sus viajes de negocios

Segdn los datos del INE, el turismo de negocios genera en Esparna 13 mil millones de euros, que supone el 13% del total del gasto turistico que
realiza el conjunto de la demanda espariola y extranjera. El turista de negocios supone una extraordinaria oportunidad en términos de impacto
econdémico ya que su gasto diario supera el del turista vacacional en un 32% (109,14€ frente a 82,78€). Ademds, el turismo de negocios favorece a
la reduccion de la estacionalidad, genera un menor consumo de recursos publicos consecuencia de una estancia menor e induce un mayor impacto
econémico y una mayor contribucién fiscal.

5.1.1.7 Viajar solo/a

Cada vez es méds frecuente que las personas se animen a viajar solas por varios factores, como la independencia y libertad personal o el
autodescubrimiento y por cambios en la sociedad (Get your guide, 2018). Seg(in Familitur, elaborada por el Instituto Nacional de Estadistica, se
asegura que, en estos momentos, casi ocho millones de personas declaran que viajan solos y, en este mismo sentido, la agencia Viajarsolo.com
estima que, de este tipo de viajero, singles, al menos el 30% tiene pareja.

Otro aspecto a destacar es el cada vez mayor turismo de mujeres sin acompanantes como una tendencia. De acuerdo con Travel Agent Central,
el 25 % de los Millennials planea viajar solo en los préximos 12 a 24 meses. Lonely Planet ha informado que las mujeres mayores de 50 afos “estan
liderando el auge de la popularidad de los viajes sin acomparnante en el Reino Unido”, sefialando ademas que los Baby Boomers conformaban
la mayoria de los turistas sin acompanante con una edad promedio de 57 en 2017.

En una encuesta realizada en 2018 por Booking.com a 20.500 turistas de todo el mundo, el 40 % fueron Baby Boomers que en el dGltimo afio
habian realizado un vigje sin acompanante y el 21 % dijo que planeaba realizar otro en el futuro. De acuerdo con Lonely Planet, alrededor del
67 % de los turistas que viajan sin acompafante, son mujeres.

5.1.1.8 Turismo de lujo Cosmopolita

El turismo de lujo o cosmopolita estd teniendo un mayor crecimiento que el vigje tradicional, siendo Norte América y Europa los que ocupan el
64 % de los viajes internacionales. En los préximos 10 arios, el crecimiento de viajes internaciones de turismo de lujo se estima en un 6,2%, mas que
el de un vigje tradicional (4,8%).
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Desde ahora hasta 2025, se estima un incremento en el niimero de viajes de lujo desde Brasil, Rusia, India y China (BRIC). Entre los afios 2011 y
2025 el mercado de mayor crecimiento de este turismo serd el asidtico con un 6,3%, siendo el de Europa un 5,8%, siendo necesario mencionar
ademas el crecimiento de la demanda de las clases medias, lo que permitira el acceso de una parte de este mercado a algin tipo de lujo, aunque
sea de menor exclusividad (Amadeus y Tourism Economics)

Se estima que el niimero total de turistas cosmopolitas asciende a 32,2 millones de personas: 25 millones en los seis principales mercados emisores
en Europa (5 millones en Alemania, mas de 6,2 millones en Reino Unido, més de 4,7 millones en Francia, mas de 6,7 millones en ltalia, mas de 1,6
millones en Holanda y mas de 0,8 millones en Suecia) y mas de 7,2 millones en Estados Unidos. Estos turistas realizan anualmente 90 millones de
vigjes (75 millones los europeos y 15 millones de viajes de largo radio los de EE.UU.) y gastan en el destino casi 80.000 millones de euros anuales.
Espaina mantiene en la actualidad una cuota de mercado del 10% sobre los viajes que genera este clster, ya que recibe solamente 9 millones de
viajes anuales de los 90 millones que estos realizan en total, lo que equivale a casi 5.600 millones euros en ingresos por turismo asociado a los
mismos (7% del total).

El turista cosmopolita es un segmento de mercado con alta propension al gasto en destino, que viaja mas que la media y con un alto grado de
afinidad con las actividades relacionadas con las visitas a las ciudades, el arte, la cultura, la gastronomia y las compras, productos todos ellos en
los que los destinos espaioles presentan una gran fortaleza. Las actividades que realiza mayoritariamente el segmento cosmopolita, segin el
estudio realizado en Turespaina en 2017 son el disfrute de la gastronomia local (74,5%), turismo urbano (62,1%), las compras (59,3%), la realizacion
de rutas e itinerarios (57,9%), asi como arte y cultura (48,3%).

5.1.1.9 Turismo Urbano City breaks

Los destinos urbanos de todo el mundo recibieron el afio pasado un total de 190 millones de viajeros internacionales, el triple que una década
atrds, seglin datos de la encuesta World Travel Monitor. Dicho volumen de viajes implica que los city trips se han convertido por primera vez en
el tipo de vacaciones en el extranjero niimero uno en el mundo, por delante del sol y playa, segmento dominante durante décadas.

El 53% de los turistas de todo el mundo afirman que planean realizar viajes de estancias mas cortas en 2019. La espontaneidad a la hora de
tomar decisiones, ventas flash, el aumento de la flexibilidad en los trabajos, el abaratamiento de vuelos de corta distancia, las reservas de dltimo
minuto vy las nuevas formas de alojamiento son factores que han contribuido a esta tendencia. Esto supondré un reto para los destinos, que
tendréan que enfrentarse a una demanda que busca en un periodo de tiempo reducido vivir experiencias auténticas y personalizadas.

Segun la plataforma Atrédpalo, 2019, los destinos més demandados para realizar un city break en Espaia son: Almeria, Vitoria, Las Palmas de
Gran Canaria, Malaga, Cartagena, San Sebastidn, Madrid, Barcelona, Zaragoza y Gijon. Segdn la compaiiia aérea Easylet, los destinos europeos
preferidos en el mercado espanol para realizar este tipo de viajes en 2019 han sido Londres seguida de Ginebra y Berlin (Hosteltur, 2019).

5.1.2 Sostenibilidad

Cada vez mas son las empresas y organizaciones que tienden a apostar por la sostenibilidad. De hecho, los 17 objetivos de desarrollo sostenible
establecidos por la Asamblea General de las Naciones Unidas en septiembre de 2015 se han convertido en un marco de referencia para los
skateholders dentro la industria turistica.
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Los factores que han contribuido a esta tendencia han sido el incremento de normas legales que hacen referencia a este concepto y una demanda
cada vez mas concienciada que exige productos sostenibles (Amadeus Global Report, 2017). En general, el turista refleja un mayor interés en
temas sociales, politicos y ambientales, como los derechos humanos, la igualdad y las condiciones de trabajo.

Los destinos que apuesten por la sostenibilidad incidirdn notablemente en la elecciéon y toma de decisiones de los turistas (Booking, 2018).
Numerosas empresas turisticas, desde cadenas hoteleras a aerolineas, se han lanzado a ambiciosos programas para erradicar el uso de plasticos
de un solo uso, y es que estos residuos son una amenaza para mares y océanos. Todo esto, ademaés de afectar al planeta, también influye en la
decision de los viajeros a la hora de reservar sus viagjes.

Mas de la mitad de los vigjeros esparoles tiene en cuenta los problemas sociales del destino al que viajon a la hora de decidir sus vacaciones, es
mas, el 61% prefiere no viajar a un destino si cree que tendrd un impacto negativo en la gente que vive ahi. Una inmensa mayoria de los viajeros
esparioles (85%) sefiala que estaria dispuesto a dedicar tiempo a actividades que contrarresten el impacto medioambiental de su estancia, y el
31% anade que limpiaria plasticos y basura de playas u otros lugares de interés (Ascolese y Llantada, 2018), estimdndose que para 2050 un
nimero de poblacién mundial de 9,7 billones de personas, lo que va a significar que se consumirdn 3 veces mas recursos naturales.

A esto se le suma el aumento de emisiones y la contaminacién de algunas zonas, el cambio climdético, la pérdida de biodiversidad etc., por lo que
las practicas comerciales sostenibles deben convertirse en el nicleo de una sélida estrategia de crecimiento para el sector de Viajes y Turismo, que
hace que la proteccién de los destinos, el liderazgo ambiental y la salud de la comunidad sean parte integral de la experiencia del cliente (World
Travel & Tourism Council and Bloomberg, 2019).

Por tanto, se prevé un crecimiento de campanas publicitarias dirigidas hacia el desarrollo del turismo y para que el comercio en el turismo sea
justo, asi como el rdpido crecimiento de segmentos turisticos como el ecoturiimo (UNWTO). Segin Trekksoft, 2018, los tours ecolégicos se
encuentran entre las rutas més populares ofrecidas por muchos de los turoperadores, considerdndose ademas que el uso de précticas sostenibles
puede ser una solucién para problemas importantes en destinos consolidados tal y como es la masificacién turistica.

Expertos e Instituciones coinciden, los destinos si quieren ser competitivos en el futuro, deben basar sus estrategias integrales en la sostenibilidad
del territorio y de las empresas que lo integran.

5.1.3 Marketing e innovacion

5.1.3.1 Personalizacion

Es indispensable percibir en cualquier aspecto en empresas o destinos, dar a los clientes la importancia que se merecen, definiendo correctamente
los “buyer persona”, para asi tratar de conectar emocionalmente con ellos y poder ofrecerles un servicio o producto de mayor calidad y
personalizado que logre satisfacer sus expectativas. Tener identificado biométricamente a los clientes, con un buen repositorio de datos de los
mismos se han convertido en la clave para la personalizacion (Ascolese y Llantada, 2018). La personalizacion reside actualmente en la capacidad
de recoger y analizar esos datos, de tal manera que permita ofrecer servicios personalizados al cliente que aseguren su fidelizacién.

El nuevo objetivo es ofrecer la experiencia de viaje perfecta para cada cliente a lo largo de cada punto de contacto de forma individualizada,
viagje por vigje, evolucionando mas alld de productos bésicos, para ofrecer exactamente el producto correcto, al cliente correcto, en el momento
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adecuado, por lo que debe tenerse en cuenta que no es solo una mejor experiencia de marca, es la diferencia entre ganar o perder la reserva.
Un estudio reciente de Epsilon encontré que el 87 por ciento de los consumidores tienen mds probabilidades de hacer negocios con marcas de
viajes que ofrecen experiencias personalizadas (Skift, 2018).

Cada vez mas, la informacién proporcionada en las agencias de viajes esté siendo mas individualizada, en funcién del tipo de consumidor. El 34%
de los turistas quiere a alguien que le recomiende e informe sobre sus viajes, el 41% quiere que las empresas de viajes utilicen la tecnologia para
realizar recomendaciones de viajes, basdndose en anteriores viajes y el 52% de los turistas estaria interesado en integrar la tecnologia en sus viajes
como por ejemplo en tours guiados con el objetivo de conseguir una experiencia mas personalizada y Gnica.

Los estudios demuestran que los clientes prefieren la personalizacién como herramienta de ahorro de tiempo, de esta forma, segin Google
Research, un 57 % de los turistas sienten que las marcas deberian adaptar la informacién en funcién de sus preferencias personales o
comportamientos anteriores. El mismo estudio también ha confirmado que si una marca de viajes adapta su informacién y la experiencia general
del viaje en funcién de sus preferencias personales o comportamiento anterior, un 36 % estaria dispuesto a pagar mds por sus servicios.

5.1.3.2 Nuevas formas de organizacion del viaje: Reservas.

El aumento del uso de los smartphones, seguido de la expansién del 4G han transformado la forma de organizacién de los viajes en cuanto a
bisquedas y reservas (Amadeus Global Report, 2018). Asia y Africa lideran en cuanto a porcentaje de tréfico web a través del mévil, mientras
que el resto del mundo alcanza un minimo del 30% sobre el total. Seglin Google reports, el 31% de los viajes de ocio y el 53% de los viajes de
negocios se realizaron a través de un Smartphone (Regiondo, 2018). Con el sistema 5G, toda la estructura turistica volverd a cambiar.

Hoy en diq, sabemos que el mévil esté presente en todas las fases del viaje: el 33% de los usuarios reserva sus viajes a través de su teléfono, el 62%
cree que el embarque digital facilita mucho el proceso, y el 46% dice que una buena experiencia digital es importante al elegir una aerolinea.
Por tanto, el mévil representa el punto de contacto mas préximo, y quizGs mas intimo, con los turistas, siendo el m-commerce una tendencia en
auge (Ascolese y Liantada, 2018). Segiin un estudio de PhocusWright (2018) los clientes se sienten cémodos investigando, reservando y planificando
todo su viaje a un nuevo destino en un dispositivo mévil.

En los principales mercados de consumo, mas de la mitad de las reservas se hacen con una antelacion de méximo cinco dias, el 30% reservas ya
son a través del mévil, y sigue creciendo. Por tanto, las reservas de Gltimo momento han crecido considerablemente. Las reservas para los tours y
actividades que duran entre 1y 3 horas tienden a reservarse en el destino o justo antes de la llegada, sin embargo, los tours y actividades de varios
dias se realizan con anticipacioén o al llegar al destino. Las reservas se hacen generalmente con 13 dias de antelacion. En el mévil, se reduce a solo
5 dias. Esta tendencia dificultard que los operadores de tours y actividades planifiquen los recursos y el personal por adelantado (Trekksoft, 2018).

5.1.4 Marketing y nuevas tecnologias

Los cambios en la preferencia de la demanda de los consumidores a la hora de viajar y los rapidos avances en la tecnologia, estdn teniendo un
gran impacto en las estrategias de marketing de los destinos turisticos. Tomando como referencia las tendencias sobre marketing y nuevas
tecnologias identificadas por el informe: “La transformacién digital en el sector turistico”, llevado a cabo por la Fundacién Orange, sefialamos:
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Nuevos modelos de intermediacion: las bajas barreras de entrada y la combinacién de las diferentes tecnologias ha favorecido la aparicién de
nuevos modelos de negocio. Por otra parte, la reconceptualizacién de los intermediarios probablemente signifique que los modelos de turismo
en dreas como el alojomiento o las agencias de viajes continuarén cambiando, con més viajeros conectados directamente a través de una
plataforma tecnolégica con un proveedor de servicios, en lugar de tratar con un hotel, agente de reserva o agente de viajes (OECD, 2018).

AVOS y plataformas de intermediacién: nuevos modelos de negocios que incorporan a los sistemas de basqueda y comparacion los comentarios de
los usuarios. Los destinos y marcas tienen una buena oportunidad para crear nuevos productos, para ello, serd necesario ser imaginativo, hacer
ese producto atractivo, accesible y disponible online, siendo el Design Thinking fundamental para ayudar a las organizaciones a tener éxito en la
economia digital, ya que representa una metodologia para el desarrollo de la innovacién que redne: tecnologia (factibilidad) negocios (viabilidad)
y experiencia humana (usabilidad) (Ascolese y Llantada, 2018).

Negocios estacionales: Se trata de Sistemas informdticos basados en el cloud-computing, que estd creciendo fuertemente. Estos incluyen un mejor
uso de los recursos de infraestructura, lo que permite una economia de escala, flexibilidad y agilidad. Esto, a su vez, permite una respuesta fécil
al tréfico elevado y ofrece nuevos servicios y funcionalidades rapidamente a los clientes, ademas de poder tener mdiltiples centros de datos, lo que
garantiza la capacidad de recuperacion de datos y mejora del tiempo de respuesta al ubicar los servicios mas cerca de los clientes.

Apps moviles en turismo: Con la llegada de los smartphones, las tablets, los smartwatches o las wearables technologies, las nuevas tecnologias se
han puesto definitivamente al servicio del turista. Este nuevo turista digital, hiperconectado y multicanal, acostumbrado a usar sus dispositivos
moéviles y aplicaciones en su lugar de residencia para interactuar con el entorno y hacer su vida més cémoda, necesita disponer de conectividad
y servicios méviles a lo largo de las distintas etapas del viaje (antes, durante y después). Por ello, la actividad turistica ha generado en los dltimos
anos la apariciéon de miles de aplicaciones relacionadas con productos, servicios y experiencias turisticas. Apps para buscar y reservar transporte,
alojamiento o un lugar donde comer; apps para descubrir un destino; apps ligadas a la naturaleza, a la cultura, a la gastronomia; apps que
ayudan a elegir companero de vigje etc.

Internet de las cosas en el turismo: El crecimiento del Internet de las cosas es muy significativo, ya que se prevé que el mercado alcance los USD
561 mil millones para 2022 y que la cantidad de dispositivos conectados, sensores y actuadores aumente a 46 mil millones para 2021. Dentro de
los viajes, apenas estamos en el inicio de los beneficios que puede tener para los viajeros y el turismo. El monitoreo de activos en aeropuertos, el
mantenimiento predictivo para aerolineas y la automatizacién de habitaciones en hoteles, son ejemplos de como se estd empezando a implantar
y consolidar esta tendencia (Amadeus Global Report, 2018).

Redes sociales: Es claramente manifiesta la creciente importancia de las redes sociales en el sector turistico, tanto como canal de comunicacién,
como modo de conocer las valoraciones y opiniones de los clientes, siendo cada vez mayor el vehiculo de marketing de empresas y destinos.
Ejemplo a seguir, es la plataforma Trip Advisor, a los que los usuarios se dirigen como referencia cuando quieren conocer la opinién de los turistas
que ya han estado en un producto o destino, y que se convierte en un canal decisivo en la eleccién de un destino.

Innovacion: Se estd comenzando a implantar la inteligencia artificial, la realidad virtual y aumentada, chatbots, robots en el turismo, debiendo
también tenerse en consideracién en un préximo futuro el potencial de la tecnologia blockchain, que lo podriamos definir como una base de
datos compartida que funciona como un libro para el registro de operaciones de compra-venta o cualquier otra transaccion.
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De acuerdo con Business Insider, el propietario promedio de teléfonos inteligentes utiliza 27 aplicaciones en su teléfono por mes y las cuatro
aplicaciones de mensajeria mas importantes (WhatsApp, Messenger, WeChat y Viber) tienen mas usuarios activos mensuales que las cuatro
aplicaciones de redes sociales mas importantes (Facebook, Twitter, Instagram y Google+). Por tanto, suponen una gran oportunidad para que los
operadores se comuniguen con sus clientes en tiempo real, sobre todo teniendo en cuenta que un 53 % de las personas ha comentado que es mas
probable que compren en una empresa a la que pueden enviar mensajes directamente. Hay que tener en cuenta que las aplicaciones de
mensajeria estdn creciendo en popularidad y confiabilidad en la industria del turismo (Trekksoft, 2018) y que en 2020 los asistentes virtuales
estardn presentes en el 40% de las interacciones méviles con el usuario (Hosteltur, 2019).

La inteligencia artificial ya estd comenzando a integrarse en el turismo de forma incipiente con los denominados chatbots. Segin un estudio de
la consultora IDC, el pasado afio, un 12% de las compariias en Espaia ya estaban utilizando chatbots en sus servicios de atencién al cliente y cerca
de un 30% los utilizaria a lo largo de 2019.

La realidad aumentada y virtual estan siendo cada vez mas utilizadas en el turismo, suponiendo una oportunidad para realizar una experiencia
inmersiva y alternativa, ademds, suponen una oportunidad para mostrar al turista lugares u objetos que se encuentran inaccesibles. (OCDE,2018).
Es importante tener en cuenta que a casi la tercera parte de los viajeros de todo el mundo les gusta la idea de un "agente de viajes virtual” en su
hogar, usando asistentes activados por voz para responder a las preguntas de los viajes, y uno de cada cinco usa la realidad aumentada como
ayuda para familiarizarse con un destino antes de visitarlo.

Big data: Tal y como se ha mencionado, el Big Data se va a convertir una herramienta esencial para la personalizacién, sobre todo en una
innovacién tan reciente en donde el 90% de todos los datos se han creado en los Gltimos dos afios, segiin las estimaciones de IBM. Las formas en
que compartimos, analizamos y absorbemos informacién a través de la tecnologia han explotado, hasta el punto en que el uso de Big Data es
mucho méds comdin, estimdndose que en el préximo futuro las empresas y destino que no basen sus decisiones en estos sistemas de informacién
perderdn competitividad, llegdndose a sefialar claramente que los datos son el combustible que potencia la inteligencia empresarial del siglo XXI.
En la industria de los viajes, especificamente, al analizar un conjunto complejo de datos como, el historial de viajes y la demografia, el andlisis
predictivo puede trazar los préximos movimientos de los viajeros incluso antes de que ellos mismos sepan cudles son.

5.1.4.1 Economia colaborativa.

La digitalizacién, el acceso a internet, la evolucidon de servicios online, han causado un incremento de la economia colaborativa, llegando a
estimarse que tengan un impacto econémico de 40,2 billones de délares para 2022. Dentro del sector turistico, el segmento mas consolidado, en
estos momentos, es el de alojamiento (Amadeus Global Report, 2017), estimandose que las empresas con un mayor volumen de ventas seran las
del sector turistico con un crecimiento superior al 50% por ano.

La gig-economy y economia colaborativa estdn redefiniendo las relaciones sociales, irrumpiendo en los sectores econédmicos més importantes,
esperandose que surjan nuevos modelos y oportunidades de negocio (World Travel & Tourism Council and Bloomberg, 2019). Por tanto, esta
tendencia afectard al sector turistico haciendo que viagjar sea cada vez més asequible y facil para muchas personas, lo que ha hecho que
plataformas como Airbnb HomeAway y Couchsurfing, se han convertido en competidores directos del sector hotelero, asi como en el transporte
con plataformas como Uber o Bla Bla car (OECD, 2018).
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El cliente ha evolucionado hacia un turismo colaborativo, en el que la asociacién entre usuarios que comparten intereses se ha convertido en el
canal para satisfacer su necesidad de viajar. Una tendencia de consumo que requiere de una regularizaciéon y legislacién para adecuar ese
producto turistico a garantias de calidad y seguridad.

El Banco Mundial, en su informe Tourism and the Sharing Economy: Policy & Potential of Sustainable Peer-to-Peer Accommodation, publicado
en 2018, estima que las plataformas digitales que facilitan el peer-to-peer (P2P) representan ya 8 millones de camas por aro, lo que representa
adn solo un 7% del alojamiento global, sin embargo, estd creciendo mas rapido que el alojamiento tradicional, y en los préximos anos podrdn
igualarse.

La Comisién Europea publicé en 2019 las cifras generales de la llamada economia colaborativa, que muestran que, lo que més se usa y se conoce
son las plataformas de alquiler de viviendas turisticas y el transporte, casi una cuarta parte de los habitantes de Europa han utilizado servicios
ofrecidos a través de plataformas colaborativas en general, y es principalmente en los sectores de alojamiento (56%) y transporte (51%); pero muy
pocos utilizan dichos servicios de forma habitual, es decir, al menos una vez al mes (4%) (Vilnitzky, 2019).

5.2 Destinos turisticos inteligentes

Las Smart Cities Turisticas es la apuesta de las Administraciones Pdblicas, para conseguir la reconversiéon del destino en destinos inteligentes
mediante el uso de las tecnologias. Un destino turistico inteligente debe incorporar infraestructura tecnolégica de vanguardia que permita el
desarrollo sostenible del territorio turistico, accesible para todos, pero sobre todo que facilite la interaccién e integracién del visitante en el entorno
e incrementar la calidad de su experiencia en el destino

Siguiendo a Segittur, perteneciente a la Secretaria de Estado de Turismo, que lidera el proyecto Destinos Turisticos Inteligentes, pionero a nivel
internacional, su objetivo es implantar un nuevo modelo de mejora de la competitividad y desarrollo turistico basado en la gobernanza y la
corresponsabilidad turistica. Esta iniciativa, surgida del Plan Nacional e Integral de Turismo 2012-2015, genera los mecanismos adecuados para
facilitar la rapida incorporacién de innovaciones en los destinos. De esta forma, se puede entender un Destino Turistico Inteligente como un destino
turistico innovador, consolidado sobre una infraestructura tecnolégica de vanguardia, que garantiza el desarrollo sostenible del territorio turistico,
accesible para todos, que facilita la interaccién e integracién del visitante con el entorno e incrementa la calidad de su experiencia en el destino
vy mejora la calidad de vida del residente.

Para convertirse en un DTI, como gestor del proyecto, se propone a los destinos una primera fase en la que se aplica un procedimiento de
diagnéstico integral, con el que se disefia un plan de accién que se integra con la propia estrategia del destino para su transformacién en Destino
Turistico Inteligente. La metodologia estd basada en el andlisis de requisitos alrededor de cinco ejes: gobernanza, tecnologia, innovacion,
accesibilidad y sostenibilidad, promoviendo una visién integradora del destino incluyendo todas sus dreas. Posteriormente, se inicia la fase de
seguimiento en la que el destino tiene la posibilidad de distinguirse con el sello “Destino Turistico Inteligente” y entrar en un proceso de mejora
continua que garantizard su capacidad para hacer frente con éxito a los retos y transformaciones que plantea el nuevo entorno econémico, social
y tecnolégico mundial. En nuestro caso, la Costa del Sol ya ha iniciado los primeros pasos, incorpordndose a la Red Espaiola de Destinos Turisticos
Inteligentes.
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La transformacioén en un Destino Turistico Inteligente supone la revalorizacién del destino a través de la innovacién y la tecnologia resultando de
ello fundamentalmente:

® Un aumento de la competitividad, gracias al mejor aprovechamiento de sus recursos turisticos y a la creacién de otros.

® Una mejora en la eficiencia de los procesos de produccién y comercializacién.

® Un impulso al desarrollo sostenible del destino en sus tres vertientes: medio ambiental, econémica y socio cultural.

® Una mejora de la calidad de la estancia de los visitantes y de la calidad de vida de los residentes.

® Hacer de la estrategia turistica la base para la dinamizacién econémica del territorio garantizando sus efectos positivos a largo plazo.

Hace poco tiempo no se conocia lo que era un destino turistico inteligente, actualmente se estd empezando a analizar lo necesario de su aplicacion
por parte de destinos consolidados y en los préximos afos parece evidente que quien no tenga una iniciativa de este tipo, no crecerd en el grado
competitividad que lo podria hacer si lo hubiera puesto en marcha.

El objetivo de la Red de Destinos Turisticos Inteligentes es reforzar la coordinaciéon y la integracién de las perspectivas de los gestores pblicos de
cada destino, la industria turistica, el comercio minorista, la industria tecnoldgica, los operadores, los proveedores de servicios, los residentes y los
turistas. Para ello, SEGITTUR esté prestando servicio al destino Costa del Sol, acompariéndole en el proceso, a fin de identificar soluciones para
avanzar en la transformacién digital. Lo que se pretende fomentar la colaboracién, el asesoramiento, la bisqueda de financiacién y soluciones
tecnolégicas y de estrategia; la investigacién turistica y difusién de conocimiento que dé respuesta a las necesidades de los destinos y el desarrollo
de una metodologia com(in de diagnéstico y planificacién para la implantacién de los destinos inteligentes.

En el ejercicio de la funcién genérica, que la Ley le atribuye, Red.es fomenta y desarrolla la Sociedad de la Informacién, de acuerdo a las iniciativas
de la Agenda Digital para Espaina. En el marco de esta estrategia del Gobierno para desarrollar la economia y la sociedad digital en Espana,
Red.es gestiona, en coordinacién con otras Administraciones Pdblicas y Organismos Pablicos estatales, autonémicos y locales, diversos programas
de difusién y extensién de la Sociedad de la Informacién.

Entre las medidas expuestas para alcanzar este objetivo, se plantea el potenciar el empleo de las Tecnologias de informacién y Comunicaciones
(TIC) para favorecer el desarrollo de ciudades e infraestructuras inteligentes, el aprovechamiento del big data y el desarrollo de aplicaciones para
el ecosistema movil, contribuyendo tanto al enriquecimiento de la industria digital como al crecimiento y modernizaciéon de la economia en
general, mejorando la productividad y competitividad de las empresas y permitiendo el desarrollo de nuevos modelos de negocio.

En principio, hasta que se aprueba el desarrollo metodolégico a seguir, el proceso de diagnéstico y planificacién de los destinos para su
transformacién en Destinos Turisticos Inteligentes y obtencién del correspondiente distintito, se basaré en el diagnéstico y ejecucién de estrategias
basadas en los siguientes ejes: Gobernanza, Innovacion, Tecnologia, Sostenibilidad y Accesibilidad. Una vez realizado el diagnéstico de las
principales caracteristicas de los Destinos Turisticos Inteligentes, parece obligatorio que la Costa del sol como destino y cada uno de los municipios
turisticos que lo integran, deben apostar por avanzar en la gestion integral eficiente de los destinos turisticos mediante las metodologias disenadas
por Segittur y que ya se estdn aplicando en mas de 50 puntos turisticos de Espana.
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6 Situacion del sector turistico en la Costa del Sol

A continuacién, se presenta un resumen de las principales caracteristicas de la oferta y demanda turisticas, asi como de la evolucién de los
indicadores de la estructura turistica de la Provincia de Mdlaga, base para conocer su situacion y poder realizar propuestas para la mejora de la
competitividad en sus empresas y territorios turisticos.

6.1. Oferta de Alojamiento

En el periodo 2018-2014, el nimero total de establecimientos turisticos crecidé un espectacular 1.098%, pasando de los 2.809 en 2014 a los 33.674
registrados, de los cuales 28.168 son viviendas con fines turisticos, lo que supone el 84% del total, que, si no lo incluyéramos, el crecimiento de los
establecimientos en este periodo se situaria en un 96,0%. Las plazas han crecido, pero en menor proporcién, debido al menor tamano medio de
estas viviendas con fines turisticos.

Asi la oferta total de plazas turisticas a enero de 2019 alcanza las 348.972 plazas turisticas en toda la Provincia de Mdlaga, de las cuales 147.107
son de las viviendas con fines turisticos incorporados a la oferta reglada.

+63,0% ESTABL.
+ 25,9% PLAZAS

(2.809 i 20!/ 33.674 |
173.343 20.657 348.972

PLAZAS 277. ‘I 85 PLAZAS

— -
- +1 .098,8‘% ESTABL. 20 ] 8

+ 101,3% rLAZAS

N——
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De esta maneraq, el crecimiento en plazas durante los cinco anos estudiados ha sido del 101,3% considerando las VFT y de un 16,5% sin ellas. Las
principales conclusiones que se pueden obtener son:

2014 2016 2018
Apartamento Turistico 477 504 575 641 695
Campamento de Turismo 35 36 37 36 38
Casa Rural 458 530 874 1.160 1.530
Establecimiento Hotelero 502 503 503 508 504
Establecimiento Hotelero - Pensién 308 314 322 333 350
Vivienda con fines turisticos 0 0 5.163 16.065 28.168
Vivienda Turfstica de Alojamiento Rural 1.029 1.114 1.373 1.914 2.389

TOTAL 2.809 3.001 8.847 20.657 33.674
Apartamento Turistico 51.201 51.302 54.335 57.521 60.015
Campamento de Turismo 15.933 16.082 16.079 16.008 16.308
Casa Rural 3.029 3.469 5.743 7.637 10.092
Establecimiento Hotelero 89.094 89.525 90.981 92.364 91.665
Establecimiento Hotelero - Pensién 7.614 7.925 8.225 8.664 9.172
Vivienda con fines turisticos 0 0 27.280 84.200 147.107
Vivienda Turistica de Alojamiento Rural 6.472 7.004 7.918 10.791 14.613

TOTAL 173.343 175.307 210.561 277.185 348.972

FUENTE: ELABORACION PROPIA A PARTIR DEL RTA (JUNTA DE ANDALUCIA). Datos a diciembre de cada afio. A partir de mayo de 2016 se comienzan a registrar la Viviendas con Fines Turisticos en RTA

® En el 2018 crece la oferta de establecimientos en todas y cada una de las tipologias de alojamientos turisticos a excepcién de los
hoteles, que se reduce en 4 hoteles y 699 plazas, lo que supone una reduccién del -0,8% tanto establecimientos como de plazas.

® La tipologia de viviendas con fines turisticos es la que mayor incremento experimenta con un crecimiento tanto en plazas como en
establecimientos superior al 70% aumentando la oferta de establecimientos en mds de 12.100 establecimientos y més de 62.900
plazas. Esta evolucién la posiciona por primera vez lider como la tipologia con mayor oferta de plazas en la provincia en términos
absolutos con mas de 147.000 plazas, superando a los hoteles con 91.665, lider en 2017.

® Entre las tipologias tradicionales, son las viviendas de alojamiento rural la que mayor crecimiento porcentual experimentan respecto
al ano anterior, en el nimero de plazas, con un incremento del 35,4%, y segundo en el niimero de establecimientos (24,8%). Liderado
por las casas rurales con crecimiento de establecimientos del 31,9%, y un incremento en el nimero de plazas del 32,1%.

® Durante 2018 la oferta de establecimientos hoteleros desciende al segundo puesto en oferta en términos absolutos representando
mas de una cuarta parte de la oferta en plazas de la provincia.
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® En 2018 los apartamentos turisticos, ofertan mas de una de cada seis plazas
de la provincia (17,2% con las viviendas), creciendo este dltimo afio en plazas insﬂdq Tt;rl’sgw tfe
P - . . ojamiento Rural
un 4,3% y en términos de establecimientos un 8,4%. I 42%

® En estos 5 Gltimos afios han cedido cuota al resto de tipologias, la oferta de . 84%
Vivienda con fines turisticos
plazas de hoteles (-25,1 p.p.), apartamentos (-12,3 p.p.), campamentos (-4,5 _ 42,2%
p.p.) y pensiones y hostales (1,8 p.p.) siendo la mayor beneficiada la nueva

tipologia de viviendas con fines turisticos (+42,2 p.p.), las casas rurales (#1,1  Establecimiento Hotelero - 1%

p.p.), seguido de las viviendas turisticas de alojamiento rural (+0,5 p.p.). Pensién I 2,6%
El tipo de alojamiento mds importante tanto en términos de establecimientos como plazas 1% N° ESTABLECIMIENTOS
son las viviendas con fines turisticos con 28.168 casas y 147.107 plazas, lo que supone el 849  FtablecimientoHotelero - 26 3% u N° PLAZAS
y el 42% del total de la oferta provincial respectivamente. En términos de plazas el '
establecimiento hotelero, es la segunda tipologia con més camas, concretamente 91.665 Cess Rural 5%
camas, que suponen el 26,3% del total de la provincia. Le siguen en importancia segdn I 2.9%
volumen, los apartamentos turisticos con 60.015 plazas y una cuota del 17,2% y los oo

(-]

campamentos turisticos con 16.308 plazas y una cuota del 4,7% de las plazas totales. Campamento de Turismo
I 4,7%

6.2. Llegadas segin medio de transporte Apartamento Turitico L2

Durante el quinquenio 2018-2014, la entrada de viajeros por el aeropuerto de Malaga ha
mantenido una tendencia creciente durante todos los afios, experimentando un importante incremento acumulado del 38,5% y 2.633.000
pasajeros mds, pasando de los 6.840.000 viajeros en 2014 a los 9.474.000 durante el 2018.

Mas de 8 de cada 10 viajeros que entran al Aeropuerto de Malaga han sido pasajeros internacionales. En 2018, la entrada por el aeropuerto
alcanzé la cifra récord de 9.474.404 pasajeros, lo que supone un crecimiento del 2,0% y cerca de 200.000 de llegadas de pasajeros mds con
respecto al afo anterior, una quinta parte del espectacular crecimiento del afio anterior del 1 millon de pasajeros.

20 ] 7 1227200 PASAJEROS MAS

9.4 ’

MILLONES DE PASAJEROS

6.8 ’

MILLONES DE PASAJEROS

2.2

MILLONES DE PASAJEROS

+2,6 MILL. DE PASAJEROS
+38,5%

\/
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La mayor parte de las entradas se producen en los meses de temporada alta, de mayo a septiembre, a pesar de registrar tasas negativas o de

crecimiento moderado. En éstos cinco meses se .
registran mas de la mitad de las llegadas anuales LLEGADAS SEGUN ANO 2018 CUOTA VAR. AES. VAR. %

(52,8%). MERCADOS 18/17 18/17
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En el afio 2018 se registran descenso en tres meses, abril, REINO UNIDO 7 863.016 30,2% -108.776 -3,7%
julio y agosto, y los crecimientos mayores se producen ESPANA 1367.914 14.4% 149.242 12 2%
en temporada baja, diciembre, noviembre, marzo y Ll ! : .
enero. ALEMANIA 7843340 83% -34.039 -4,2%
. . . . . . FRANCIA 574.396 6,1% 41,538 7,8%
Reino Unido sigue siendo el pais que mayor nimero de
pasajeros proporciona a la estadistica analizada, pais HOLANDA 555.484 5,9% -15.040 -2,6%
de procedencia de uno de cada tres pasajeros llegados DINAMARCA 399.492 4,2% 26.348 7,1%
al aeropuerto. BELGICA 398.679 4,2% 6.852 1,7%
El segundo mercado internacional en orden de IRLANDA 391.985% 4,1% 6.249 1,6%
::mpc;r.iiancia (;5 Alemancila,l el4cll;$| ha experimecl;ta::io SUECIA 340.880 3r6% -11.022 _3r1%
ambién un descenso del -4,16%, no superando los . ) e
784.000 en 2018. Respecto al porcentaje de ITALIA 311.687 3,3% 2.167 72%
participacién de los pasajeros procedentes del pais SUIZA 270.090 2,9% 6.909 2,6%
alemdn, cerca de uno de cada diez viajeros entrados MNORUEGA 258.146 2,7% -5.823 -2,2%
psogo/el aeropuerto de malaga procede de Alemania FINLANDIA 203.057 2,1% 46.741 29,9%
(8,3%). POLONIA 117.842 1,2% 9.248 8,5%
5" 3‘;;812290}1 a la Estacién Maria Zcznbgqrz;"?fa' FEDERACION RUSA 81.541 0,9% 8,133 9,1%
e . vigjeros con un incremento del 4%. Tal y
como se puede observar en el siguiente grdfico, desde TURQUIA 80.975 0,3% 14.683 22,2%
2013 el AVE registra un crecimiento consolidado en las RUMANIA 65.383 0,7% -1.592 -2,4%
llegadas de pasajeros hasta el 2018. REPUBLICA CHECA 62.963 0,7% 26.025 70,5%
En 2013 se registraron un total de 772.431 pasajeros AUSTRIA 52.096 0,5% -126 -0,2%
AVE, un +8,25% mds que en el ano 2012, el mayor PORTUGAL 47.409 0,5% 4.045 9,3%
crecimiento del periodo analizado.
Si atendemos a las entradas mensuales, podemos TOTAL 9.474.424 187,932 2,0%

sefialar que entre los meses de junio a agosto se
concentraron cerca de tres de cada diez de las llegadas

Fuente: Dotos AENA. Acumulado Energ -Diciembre 2018.

anuales en AVE, rozdndose los 278.000 pasajeros durante estos 3 meses en 2018.
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ENTRADA DE PASAJEROS AVE MADRID MALAGA 2013- 2018

—8— ANUAL & -- VARIACION ANUAL

950.000 933.130 9,0%

A 825% 897.243
861.774

8,0%
900.000

840.135 7.0%
850.000

817.330 6.0%

800.000 772.431 4,12% 5.0%
5,81%
750.000 A A 4.0%
4,00%
3,0%
700.000 A Y 3
2.79% 2,58% 2,0%
650.000
1,0%
600.000 0,0%
2013 2014 2015 2016 2017 2018

El puerto de Mdlaga es otra importante via de entrada de visitantes a Mélaga Costa del Sol. En 2018, segiin datos facilitados por Malagaport, las
llegadas al puerto de mdlaga superaron la cifra de 511.000 pasajeros a bordo de 294 buques. Esto supone que practicamente se mantienen la
cifra de cruceristas respecto al afio anterior con un modesto crecimiento de pasajeros del 0,21% con un descenso en buques del -1,7%.

Esta llegada de cruceristas de 2018 al puerto de Mdlaga parece consolidar la senda del crecimiento desde 2014, tras el descenso experimentado
en 2013 de -39,1% respecto el afio anterior.
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$ 294 suaques i 511.727 cruckerisTAS
-1,7% +0,2%

6.3. Los Principales Indicadores Turisticos

A continuacién, se analizan los datos ofrecidos por el INE, tanto de establecimientos hoteleros como no hoteleros, (apartamentos, campamentos
y alojamientos rurales) de 2018 y la evolucién de estos datos respecto a periodos anteriores 2014-2018. Para cerrar este capitulo, se muestra un
andlisis de la estacionalidad de los viajeros totales, hoteleros y no hoteleros, del destino Malaga.

6.1.1 Viajeros hoteleros
El afio 2018 se cierra con un crecimiento moderado de viajeros hoteleros en la Costa del Sol, provincia de Malaga, Andalucia y Espafia

El niimero de viajeros en establecimientos hoteleros de Mdlaga en el afo 2018 supera los 5,4 millones, lo que supone un moderado crecimiento
del +0,2% respecto a la cifra alcanzada en el afo 2017, e inferior al incremento experimentado por los viajeros en Andalucia (+1,9%) y en todo el
contexto nacional (+1,4%).

El ligero incremento del volumen de viajeros hoteleros en la provincia de Mdlaga se debe al buen comportamiento de los viajeros nacionales que
experimentan un crecimiento del +1,4%, lo que supone cerca de 30.000 viajeros mas. En el caso de los viajeros internacionales desciende un -0,5%
respecto a 2017 y 17.000 viajeros menos. Cerca de dos de cada tres viajeros hoteleros en la provincia de Mdlaga son extranjeros; y Malaga acoge
a cerca de 3 de cada 10 viajeros hoteleros de Andalucia

En el quinguenio analizado la distribucién en funcién del lugar de residencia revela un incremento en la participaciéon de los viajeros extranjeros
hasta el ano 2018 de mas de 7 puntos, pasando del 56,2% en el afio 2014 al 64,1% en el 2017; descendiendo sélo ligeramente 4 décimas de punto
en el ano 2018. En contraposicion, los turistas nacionales descienden durante todo el periodo, pasando del 43,8% en 2014 al 36,4% en 2017. Solo
repunta ligeramente durante el afio 2018.
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VIAJEROS EN ESTABLECIMIENTOS HOTELEROS

MALAGA Nacionales  Extranjeros Total % Nacional % Extranjero
2014 2.082.712 2.675.982 4.758.692 43,8% 56,2%
2015 2.090.319 2.908.381 4.998.698 41,8% 58,2%
2016 2.016.733 3.249.766 5.266.498 38,3% 61,7%
2017 1.942.479 3.467.745 5.410.226 35,9% 64,1%
2018 1.970.563 3.450.341 5.420.905 36,4% 63,6%

FUENTE:ENCUESTA DE OCUPACION HOTELERA (INE). Datos a partir de Enero 2018 provisionales.

MALAGA - Variacién anual de los vigjeros hoteleros segtin
nacionalidad

—@— ESPANOLES
25.0% - 4 - EXTRANJEROS
20,0% =l [OTAL
15.0%
10,0%
5.0% 5.0% 1,4%
0,0% 02%
0% 0,4%
: -0.5%
50%
-10,0%
15,0%
AR 2015 Afio 2016 Afio 2017 Af0 2018
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Seglin pais de origen, de los 4 principales mercados internacionales, crece en cuota Francia; descienden Alemania y Reino Unido y se mantiene los
Paises Bajos.

En 2018 se observa una ralentizacién del crecimiento en la mayoria de los mercados tras las altas tasas experimentadas el afo anterior. Entre los
paises con mas de 50.000 viagjeros y tasa de variacion mayor en 2018/17 destacan los siguientes:

® Francia (+12,87%)

® Finlandia (+18,09%)
® Irlanda (8,74%)

e USA (5,63%)

Destaca el crecimiento en los dltimos cinco afios (2018-2014) de la totalidad de los mercados analizados con registros superiores a los 25.000
vigjeros, salvo Espaia (-5,38%), Alemania (--2,16%) y Rusia (-12,5%).

Es importante senalar entre los mercados con més de 50.000 viajeros el espectacular crecimiento en términos de tasa de variacion de los viajeros
procedentes de Dinamarca (97,5%) Suecia (87,57%), Polonia (77,56%), seguido de Irlanda (73,57%), Finlandia (54,87%), Paises Bajos (+42,85%),
Francia (35,22) y USA (33,44%).

Sin embargo, si analizamos el incremento en términos absolutos de viajeros en el periodo 2018-14, el ranking de mercado lo lideran:
® Reino Unido (+20,98% y + 166.000 mds viajeros)
® Francia (35,22% y +82.000 mds franceses)
® Irlanda (+73,57% y +66.000 mas irlandeses)
® Holanda (+42,85% y +59.900 mds holandeses).
® Suecia (+87,657% y +50.000 mds viajeros)
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Variacion Variaciéon

RK  NACIONALIDAD 2014 2015 2016 2017 2018 2018/2017 | 2018/2014 Cuota 2018

1 Espanoles 2.082.712 2.090.319 2.016.733 1.942.479 1.970.563 1,4% -5,4% 36,4%
2 Reino Unido 795.539 895.729 1.010.711 1.008.547 962.446 -4,6% 21,0% 17,8%
3 Francia 235.500 276.289 310.133 282.124 318.445 12,9% 35,2% 5,9%
4 Alemania 277.916 263.522 275.807 310.201 271.919 -12,3% -2,2% 5,0%
5 Paises Bajos 139.487 154.514 190.666 202.310 199.259 -1,5% 42,9% 3,7%
6 Irlanda 89.918 98.440 120.968 143534 156.075 8,7% 73,6% 2,9%
7 Italia 101.636 111.867 122.580 134.606 132.407 -1,6% 30,3% 2,4%
8 Bélgica 111.359 112.732 120.932 127.864 131.972 3,2% 18,5% 2,4%
9 Estados Unidos 94.677 93.828 104.902 119.602 126.333 5,6% 33,4% 2,3%
10 Suecia 57.735 70.743 83.893 110.055 108.294 -1,6% 87,6% 2,0%
11 Dinamarca 40.941 47.004 70.432 82.068 80.861 -1,5% 97,5% 1,5%
12 Noruega 57.200 55.116 61.803 70.154 65.561 -6,5% 14,6% 1,2%
eg
13 Suiza 48.280 56.043 61.897 63.235 61.480 -2,8% 27,3% 1,1%
14 Finlandia 38.953 39.151 40.326 51.086 60.326 18,1% 54,9% 1,1%
15 Polonia 32.356 48.767 52.258 61.776 57.452 -7,0% 77,6% 1,1%
16 Portugal 36.542 37.337 37.738 35.275 39.593 12,2% 8,3% 0,7%
17 Rusia 42667 37.125 36.722 40.306 37.262 -7,6% -12,7% 0,7%
18 Austria 24.396 25.241 24.953 28.271 23.529 -16,8% -3,6% 0,4%
19  Japén 26.043 27.535 22.248 18.862 17.660 -6,4% -32,2% 0,3%
pd
20 Repiiblica Checa 13.201 14.980 17.068 16.662 17.519 5,1% 32,7% 0,3%
21 Luxemburgo 5.874 5.333 6.373 7.067 8.527 20,7% 45,2% 0,2%
22 Grecia 3.493 2.762 3.475 4.018 7.472 86,0% 113,9% 0,1%

FUENTE: ENCUESTA DE OCUPACION HOTELERA (INE). Datos a partir de Enero 2018 provisionales.
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6.1.2 Pernoctaciones hoteleras

Durante el aio 2018, la provincia de Mdalaga experimenté un descenso en el niimero de pernoctaciones respecto al afio anterior del -0,7%, igual
que Espana, mientras que en Andalucia registran ligeros aumentos.

Este descenso estd motivado por el mal comportamiento de las pernoctaciones de la demanda internacional que disminuyen un -1,9% (mds de
282.000 noches menos). Sin embargo, las pernoctaciones hoteleras del mercada nacional en la provincia de Mdlaga se incrementan un +2,8, lo
que supone mas de 142.000 noches mas respecto a 2017. Consecuencia de ello, en la segmentacion por nacionalidad en 2018, los extranjeros
descienden su cuota de participacion en la provincia hasta el 73,8% perdiendo -0,9 p.p. la cuota. Los espaioles presentan un aumento en su cuota
hasta representar el 26,2% en 2018.

Madlaga recibe cerca de 4 de cada 10 de las pernoctaciones hoteleras de Andalucia y la mitad de las generadas por los extranjeros

PERNOCTACIONES DE VIAJEROS EN ESTABLECIMIENTOS HOTELEROS

MALAGA Nacionales Extranjeros Total % Nacional % Extranjero
2014 6.109.566 11.951.637 18.061.203 33,8% 66,2%
2015 5.835.743 5.835.743 11.671.486 50,0% 50,0%
2016 5.590.424 5.590.424 11.180.848 50,0% 50,0%
2017 5.053.770 14.888.372 19.942.142 25,3% 74,7%
2018 5.195.969 14.605.469 19.801.438 26,2% 73,8%

FUENTE: ENCUESTA DE OCUPACION HOTELERA (INE). Datos a partir de Enero 2018 provisionales.

6.1.3 Estancia media
Durante el afo 2018 la estancia media hotelera en la provincia de Mdlaga es superior a la media andaluza y nacional, no asi de la Costa del Sol.

En Malaga, la estancia media alcanzada durante el afio 2018 es de 3,65 dias, superando en cerca de 1 dia a la estancia media de Andalucia y en
medio dia la media nacional.

Con respecto al arfio 2014, la estancia media en la provincia de Mdlaga ha descendido ligeramente -0,14 dias.
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ESTANCIA MEDIA EN ESTABLECIMIENTOS HOTELEROS

p Var. Var.
NACIONALIDAD AMBITO 2014 2015 2016 2017 2018 2018/17 2018/14

COSTA DEL SOL 3,10 2,94 2,93 2,74 2,77 0,03 - 0,33

- MALAGA 2,93 2,79 2,77 2,60 2,64 0,04 - 0,30
ESPANOL ANDALUCIA 2,55 2,52 2,49 2,45 2,46 0,01 - 0,09
ESPANA 2,34 2,32 2,31 2,30 2,28 - 0,02 - 0,06

COSTA DEL SOL 4,70 4,69 4,65 4,49 4,43 - 0,06 - 0,27

EXTRANJERO MALAGA 4,47 4,43 4,44 4,29 4,23 - 0,06 - 0,23
ANDALUCIA 3,34 3,30 3,35 3,29 3,25 - 0,04 - 0,09

ESPANA 4,42 4,33 4,31 4,21 4,13 - 0,08 - 0,28

COSTA DEL SOL 4,01 3,97 4,01 3,89 3,85 - 0,04 - 0,16

TOTAL MALAGA 3,80 3,75 3,80 3,69 3,65 - 0,03 - 0,14
ANDALUCIA 2,89 2,86 2,89 2,85 2,83 - 0,02 - 0,05

ESPANA 3,36 3,31 3,32 3,28 3,23 - 0,05 - 0,13

FUENTE: ENCUESTA DE OCUPACION HOTELERA (INE). Datos a partir de Enero 2018 provisionales.

6.1.4 Grado de ocupacion

GRADO DE OCUPACION EN ESTABLECIMIENTOS HOTELEROS

Var. Var.
2014 2015 2016 2017 2018 2018/17 | 2018/14

COSTA DEL SOL 58,9% 60,7% 63,8% 63,3% 62,0% -1,32% 3,08%
MALAGA 57,2% 58,6% 61,5% 61,4% 60,1% -1,3% 2,9%
ANDALUCIA 47,1%  49,9%  52,6%  53,7%  53,7% 0,0% 6,6%
ESPARA 529%  55,0% 58,0% 59,2%  58,7% -0,5% 5,8%

FUENTE: ENCUESTA DE OCUPACION HOTELERA (INE). Datos a partir de Enero 2018 provisionales.

En 2018 la provincia de Mdlaga alcanza una tasa de ocupacion del 60,1%; superior en +6,4 puntos porcentuales al alcanzado en Andalucia y +1,5
p.p. respecto a Espana y creciendo un +3,09 p.p. con respecto al 2014.
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6.1.5 Rev lar —ingresos disponibles por habitacion

Durante el afo 2018 el ingreso medio por habitacién disponible en los hoteles de la Provincia de Mdlaga se ha situado en 65,66€, muy superior a
la media de Espaia (57,35€) y Andalucia (53,03€). El de la Costa del Sol ha sido superior, alcanzando los 67,78€.

Paralelamente, se observa un descenso del RevPar de la provincia de Malaga (-0,1%), el de la Costa del Sol se mantiene y crece en Espana (+1,4%)
y Andalucia (+2,5%).

o

- DIF. ABS.
ANO 2018 %VAR. 2018/17
2018/17

ESPANA 57,35 € 0,8 1,4% @
ANDALUCIA 53,03 € 1,3 25% @
MALAGA 65,66 € -0,1 -0,1% @
COSTA DEL SOL 67,78 € 0,0 0,0% @

A partir de la Encuesta de Ocupacién en Apartamentos Turisticos y de la Encuesta de Ocupacién en Campamentos Turisticos, vamos a realizar
un andlisis de los principales indicadores turisticos: viajeros, pernoctaciones, estancia media y grado de ocupacién, contemplando los dmbitos
territoriales de Esparia, Andalucia, Mdlaga y la Costa del Sol en dichas tipologias de alojamientos turisticos.

Tal y como se ha realizado con la oferta hotelera, se ha analizado la evolucién en el Gltimo quinquenio de 2018 a 2014.

Es importante sefalar, que en la actualidad no se disponen de datos oficiales referentes a la oferta reglada “Viviendas con Fines Turisticos” en
ningdn dmbito analizado, por lo que no estdn incluidas en las cifras que se analizan a continuacién.

6.1.6 Apartamentos turisticos

Descenso en 2018 de los viajeros alojados en apartamentos turisticos en la Costa del Sol, provincia de Mdlaga y Espaia, aumentando ligeramente
en Andalucia.

En Malaga, la evolucion de vigjeros durante este quinguenio también presenta una tendencia muy positiva. La variacion del periodo se sittia en
un incremento de los viajeros alojados en apartamentos turisticos de un 43,2. Mdlaga acoge la mitad de los viajeros alojados en apartamentos
turisticos de Andalucia y a dos de cada tres turistas extranjeros

pdgina 61



COSTA DEL SOL
PLAN DE MARKETING 2020-2023 TURISMO COSTA DEL SOL MALAGA

VIAJEROS REGLADOS EN APARTAMENTOS TURISTICOS

Variacion Variaciéon
NACIONALIDAD 2014 2015 2016 2017 2018 2018-17 2018-14

ESPANOL 231.425 269.847 292.297 374.157 336.728 -10,0% 45,5%
INTERNACIONAL 627.197 701.673 792.279 930.341 893.203 -4,0% 42,4%
TOTAL 858.621 971.518 1.084.576 1.304.498 1.229.932 -5,7% 43,2%

En 2018 se han superado en Mdlaga los 6,5 millones de pernoctaciones en apartamentos turisticos de la Provincia. Esta cifra supone un descenso
del -4,4% del total de pernoctaciones en apartamentos turisticos con respecto al afo anterior. Este descenso se debe en mayor medida al mal
comportamiento de las pernoctaciones de los nacionales, que descienden un -11,6% que en términos absolutos suponen cerca de 150.000 noches
menos; mientras que las internacionales descienden un -,2,7% reduciéndose en términos absoluto cerca de 150.000 noches menos.

Mas de cuatro de cada cinco pernoctaciones en los apartamentos turisticos en la Provincia de Malaga son internacionales.

PERNOCTACIONES EN APARTAMENTOS TURISTICOS

NACIONALIDAD 2014 2015 2016 2017 2018 \;%rf;_'f;’ \;ngc_'f:
ESPANOL 902.424 1.041.504 1.070.428 1.292.108 1.142.723
INTERNACIONAL 4.216.475 4.826.019 5.098.177 5.527.014 5.378.465 -2,7% 27,6%
TOTAL 5.118.902 5.867.524 6.200.396 6.819.122 6.521.189 -4,4% 27,4%

La estancia media que se obtiene en la provincia de Mdalaga alcanza los 5,30 dias, experimentando un ligero aumento de 0,07 dia respecto al

ano anterior. En similares términos se presenta la estancia media en la Costa del Sol donde se obtiene en 2018 una estancia de 5,54 dias, frente a
los 5,38 dias del ano 2017(+0,17 dias).

Respecto a la evolucién de la estancia media en el periodo 2018-2014, en todos y cada uno de los @Gmbitos analizados (Espaina, Andalucia, Malaga
y Costa del Sol), se aprecia una tendencia a la reduccién de la estancia media de los viajeros alojados en apartamentos turisticos.
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6.1.7 Campamentos turisticos

Durante el afio 2018 y en el quinquenio 2018-2014 crecen los viajeros alojados en campamentos turisticos en Espana y Andalucia, y desciende en
Malaga y Costa del Sol este dltimo aro.

Mdélaga y Costa del Sol descienden en 2018 con una tasa de -1,0% vy -7,8% respectivamente, aunque acumula en el quinquenio analizado un
crecimiento del 23,7% y 18,0%, con comportamientos superiores del mercado nacional al internacional.

VIAJEROS EN CAMPAMENTOS TURISTICOS

NACIONALIDAD 2014 2015 2016 2017 2018 Var.18/17 | Var. 18/14

ESPANOL 87.518 96.290 106.752 116.036 114.652 -1,2% 31,0%
EXTRANJERO 68.857 66.820 78.774 79.360 78.840 -0,7% 14,5%
TOTAL 156.375 163.110 185.526 195.396 193.492 -1,0% 23,7%

Sin embargo, crecen o se mantienen las pernoctaciones durante el afo 2018 y en el dltimo quinquenio en todos los dmbitos analizados, Esparia,
Andalucia, Mdlaga y Costa del Sol.

PERNOCTACIONES EN CAMPAMENTOS TURISTICOS

NACIONALIDAD 2014 2015 2016 2017 2018 Var.18/17 Var. 18/14

ESPANOL 357.688 398.283 421.638 485.600 488.400 0,6% 36,5%
EXTRANJERO 677.617 704.270 738.664 786.895 783.430 -0,4% 15,6%
TOTAL 1.035.304  1.102.553 1.160.302 1.272.495 1.271.830 -0,1% 22,8%
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6.4. Caracteristicas de la demanda Turistica en Costa del Sol

6.1.8 Datos Socio Demograficos
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Informaciéon y Compra del Viaje
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6.1.10 Satisfaccion y Fidelidad
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6.5. Evolucion del nimero de Turistas en Costa del Sol

El nimero de turistas que estimamos llegaron a la provincia de Méalaga en 2018, se cifra en 12.556.000 personas

Respecto a 2017, el nimero de turistas se habra incrementado en un +1,03%, siendo mas significativo el incremento de los nacionales, que estimamos
crecen un +4,05%, mientras que estimamos que los turistas internacionales descienden un -1,06%

En los cinco dGltimos anos, el crecimiento ha sido continuado, experimentando un incremento acumulado del 23,3% que supone 2,37 millones de
turistas mas.

Evolucion de Turistas en Costa el Sol Malaga 2018-2014
12.437.102 12.565.658

10.598.744

Afio 2014 Ario 2015 Afio 2016 Afo 2017 Afio 2018

o Num. Turistas  ==@=9% Var. Anual
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6.6. Andlisis de la estacionalidad turistica de Malaga

Para el presente apartado se utilizan dos indicadores que se derivan del método de las Medias Méviles, estos son: el Indice Especifico de Variacion
Estacional (IEVE) y el Indice General de Variacién Estacional ajustado (IGVEaQ). Tal y como se observa en la siguiente gréfica, los viajeros alojados
en los establecimientos registrados de la provincia de Mdlaga (de los que se tienen datos oficiales, quedan excluidas las Viviendas con Fines
Turisticos) presentan histéricamente una marcada estacionalidad en los meses considerados de temporada alta (julio, agosto y septiembre).

=== |EVE Viajeros Totales Establecimientos Reglados Malaga
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A partir del afo 2004, la serie histérica del IEVE muestra que los Viajeros hospedados en establecimientos reglados presentan una tendencia a la

concentracién, cada vez mayor, hasta el afo 2011 que se suaviza ligeramente para volver a concentrarse a finales del 2012 hasta principios de
2014 que comienza a suavizarse manteniéndose hasta 2018.

Los IGVEa reflejan de una forma mas clarificadora la fuerza estacional de un determinado mes, con cardcter histérico. En el siguiente gréfico,
puede comprobarse que los viajeros alojados en establecimientos reglados de la provincia de Mdlaga presentan sus mayores concentraciones en
los meses de agosto y julio (con comportamientos del 56% y 41% por encima de la serie si no existiera estacionalidad).

pdgina 68



COSTA DEL SOL
PLAN DE MARKETING 2020-2023 TURISMO COSTA DEL SOL MALAGA

De forma contraria, los meses de enero, diciembre y noviembre, soportan las menores concentraciones de viajeros alojados en establecimientos,
con comportamientos respecto a la serie desestacionalizadora del 51% (1-0,49), 44% y 39%, respectivamente.

——|GVEa Viajeros Totales Establecimientos Reglados Malaga
1,56

1,50 -

1,00

0,75 1 0,82

0,50 - 0,61
0,49

0,56

0,25 -
Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic

FUENTE: ELABORACION PROPIA A PARTIR DE LA ENCUESTA DE OCUPACION (INE).

De estos distintos comportamientos se extraen dos conclusiones:

® El mercado nacional se concentra en los meses de verano. Esto indica que los viajeros esparoles se caracterizan por un calendario
muy vinculado a las vacaciones en época estival, lo que hace que las mayores concentraciones de viajeros en hoteles de nuestra
provincia se localicen en los meses de verano, sobre todo agosto.

® Por su parte, los mercados extranjeros, que presentan unas condiciones socio-culturales distintas, con un calendario vacacional mas
fraccionado, concentran en mayor medida sus llegadas hasta nuestra provincia en dos épocas. La primera se localiza en los meses de
abril a junio; y la segunda en los meses de septiembre y octubre.
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6.7. Situacion de la conectividad del destino Costa del Sol Malaga

A continuacién, se analiza la conectividad aérea que ofrece el destino segin la oferta de asientos de avién con conexion directa con el Aeropuerto
de Malaga Costa del Sol de junio de 2019 a julio de 2018, segin pais de origen, ciudad de procedencia y compania que opera.

® La oferta de asientos con destino Mdlaga rozé los 11
millones de plazas, lo que supuso un incremento del 5,2% co oo y

v 544.524 plazas mas, respecto al mismo periodo del afo

5,2%
544.524

anterior. MILLONES DE ASIENTOS
Asientos mas
® Los paises conectados en este periodo con el Aeropuerto

de Malaga Costa del Sol fueron de 41 paises, lo que supuso

incrementar las conexiones directas con 4 paises mas (o)

! 10,8%
(10,8%).

® En esos meses las ciudades conectadas con el Aeropuerto PAISES CONECTADOS 4
de Malaga llegaron a las 157, lo que supuso incrementar

las conexiones con 11 ciudades nuevas (7,5%)

Paises mas

7,5%
1

Ciudades mas

® Un total de 64 compaiiias operaron durante este periodo
y ofrecen las cerca de 11 millones de asientos con destino 9 15 ;

Malaga, lo que supone respeto al mismo periodo de ano
anterior, 4 comparias mas operando en el destino (6,7%). CIUDADES CONECTADAS

® En resumen, en ese periodo se ofertaron cerca de 11
millones de asientos, operados por 64 companias aéreas,

que conectan 157 ciudades de 41 paises. W 6 1

COMPANIAS AEREAS QUE OPERAN

6,7%
a4

Companias mas
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UK, Espaia, Alemania, Francia, Holanda e  CONECTIVIDAD POR PAIS DE ORIGEN
Irlanda concentran mas de dos de cada tres  seGUN ASENTOS OFERTADOS EN LOS ULTIMOS 12 MESES

plazas de asientos ofertadas.

Reino Unido es el pais que mejor estd conectado AR Ne Ciudades  Comparias
. RANK. PAISES . Cuot:
con el Aeropuerto de Malaga Costad el Sol, con Asientos Hord Conectadas  que operan

3,1 millones de asientos en los Gltimos 12 meses, lo

. . .
que supone una cuota de 28’70/0 del totql de ,M‘1 o Um.ted I.Slngdgm . o ~ ,"3;'144:,;393%; - 2,817/0 . . . 1? o o 12
. o i 0
asientos, conectando 19 ciudades, solo superado 2 Spain 1.694.570 15,4% 23
por Espafia que ofrece conexién con 23 3 Germany 918.106 8,4% 16
ciudades; y operados por 12 companias aéreas. 4 France me73o 66% o 10
Esoaii 17 mil de ol | d 5 Netherlands 601.458 5,5% 3 7
spana, con 1,7 millones de plazas es el segundo
pana, ’ P . 9 6 Ireland 467.069 4,3% 4 3
pais mejor conectado, con vuelos directos desde -
i . 7 Belgium 442.397 4,0% 3 4
8 Denmark 440.590 4,0% 4 7
Alemania ocupa la tercera posicién con 918.106 9  Sweden 428.737 3,9% 4 5
plazas con conexion con 16 ciudades operados los 10 ltaly 346.359 3.2% 8 7
vrelos ;t>f>r 8 compgnlas. Franaactcoc;i 719.0012 " Norway 312341 2.8% 5 5
plazas tiene conexion con conectada con 2 Switzerland 50,808 230 5 5
ciudades con vuelos operados por 10 companias. :
13 Finland 240.310 2,2% 10 4
En quinta posicion se encuentra Holanda con 14  Turkey 12164 1,0% 1 1
601.000 plazas, conectada con 3 ciudades con 15  Russia 103.731 0,9% 1 2
vuelos operados por 7 compaiiias. 16 Austria 100.434 0,9% 2 5
Destaca Finlandia, en décimo tercera posicion y 17 Poland 98.326 0,9% 5 6
conexion con 10 ciudades 18  Czech Republic 77.504 0,7% 1 2
19 Portugal 67.841 0,6% 3 4
20 Romania 67.736 0,6% 2 2
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Londres, lidera el ranking a mucha distancia,
posiciondndose como la ciudad con mayor oferta de
plazas, rozando los 1,2 millones de asientos en un ario, lo
que supone mds de una décima parte del total, operados
por 7 companias aéreas distintas.

Le sigues Barcelona y Paris, con un volumen similar de
plazas, en torno a las 450.000 plazas, la Gnica de
diferencia es que con Barcelona solo operan 3 compaiiias
y con Paris 7.

Hay un tercer bloque de 6 ciudades, Bruselas, Amsterdam,
Dublin, Copenhague, Estocolmo y Manchester con oferta
de plazas de entre 400.000 y 300.000 asientos operados
por un mdaximo de 7 companias aéreas en Manchester y 3
en Dublin.

Le siguen en wvolumen Oslo, Helsinki, Dusseldorf
Birmingham y Madrid, con volimenes entre 250.000 y
200.000 plazas.

CONECTIVIDAD POR CIUDAD DE ORIGEN

SEGUN ASIENTOS OFERTADOS EN LOS ULTIMOS 12 MESES

COSTA DEL SOL
MALAGA

mi] RANK. CIUDADES N2 Asientos Cuotq ~ COMPafias
que operan

1 London (GB) 1.192.829 10,9% 7
2 Barcelona (ES) 468.314 4,3% 3
3 Paris (FR) 445.462 4,1% 7
4 Brussels (BE) 391.565 3,6% 4
5 Amsterdam (NL) 348.526 3,2% 6
6 Dublin (IE) 332.942 3,0% 3
7 Copenhagen (DK) 327.897 3,0% 6
8 Stockholm (SE) 313.098 2,9% 5
9 Manchester (GB) 311.335 2,8% 7
10 Oslo (NO) 242.248 2,2% 5
1 Helsinki (FI) 235.953 2,2% 3
12 Duesseldorf (DE) 233.460 2,1% 4
13 Birmingham (GB) 202.982 1,8% 5
14  Madrid (ES) 202.921 1,8% 3
15  Bristol (GB) 191.292 1,7% 4
16 Frankfurt (DE) 179.352 1,6% 3
17 Melilla (ES) 176.076 1,6% 2
18  Rome (IT) 168.514 1,5% 3
19 Eindhoven (NL) 157.760 1,4% 3
20  Nottingham (GB) 157.382 1,4% 3
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Ryanair, lidera el ranking de compaiiias aéreas en CONECTIVIDAD POR COMpANiA AEREA

volumen de asientos, posiciondndose como la  seGuN ASENTOS OFERTADOS EN LOS ULTIMOS 12 MESES
companiia que oferta mayor nimero con destino
Madlaga, superando los 2,5 millones de asientos en un

afo, lo que supone cerca de una cuarta parte del RANK. COMPANIAS Paises Ciudades
total, 16 paises y 58 ciudades. W AEREAS N® Asientos Cuota Conectados  Conectadas
Le sigue a distancia, Easyjet y Vueling, con una cuota
de mas de la décima parte de las plazas y 1,2 millones 1 Ryanair 2.573.190 23,4% 16 58
de plazas por compaiia. + 2 Easylet 1.295.844 11,8% 7 16
Vueling ofrece una mayor diversificaciéon de destinos, 3 Vueling 1.218.492 11,1% 10 27
conectando 10 paises y 27 ciudades; y Easyjet conecta 4  Norwegian Air International 082.332 9,0% 8 19
con 7 paises y 16 ciudades. 5 Jet2.com 473.416 4,3% 1 9
Norwegian, es la cuarta compafiia con mayor 6  Air Europa Lineas Aereas 379.431 3,5% 2 16
volumen de plazas, rozqndo el r_nillén de asientos 7 Transavia 357.788 3,3% 2 4
anuales, conectando 8 paises y 19 ciudades. S

8 British Airways 315.213 2,9% 1 4
Estas 4 compaiiias aéreas ofertan mas de la mitad del 9 SAS 297.969 2.7% 4 1
total de plazas anuales (55%) 10 AerLingus 20477 27% 5
A gran distancia se sitdan Jet2com, Air Europaq, 1 Iberia 260.997 2,4% 3 8
Transavia y British Airways, con una oferta de plazas 2 Jetairfly 237.179 2.2% 5 20
de entre 500.000 y 300.000.

13 Thomson Airways 177.229 1,6% 2 12

14 Lufthansa 154.101 1,4% 1 2

15 Swiss International Air Lines 148.360 1,4% 1 2

16 Norwegian Air Shuttle 141.929 1,3% 2 6

17 Brussels Airlines 129.126 1,2% 1 1

18 Turkish Airlines 12164 1,0% 1 1

19 Yeongnam Air 106.358 1,0% 2

20 Volotea 105.719 1,0% 3 9
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7. Evolucién de los principales indicadores

Se considera importante conocer la serie histérica en la evolucion de los principales indicadores de la actividad turistica en la Costa del Sol, con el
objetivo de poder prever la situacién futura de los mismos y planificar estrategias y acciones especificas para mejorar los indicadores que se
detecten que estén perdiendo competitividad.

Para ello, se han analizado los principales indicadores que ofrecen las distintas administraciones pablicas y en una serie temporal de diez afos (de
2008 a 2018). A continuacion, se presenta un andlisis grafico, con conclusiones relativas al crecimiento cuantitativo y porcentual de los principales
indicadores turisticos:

Llegadas de Pasajeros al Aeropuerto Internacional de Malaga

2009-2018
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Llegada de Pasajeros por AVE a Malaga
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N2 de Plaza en los alojamientos de la Provincia de
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Ingresos por Habitacion Disponible en la Provincia de Malaga
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Trabajadores afiliados a la Seguridad Social en la Provincia de Malaga

120.000 2009'2018

112,571

110.000 106.634 X X )

g B

100.000 94,515
91.657
90.000 -
83.024 84, 017

8 78.804 81.017 o1.888
S 80.000
©
s
e A 28,03%
o )
g 60.000
3
4

31.553

40.000 A L

30.000 TRABAJADORES MAS AFILIADOS A LA

20,000 SEGURIDAD SOCIAL

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 ~
EN 10 ANOS
Empresas que cotizan a la Seguridad Social en el sector turistico en la
Provincia de Malaga 2009-2018

16.000

14.000 12.933 13.141 13.159
., 12.000
g
2
E 10.000
: A 22,94%
<
S 8.000
3 ) o
£ 6.000
£
3
o A301817

0 ’
2.000
. EMPRESAS TURISTICAS MAS

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

EN 10 ANOS

pdagina 78



COSTA DEL SOL
PLAN DE MARKETING 2020-2023 TURISMO COSTA DEL SOL MALAGA

8 Andlisis histérico de la competitividad en los flujos aéreos

Si bien es cierto que Malaga-Costa del Sol es un destino turistico de primer nivel en el contexto internacional, no debemos olvidar que otros
destinos tienen un posicionamiento parecido en los mercados emisores.

En un andlisis como el presente, que trata de analizar la situacién competitiva de la Provincia de Mdlaga, es necesario conocer su evolucién con
respecto a sus destinos competidores para comprobar si estd perdiendo, o no, competitividad con respecto a determinados mercados y proponer
las estrategias de marketing necesarias en los préximos anos para mejorar la situacién en donde se compruebe que la evolucién es negativa con
respecto a esos mercados competidores.

Es evidente que el nivel de competitividad de un destino turistico no depende de la evolucién interna de uno de sus indicadores, sino de la
comparacion de estos (o incluso de un indicador sintético) con respecto a cdmo evolucionen en sus productos o destinos competidores. Un ejemplo
de ello es que podriamos llegar a estar satisfechos por la evolucién positiva en la llegada de turistas alemanes (por ejemplo, de un +2%), cuando
lo cierto es que podria ser muy preocupante, porque nuestros destinos competidores estén incrementando dichas llegadas en un 7% vy, por lo tanto,
estemos perdiendo cuota de mercado.

En el presente epigrafe, lo que se realiza es un estudio cuantitativo de las llegadas de turistas al aeropuerto de Mdalaga procedentes de los
principales puntos emisores europeos en los Gltimos cuatro anos, y el mismo andlisis, pero realizado en los principales destinos competidores de la
Costa del Sol, lo que podriamos denominar el andlisis de la competitividad interna y externa. Para los dos casos, la fuente de informacién utilizada
ha sido la que nos proporciona Aena para los aeropuertos espanoles en dichos aros.

En definitiva, el objetivo de este informe es estudiar la evolucién de los flujos de los principales emisores de turismo hacia Mdalaga-Costa del Sol en
los dltimos cuatro afos (2015, 2016, 2017 y 2018) tanto de manera interna como externa, teniendo asi una descripcion cuantitativa de los viajeros
que recibe nuestra Provincia, informacién bdsica para conocer la evolucién, positiva o negativa, de la cuota de mercado de cada punto emisor
hacia la Costa del Sol, y por lo tanto para poder articular las estrategias de marketing en cada caso.

De esta forma, se ha realizado el trabajo referido en este caso a los principales destinos espafioles, sean o no de playa (Palma de Mallorca,
Barcelona, Tenerife, Alicante, Girona Costa Brava, Valencia, Granada, Murcia, Almeria, Reus Tarragona, Sevilla, Cérdoba, Asturias, Santiago de
Compostela, Bilbao, Santander y Jerez de la frontera).

Con la informacién obtenida, se ha realizado un estudio conjunto de la competitividad interna (de la evolucién de llegadas al aeropuerto de
Maélaga segiin aeropuertos emisores) y externa (comparacién de la evolucién del aeropuerto de Malaga con respecto a los de los destinos turisticos
competidores en el periodo analizado), presentdndose las conclusiones mas significativas obtenidas en dichos andlisis.
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,’5 Competitividad externa

destino londres

La Costa del Sol pierde competitividad en
cuanto a la evolucién de las llegadas de
viajeros desde Londres en el periodo 2015/18.

Aumento de los viajeros de Londres a
Madlaga: +2,3 %

Aumento de los viajeros de Londres a los
principales destinos espaiioles: + 17 %

PRINCIPALES CONCLUSIONES
Competitividad externa

gesno Barcelona

La Costa del Sol gana competitividad en
cuanto a la evolucién de las llegadas de viajeros
desde Barcelona en el periodo 2015/18.

* Aumento de los viajeros de Barcelona @
Madlaga: + 51,5 %

*  Aumento de los viajeros de Barcelona a los
principales destinos espanoles: + 27,6 %



PLAN DE MARKETING 2020-2023 TURISMO COSTA DEL SOL

>

- ""O"I..?‘U"oy e
A

- ..

Competitividad externa

dessno DUbIin

La Costa del Sol pierde competitividad en
cuanto a la evolucién de las llegadas de viajeros
desde Dublin en el periodo 2015/18.

* Aumento de los viajeros de Dublin o Mdlaga:
+21,6 %

« Aumento de los viajeros de Dublin a los
principales destinos espaiioles: + 31,2 %
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PRINCIPALES CONCLUSIONES

Competitividad externa

destine Bruselas

La Costa del Sol gana competitividad en
cuanto a la evolucién de las llegadas de viajeros
desde Bruselas en el periodo 2015/18.

* Aumento de los viajeros de Bruselas @
Madlaga: + 16 %

* Aumento de los viajeros de Bruselas a los
principales destinos espafioles: + 10,6 %
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Competitividad externa

destino PATTS

La Costa del Sol gana competitividad en
cuanto a la evolucién de las llegadas de viajeros
desde Paris en el periodo 2015/18.

* Aumento de los viajeros de Paris @ Mdlaga: +
18,7 %

* Aumento de los viajeros de Paris a los

| principales destinos espaiioles: + 14,5 %
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La Costa del Sol gana competitividad en
cuanto a la evolucién de las llegadas de viajeros
desde Amsterdam en el periodo 2015/18.

* Aumento de los viajeros de Amsterdam a
Malaga: + 70,7 %

* Aumento de los viajeros de Amsterdam a los
principales destinos espanoles: + 41,2 %
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La Costa del Sol gana competitividad en
cuanto a la evolucién de las llegadas de viajeros
desde Copenhague en el periodo 2015/18.

* Aumento de los viajeros de Copenhague @
Madloga: + 64,4 %

* Aumento de los viajeros de Copenhague a los
principales destinos espafioles: + 49,6 %

Competitividad externa

destino EStOCOIMO

La Costa del Sol gana competitividad en
cuanto a la evolucién de las llegadas de viajeros
desde Estocolmo en el periodo 2015/18.

* Aumento de los viajeros de Estocolmo a
Madlaga: + 63,9 %

= Aumento de los viajeros de Estocolmo a los
principales destinos espaiioles: + 41,7 %
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desde Oslo en el periodo 2015/18.

* Aumento de los viajeros de Oslo a Mdlaga: +
30,1%

» Aumento de los viajeros de Oslo a los
principales destinos espafioles: + 28,1 %

Competitividad externa

destioo /UTICH

La Costa del Sol gana competitividad en

cuanto a la evolucién de las llegadas de viajeros
desde Zurich en el periodo 2015/18.

* Aumento de los viajeros de Zurich @ Malaga:
+14,9%

* Aumento de los viajeros de Zurich a los
principales destinos espafioles: + 10,6 %
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Competitividad externa

setino MUNICH

La Costa del Sol pierde competitividad en

cuanto a la evolucién de las llegadas de viajeros
desde Munich en el periodo 2015/18.

* Aumento de los viajeros de Munich a
Mdlaga: - 12,1 %

* Aumento de los viajeros de Munich @ los
principales destinos espaiioles: + 19,4 %
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Competitividad externa

destio ROMA

La Costa del Sol gana competitividad en
cuanto a la evolucién de las llegadas de
viajeros desde Roma en el periodo 2015/18.

* Aumento de los viajeros de Roma a
Madlaga: +91 %

* Aumento de los viajeros de Roma a los
principales destinos espanioles: + 17 %
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9 Anadlisis cualitativo

Un elemento bésico en la metodologia seguida en el desarrollo del Plan Estratégico de Competitividad y Marketing Turistico para la Costa del
Sol 2020-2023 ha sido que fuera un Plan abierto, participado, coordinado y consensuado, aspectos que consideramos que se han conseguido, ya
que han participado en el disefio del mismo los principales representantes de los agentes turisticos pablicos y privados de la Provincia, sectores
empresariales, profesiones e instituciones.

Se han realizado 24 reuniones en la Provincia, otras ciudades espaiolas y principales capitales de mercados emisores hacia la Costa del Sol entre
los meses de junio a noviembre de 2019, en las cuales han intervenido dichos agentes, interesados en el desarrollo turistico futuro de los destinos
turisticos malaguenos.

En primer lugar, se realizé6 una reunién de presentacién de lo que se pretendia desarrollar con el Plan de Marketing, exponiéndose el método a
seguir, objetivos, fases y tareas iniciales. En la segunda reunién en el mes de septiembre, se consensud el andlisis cualitativo con sus correcciones y
se trabajé una primera instancia con las actuaciones que fueron cerradas en la tercera reunién realizada en octubre. Para cada una de las
reuniones fueron convocados los actores involucrados directa o indirectamente con la actividad turistica, tanto del Gmbito pudblico, como privado.
La asistencia a las mismas fue variable, pero siempre més que positiva.

El presente epigrafe recoge de manera esquematizada la opinién de los grupos-objetivos en cuanto a los mercados y segmentos susceptibles de
promocién, dividida ésta en los tres niveles de intensidad que se especifican.

Los grupos fueron seleccionados estratégicamente y en él quedaron incluidos y representados los segmentos més caracteristicos de la estructura
turistica. Se han realizado reuniones con:

e Oficinas de Turismo de Espaiia en el exterior

® Profesionales de la promocién turistica

® Agentes especializados en la gestién del destino
® Empresarios por segmentos turisticos

® Foro de Turismo

Los resultados tabulados que se ofrecen en los apartados de las estrategias y acciones especificas obedecen a los resultados obtenidos de los andlisis
técnicos y a las conclusiones recogidas de las reuniones mantenidas con agentes turisticos que intervienen en el destino Provincia de Malaga, tanto
a nivel de diagnéstico como de propuestas a realizar.
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9.1 Blogues del método propuesto

La estructura de las reuniones mantenidas con los expertos por mercados y segmentos, y sobre las que se han obtenido las conclusiones que se
sefialan en las fichas correspondientes (epigrafe 9.4.), se organiza en los bloques relacionados con los Flujos Turisticos, Segmentos, Competidores,
Destino, Estrategias y Acciones para el aumento de la competitividad/marketing turistico, con el siguiente andlisis especifico:

® A. Flujos turisticos: {Como considera que evolucionard los flujos turisticos del mercado hacia Espaia?, {Cémo considera que
evolucionard los flujos turisticos del mercado hacia la Costa del Sol?, {Cédmo considera que evolucionara la cuota del emisor del
mercado de la Costa del Sol con respecto a los otros destinos competidores? y (Cudles considera que serdn las principales ciudades
emisoras del mercado hacia la Costa del Sol en los tres préximos afos?

® B. Segmentos. Senales los segmentos turisticos que considere mds interesantes para los turistas del mercado hacia la Costa del Sol en
el futuro

® C.Competidores. Identifique los principales destinos competidores de la Costa del Sol para ese mercado, (Cudles cree que son nuestras
ventajas respecto al primer competidor? y éCudles son las principales desventajas?

® D. Destino turistico. (Qué palabras cree que identificaria mejor a la Costa del Sol en su conjunto?, {Podria identificar una palabra
clave para los tres principales segmentos del mercado hacia la Costa del Sol?, Identifique los puntos negativos, Identifique los puntos
positivos, éPodria identificar un punto negativo para los tres principales segmentos del mercado hacia la Costa del Sol? y {Podria
identificar un punto positivo para los tres principales segmentos del mercado hacia la Costa del Sol?

® E. Estrategias para el aumento de competitividad/marketing turistico. Identifique las Estrategias a desarrollar por la Administracion
Pablica para el aumento de la competitividad de la Costa del Sol, Identifique las Estrategias a desarrollar por los Empresarios para
el aumento de la competitividad de la Costa del Sol y ({Cudles deben ser las tres lineas prioritarias de actuacion, cara a garantizar la
competitividad y el crecimiento turistico sostenible?

® F. Acciones para el aumento de la competitividad/marketing turistico. Califique de 1 a 10, la importancia de las acciones de mejora
de competitividad en la Costa del Sol y aunque obvio que cada accién dependerd del mercado y del segmento, épodria calificar de
1010, la importancia de las acciones de marketing turistico?

El resumen de la estructura del mismo se puede representar en el siguiente grafo:
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Acciones para e
aumento de la
competitividad/
marketing
turistico

— -~y

Segmentos

\ 4

strategias para
el aumento de
competitividad/
marketing
turistico
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-
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cualitativo del
destino turistico

9.2 Agentes involucrados

Se han realizado las siguientes rondas de entrevistas/reuniones con personas especializadas en competitividad y marketing turistico y que
consideramos necesario que aporten sus opiniones para la éptima eficiencia del Plan 2020-23

® QOpinién de los profesionales de Turismo y Planificacién Costa del Sol. Tanto de los ejecutivos de promocién, como de los Directores/as
de segmentos, que de forma continua estdn viajando por todos los mercados emisores, haciendo marketing turistico, para atraer
turistas hacia la Provincia de Mdlaga y que son grandes conocedores de la situacién del destino y de los mercados emisores.

® QOpinién de la direccién de las Oficinas de Turismo de Espaia en los principales mercados emisores. Consideramos que no hay otras
personas que tengan mayor conocimiento en “su mercado emisor” hacia Espafia a nivel de destinos turisticos, por lo que su
participacién en la planificacién del marketing turistico para los préximos afos es de un valor incalculable para obtener las directrices
de accién mas eficientes. Las Oficinas entrevistada han sido: Reino Unido. OET de Londres, Francia. OET de Paris, Alemania. OET
de Berlin, Irflanda. OET de Dublin, Italia. OET de Roma, y Escandinavia. OET de Oslo
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Opinién de otras personas expertas en marketing turistico. De
forma paralela, se procedié a entrevistar a personas externas
que tenian gran conocimiento del marketing turistico y del
destino Costa del Sol, ya que se consideraba de especial
relevancia sus opiniones y recomendaciones.

Opinién de los miembros de las mesas de trabajo por
segmento. Dada la existencia de una estructura existente
dentro de Turismo y Planificacién Costa del Sol relativa a
mesas de trabajo sobre los principales segmentos turisticos de
la Provincia de Mdalaga, a las que pertenecen profesionales de
reconocida experiencia en dichas actividades, la opinién
conjunta de dichas personas relativas a como enfocar el
futuro de su segmento, también ha sido esencial para el
disenio del presente Plan. Los segmentos analizados, siguiendo
con el formato existente en las Mesas de Trabajo han sido:
Vacacional, Cultural, VITA, Elite, Golf, Idiomatico, Ndutico,
Salud, Sport y MICE

Opinién de los miembros del Foro de Turismo Costa del Sol.
El Foro es el méximo érgano de representacion del sector
publico y privado del sector turistico malagueno, con
representantes de asociaciones empresariales y de las distintas
administraciones, por lo que se considerd estratégico que el
plan disefiado fuera debatido, aportaran sus propuestas y
aprobaran el Plan de Marketing, como asi se ha hecho.
Pertenecen a dicho Foro los siguientes organismos: Asociacion
de Empresarios Hoteleros de la Costa del Sol, Aehcos, Aedav,
Mahos, Asociacion de Empresas de Playas de Mdlaga,
Aeplayas, Aesva, Apeco, Asociacion de Empresarios Ocio y
Discotecas, Asociacion de Constructores y Promotores, ACP,
Federacién Andaluza de Golf, RFAG, Confederacién de
Empresarios de Mdalaga, Cdmara de Comercio de Malaga,
Abies Travel, Ayuntamiento De Mdlaga y Asociacion de
Empresarios de Camping, Aecamping

Opinion de la
direccién de las
OET’s de los
principales
mercados
emisores

Opinion de los
miembros del
Foro de TyP
CdelS

Diagndsticos
realizados

Opinidn de otras
personas
expertas en
marketing
turistico

COSTA DEL SOL
MALAGA

Opinidn de los
profesionales de
TyP CdelS

Opinion de los
miembros de las
Mesas de
Trabajo
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Con ello, es obvio que las estrategias y acciones resultantes en el presente documento ha sido “participado” y “consensuado”, por los representantes
del sector turistico malaguefo y con otras personas que por su conocimiento del marketing y de los mercados han puesto su conocimiento y
experiencia en el disefio de las estrategias de marketing para la mejora de la competitividad turistica de la Costa del Sol en los préximos anos.

9.3 Priorizacion de los mercados.

El presente capitulo trata de mostrar la priorizaciéon de los mercados, aquellos que son maés atractivos o interesantes para Costa del Sol y para los
que el destino puede ofrecer una experiencia que satisfaga sus necesidades. Alcanzar este objetivo no ha sido una tarea fdcil, sino todo lo contrario,
dada la dificultad de obtener informacién que refleje la priorizacién, asi como su medicién de una forma objetiva.

A pesar de esta dificultad, en este capitulo se presenta una propuesta de priorizacién de mercados, a través, de la elaboracién de un indicador
sintético basado en la metodologia desarrollada por Pena Trapero, DP», asi como por otro método basado en Andlisis de Componentes Principales
(ACP). Existen métodos muy variados pero todos ellos presentan diversos problemas derivados del incumplimiento de alguna o algunas de las
propiedades que debe cumplir un indicador sintético, mientras que el método DP- iterativa, como el ACP cumple todas las propiedades, y en
este caso, al contar con variables cualitativas y cuantitativas son los mas idoneos.

Este indicador integra la informacién de las variables econémicas que guardan relacién con los principales mercados turisticos y con las opiniones
de expertos relativas a esos mercados, de modo que, puede establecerse una ordenacién por paises en funcién de la puntuacién obtenida.

Previamente se exponen unas notas sobre la metodologia de los indicadores sintéticos de distancia (DP2) y de Componentes Principales, sus
propiedades y se realiza una comparacion con otras propuestas metodolégicas de indicadores sintéticos.

Uno de los criterios para determinar qué mercado turistico es mds interesante podria ser el niimero de turista que nos visita. No obstante, aunque
puede ser un buen indicador para la priorizacién del proceso, unido a la dificultad de su estimacién, valoramos que podria ser insuficiente. Solo
tendria en cuenta el volumen y no las caracteristicas de los turistas que nos visitan. Consideramos que era recomendable incluir otras variables
que diesen mds amplitud y que recogiesen otros aspectos tales como, el gasto medio, duracién de la estancia, estacionalidad (en qué época del
ano nos visitan o si tienen conectividad durante todo el afo), propensidén a vigjar, fidelidad, valoracién del destino, conectividad desde esos paises,
es decir informacién que nos caracterice cada uno de los mercados en funcién de su atractividad o de su competitividad, tanto interna como
externa, asi como recoja aspectos cualitativos, la opinién de los expertos del sector, entre otros, que valoren la idoneidad de un mercado dada
nuestras caracteristica frente a otro.

De este modo, el siguiente paso, como se ha sefialado en la introduccién, era definir el método para aglutinar todas las variables consideradas en
un indicador, sin duplicar informacién y de una forma contrastada. Asi, para abordar este problema se propuso la creacién de un Indicador
Sintético que reflejase conjuntamente la informacién contenida, tanto cuantitativa como cualitativa en los indicadores parciales, que pueden ser
relevantes para establecer un ranking o priorizacién de los mercados

Para el cdlculo de este indicador sintético se han analizado diferentes metodologias, algunas basadas en el concepto de distancia, es decir, la
diferencia entre el valor dado a un indicador y otro tomado como referencia (ejemplos de estos tipos son el método de Frechet, el lvanovic o el
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de la DP-) y otros métodos estadisticos, como pueden ser el Andlisis Factorial (Andlisis de Componentes Principales), que tratan de determinar los
factores comunes de los indicadores parciales y la importancia de los mismos.

Se entiende por indicador sintético, una funcién con dominio en el espacio de indicadores parciales de dimensién k, y que genera un vector de
dimensién n, que resume o refleja conjuntamente la informacién contenida en tal coleccién de indicadores parciales de un determinado fenémeno
que, en este caso, serd la priorizaciéon de mercados turisticos.

Los indicadores parciales, como el indicador sintético final, se definen como variables que aproximan un concepto, sin que ninguna de ellas lo
represente, o pueda representarlo, fielmente: solo incorporan componentes correlacionados en mayor o menor grado con el fenémeno que se
desea medir. Por tanto: I=F (X1, X2, X3, ....Xn)

Sin embargo, la utilizacién de un indicador sintético plantea varios problemas. Uno de ellos se deriva de la agregacion de los indicadores parciales
que hay que llevar a cabo para el célculo del indicador. Por otro lado, la heterogeneidad en las unidades de medida de los indicadores parciales
es otro de los problemas que plantea el célculo de un indicador sintético, lo cual dificulta adin més la agregacién de los indicadores, a lo que se
tiene que anadir la necesidad de ponderar dichos indicadores parciales. Al mismo tiempo, se hace necesario que la informacién contenida en los
indicadores parciales sea medible, al margen de cualquier juicio de valor.

Por otra parte, la calidad del indicador vendréd influenciada por la completitud de rasgos del fenémeno que se desea medir, y que se incorpora a
través de los indicadores parciales, xi, a la vez que la bondad de éstos en su correlacién con el objeto a medir.

De este modo, el indicador sintético se entiende como una funcién de indicadores parciales disponibles, a partir de los cuales, se obtendra un
determinado resultado para el indicador sintético. Este debe cumplir las siguientes propiedades:

® Existencia del indicador y Determinacién para el conjunto de indicadores parciales. La definicién de dicha funcién debe ser tal que el
indicador sintético exista y no sea indeterminado para los indicadores parciales

® Monotonia respecto a las variaciones en los componentes parciales, es decir, si se produce una mejora en algunos de los indicadores
parciales, permaneciendo el resto constantes, el indicador sintético deberia mejorar

® Unicidad para los componentes parciales, de modo que, para una situaciéon dada, el indicador obtenga un dnico resultado a
consecuencia de lo cual deba cumplirse esa propiedad de Invarianza, mostrdndose invariantes ante cambios de origen y/o escala

® Homogeneidad de grado uno de la funcién que defina el indicador sintético, a fin de reflejar cardinalidad, de forma que, si los
indicadores parciales resultan multiplicados por un ndimero, el indicador sintético quede multiplicado por el mismo nimero

® Transitividad, esto es, dado tres valores del indicador sintético, si la situacién que corresponde a uno de esos valores es mejor a la de
un segundo valor, y la de éste es mejor a su vez a la de un tercero, debe cumplirse que la situaciéon asociada al primer valor serd
mejor que la del segundo

® Exhaustividad en el aprovechamiento de la informacién suministrada por los indicadores parciales, intentando evitar por tanto la
duplicidad de informacién
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Indicadores y variables seleccionadas para la creacion de indicadores sintéticos

A la hora de llevar a cabo una seleccién de indicadores que nos permitan un
adecuado andlisis y una correcta medicién de nuestro objetivo, muchas son las
consideraciones para tener en cuenta y que pueden condicionar la eleccién entre
una y otra fuente de informacién. Dado que nuestro objetivo es ofrecer una
priorizacién o ranking de los mercados, serd necesario disponer de fuentes de
informacién que permitan generar indicadores que recojan la atractividad y
competitividad de dichos mercados, que permita valorar de forma objetiva y
coherente la priorizacién de los mercados mas interesantes para la Costa del Sol.

El primer paso en una investigacion de este tipo es la seleccion de variables e
indicadores parciales. Aunque existe una gran diversidad de criterios para la
seleccibn de wvariables, cada investigacion se enfrenta a una situacién
précticamente diferente, condicionada por factores tales como el objetivo del
estudio, limitaciones de las fuentes estadisticas, conocimientos previos y
experiencias anteriores....

En nuestro caso, la principal limitacién han sido las fuentes de informacién. Para
poder abordar nuestro objetivo necesitdbamos obtener datos por los diferentes
mercados de diferentes variables, para ello hemos recurrido a las diferentes
fuentes de informacién como es la OMT, FRONTUR, EGATUR, Estadisticas del
Vigjeros alojados en Hoteles, Apartamentos, Camping, Casas Rurales del INE,
Estadisticas de Turismo del IECA; Forwarkeys, Observatorio turistico de la Costa
del Sol y todo ello para un dmbito temporal de 10 aros.

Para identificar los mercados prioritarios, hemos elaborado dos indicadores, un
indicador que mide la atractividad y otro indicador que mide la competitividad
interna como externa de un conjunto de merados:

Por otro lado, también interesan aquellos mercados en los que tenemos
competitividad interna y alta competitividad externa, es decir, si atraemos
mercados con una alta cuota de Mdlaga sobre Espainia de llegadas de Viajeros
o pernoctaciones y que tienen un alto crecimiento en los Gltimos afos, por otro
lado que tengan, una mayor fidelidad de los turistas hacia el destino, mayores
niveles de satisfaccién, mejor conectividad aérea y una valoracién positiva y
superior de la imagen de marca del destino, entre otros aspectos.

En concreto para cada uno de ellos hemos incluido las siguientes variables:

COSTA DEL SOL
MALAGA

Indicador sintético de atractividad

Al Volumen de viajes al extranjero

A2.Propension a viajar

A3.Crecimiento medio anual de los ultimos 10 afios

Ad. Promedio Cuota de Espaiia por mercado

AS. Estacionalidad segun desviacion de IGVEa Max y Min de salidas internacionales
AB. Ingresos por estancia

A7. Gasto medio diario

A8, Estancia media

Indicador sintético de competitividad

'C1. Cuota de Malaga Llegadas por avion sobre Espafia
C2. Indicador Crecimiento relativo respecto resto de Espana
(3. Cuota de Pernoctaciones de Mdlaga sobre Espafia
C4. Indicador Crecimiento relativo respecto de Pernoctaciones resto de Espafia
C5. Cuota deViajerosde Malaga sobre Espafia
C6. Indicador Crecimiento relativo a Viajeros respecto resto de Espafia
C7. Conectividad: N2 plazas ofertadas afio
C8. Conectividad: cuota plazas ofertadas afio sobre total
C9. Conectividad: N2 Ciudades conectadas
C10. Conectividad: N Compafiias Aéreas
C11. Conectividad: N2 meses al afio
€12 Fidelidad: % de turistas que visitan CDS 6 0 mds veces
C13. % de turistas que visitan CDS por 12 vez
C14. % de turistas con un grado de satisfaccion "Muy Positivo"
C15. Valoracion Media del destino
C16. % Pernoctaciones hoteleras Malaga
C17. % Llegadas AGP Malaga
C.18 % Turistas OT por nacionalidad
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En cuanto a los mercados seleccionados se ha partido de los 20 principales mercados y se han incluido hasja 33 paises en total: Alemania, Reino
Unido, Arabia Saudi, Rusia, Bélgica, Suecia, Canadd, Austria, China, Suiza, Dinamarca, Polonia, Emiratos Arabes, Marruecos, Espana, Argenting,
Estados Unidos, Brasil, Finlandia, Tailandia, Francia, Taiwan, Holanda, Hong Kong, Irlanda, Corea del Sur, Italia, México, Japén, India, Noruega,
Israel, Portugal

A continuacién, se muestra un gréfico con ambos indices, atractividad y competitividad de cada mercado emisor, donde en el eje vertical se
representa la competitividad de estos mercados en Malaga Costa del Sol y en el eje de ordenadas la atractividad del mercado.

INDICADOR COMPETITIVIDAD

1 COMPETITIVIDAD 1 COMPETITIVIDAD
{4 ATRACTIVIDAD | 1> ATRACTIVIDAD

+ Finlandia

AR
N

Dinamarca A\‘ »A
. o Reino Unido
@
Iflanda

A ( /\ Holanda ‘ Suecia
Portugal )
9N 1w @
. / o
a - ( a Bélgica Alemania
INDICADOR ATRACTIVIDAD / '\ X y
/ $ \ } Noruega y
T Estados Unidos

Italia
rabia Saudi

J COMPETITIVIDAD
J ATRACTIVIDAD

@4' COMPETITIVIDAD

1 ATRACTIVIDAD
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De esta forma, siguiendo esta metodologia, obtenemos claramente tres tipos de mercados, segiin su importancia para la Costa del Sol:

® Mercados prioritarios: Son mercados s muy atractivos para Malaga Costa del Sol de acuerdo con las variables de atractividad
analizadas, as su vez el destino por si mismo es muy competitivo. Por lo que es conveniente concentrar esfuerzos y recursos en estos
mercados con el objetivo de mantener su posicién a través de la innovacién y la renovacién de atractivos, potenciando los productos
¥ su promocion.

® Mercados emergentes: Son mercados atractivos para el destino, aunque son menos competitivos estos mercados por lo que se debe
trabajar los problemas que presentan para aumentar su competitividad.

® Otros mercados: Son mercados menos atractivos y competitivos por lo que se debe aprovechar sinergias que haya con otros mercados,
las acciones que se desarrollen deben ser concretas. Se debe hacer un seguimiento por si mejora la atractividad o competitividad de
estos mercados.

La relacién de paises emisores segin esa tipologia de mercados, serian:

Pais Ranking Indicador Pais Ranking Indicador Pais Ranking Indicador
Espafia 1 -10,5537 Estados Unidos 12 -18,5159 Canada 24 -20,2735
Reino Unido 2 -14,4897 Portugal 13 -18,6858 China 25 -20,2784
é Alemania 3 -14,5260 2 ltalia 14 -19,3376 8 Austria 26 -20,2852
fg Francia 4 -14,5829 %:: Marruecos 15 -19,4849 '8 Argentina 27 -20,6317
_§ Noruega 5 -14,6330° 2 Arabia Saudi 16 -19,5461 % Suiza 28 -20,9833
o Ilanda 6 -14,6331 g Brasil 17 19,6023 € Hong Kong, Chil 29 -22,0142
é Finlandia 7 -14,6357 uUJ, México 18 -19,6083 g Corea del Sur 30 -22,0275
g Dinamarca 8 -15,3671 -c'% EAU 19 -19,6436 @ India 31 22,1797
% Suecia 9 -16,5736 g Polonia 20 -19,7225 Tailandia 32 -22,2406
Holanda 10 -17,61241 = Japon 21 -19,7292 Taiwan 33 -22,4703
Bélgica 11 -17,6695 Rusia 22 -19,7325
Israel 23 -19,8018
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9.4 Andlisis cualitativo de mercado
Tal y como se ha senalado anteriormente, se han realizado diversas reuniones segiin profesionales de la promocién, expertos en el destino,
responsables de OETs, representantes de las Mesas de Segmentos y miembros del Foro de Turismo de la Costa del Sol.

Para cada bloque, se presentan las conclusiones, seiialdndose en este Informe Resumen una de las fichas de conclusiones de las reuniones en las
Oficinas Espariolas de Turismo en el Exterior de los principales mercados emisores, en este caso la de Francia. Recordar que se ha realizado para
los mercados Nacional, Britanico, Irlandés, Alemén, Italiano y Escandinavo. Dichas fichas se pueden consultar en el documento completo “Hacia
un nuevo futuro competitivo y sostenible en la Costa del Sol: una propuesta de Competitividad y de Marketing”.

Estrategias para el aumento de competitividad/marketing turistico para el mercado francés

Identifique las Estrategias a desarrollar por la Administracién Pdblica para el aumento de la competitividad de la Costa del Sol

r

Promocién de alta calidad y de la diversidad del territorio y de sus productos turisticos

.

( )
m Promocién de productos turisticos para atraer a los segmentos mas rentables para el destino

.
r

Promocién del potencial de diversificacion espacial, temporal y motivacional del territorio

.

Identifique las Estrategias a desarrollar por los Empresarios para el aumento de la competitividad de la Costa del Sol en materia turistica

e

Inversiones en infraestructuras hoteleras de alta calidad
|\
'a

Inversiones en actividades complementarias

& . <

Inversiones en formacién de personal y acompanamiento al cliente

~\

.
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{Cudles deben ser las tres lineas prioritarias de actuacién, cara a garantizar la competitividad y el crecimiento turistico sostenible?

( 1
Implementar buenos programas urbanisticos que no conlleven contrucciones excesivas

- J

( 1

P Incidir en la sostenibilidad

- J

( 1
Realizar actuaciones de conservacién y preservaciéon de espacios naturales y fauna local

- J

Aunque obvio que cada accién dependerd del mercado y del segmento, {podria calificar de 1 a 10, la importancia de las siguientes acciones de
marketing turistico?

Acciones aumento Competitividad Calificacién Acciones Importancia
Creacién de nuevos productos especificos y distintos o @ Fam Trips °> @
Apostar por productos sostenibles 9 @ Acciones directas al consumidor en nuevos mercados s O
Trabajar sobre la calidad como base de la competitividad 9 @ Dinamizacion y promocién en las Redes Sodales o @
e T 8 ) Asistir/Organizar a los Work Shops / Mercados de contrataciéon s O
Asistir a las principales ferias turisticas (ITB, WTM, Fitur, FIT, ...) 7 ©
Apuesta por la Gobernanza 6 @ — - —
Asistir a otras ferias especializadas 7 ©
Mejorar la formacién de los recursos humanos 9 @ O Gl A )
Apostar por la sustentabilidad en el destino s © Llegar a acuerdos de co-marketing s @
Innovar en nuevos productos basado en la experiencia o @ Cooperacién con Bloggers s @
Senalizar los principales recursos s @ Publicidad en medios de comunicacién y revistas especializadas 7 ©
Presentacion de ofertas integrales [ ] Press trips 9 @
Adaptaciéon a los nuevos segmentos emergentes o @ Presentaciones turisticas en origen 5 @
Conocer las caracteristicas de mi clientela s @ Acciones de street marketing 5 @
Edicién de material de informacién turistica 4 @
Actualizaciéon de herramientas y carga de contenidos del portal web o @
Implementacién de espacios en la web para interactuar con el usuario 9 @
Posicionamiento del portal en buscadores 9 @
Desarrollo de aplicaciones para dispositivos méviles 9 @
Impulso a la creacién de clubes de producto y/o clisteres turisticos s O
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9.5 Andlisis Cualitativo de segmentos

Tal y como se ha sefialado anteriormente, se han realizado una ficha de las principales caracteristicas de los principales segmentos existentes en
la Provincia de Mdlaga, concretamente de los de Sol y Playa, Golf, MICE, Cultural, Idiomatico, Interior, Nautico, Lujo, Deportivo, Cruceros y
Turismo de Salud. Dichas fichas se pueden consultar en el documento completo “Hacia un nuevo futuro competitivo y sostenible en la Costa del
Sol: una propuesta de Competitividad y de Marketing”, presenténdose a continuacién en del segmento de Golf.

Estrategias para el aumento de competitividad/marketing turistico para el segmento de turismo de golf

Mayoria mercado
internacional (84,1%),
destaca UK, Paises
Escandinabos, Francia y
Alemania

65%, llega en avion al destino
Costa del Sol Malaga

58% Usuarios de redes
sociales

57 anos de edad media

39,6% Ingresos familiares de 48,6%, Se mueven en
entre 3.000 y 4.500€ vehiculo alquilado en el
M) M) destino .
Atencion y trato recibido
Seguridad ciudadana

Oferta de ocio y diversion

66% ocupados o0 30% Viaja en familia Playas
laboralmente 28% con amigos El alojamiento hotelero es la
o . ° . . tipologia lider, siendo el hotel
34% retirados 27% en pareja de 4 estrellas y el hotel de 5
14% solo estre"Cls
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Benalmadena

Mc’xrbella 85% viaja con alguna
Mdlaga . reserva
Torremolinos

Actividades de sol =N 80% Realiza alguna Playas
v Playa, rutas ’- reserva por internet o
culturales y A 4 Limpieza

gastronémicas Masificacién

4,6 salidos a campo

i [o)
durante su estancia 9.23 79%
2,'4 campo§ Nota media Piensa volver f:l destino
diferentes juegan ' ‘ Costa del Sol Mdalaga
B CLIMA
. GOLF + 0010 - FiESTA
Atributos maés interesantes y su competitividad futura. Golf — GOLF+RESTAURACION

2 COLF + EXOTICO (FLAMENCO)==

23 prnanco) e e

® Apostar por la practica del golf y el poder disfrutar de una excelente oferta

gastronémica y enolégica en el destino. s G‘B{FPL;:]ANTERK)R * RURK[;:’T:L‘"
® Vender nuestro destino de golf junto con la completa oferta cultural que ofrece GOLF"‘R“EMSI&AUWRAQION
Costa del Sol Costa del Golf GﬁLE“mCULTURA
® Otros atractivos al que vincular la actividad de golf y de gran interés para el GOLF + CULTURA
perfil: Ocio vy la fiesta y de Salud y Belleza, Shopping, Interior y Naturaleza, la GOLF"'SALUD up
playa y disfrutar del magnifico clima. GOLGEF ocoQOMPRAS
GOLF+SALUD i -
® También es interesantes disefiar productos para los turistas de negocio (MICE) y COFEIAASIANS Rmlontnnel d M. CH AN,
golf en pareja senior. s 7 GBLFRIIEE
Principales mercados emisores del segmento golf GOLE.+EXCURSIONES:
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® Reino Unido, Paises escandinavos y Alemania, son los 3 principales

mercados emisores turisticos del segmento de Golf

® Francia, Paises del Este e Irlanda, le siguen en importancia

§ COSTA DEL SOL

UK

Escandinavia

Alemania

Francia

® Espana cierra el ranking en opinion de los empresarios que trabajon  paies el Este

en Golf

Principales competidores de costa del sol en golf

® Algarve-Portugal, nuestro principal destino competidor en ese
segmento, seguido de nuestros destinos nacionales, Canarias,
Levante y Murcia

® Turquia y Marruecos son los siguientes destinos competidores

® ltalia, Escocia e Irlanda, cierran el ranking en opinién de los
empresarios de Golf

Principales ventajas y desventajas frente a los competidores

VENTAIJAS

Excelente y variada oferta
Seguridad

Accesibilidad

Oferta museistica y Cultural
¢ Hospitalidad

e Clima todo el afo

Irlanda

Espana

Portugal

Turquia

Marruecos

Fspane (Canaries. Levante. Marelc..) _

Italia

DESVENTAJAS

Falta de comunicion Nacional / Internacional
Precios altos

Sobreconstruccién y falta de planificacién
Planta hotelera més antigua

Falta de equilibrio de volumen de mercado
Posicionamiento Sol y Playa

Destino maduro



BLOQUE E. El futuro
que queremos
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10 Planificacion estratégica

De los resultados obtenidos de los estudios técnicos realizados y de las reuniones cualitativas con expertos del sector turistico y del destino Costa
del Sol, se han realizado una serie de propuestas de programas, estrategias y acciones, para conseguir los objetivos estratégicos senialados.

OBJETIVOS

Resultados estudios Resultados reuniones
técnicos cualitativos

COSTA DEL SOL
MALAGA Estrrategla de

Competltl\ndad
Propuesta de Planificacion
estratégica
Estrategia de
Marketing

Recordar que los objetivos estratégicos bases del Plan de Competitividad y Marketing Turistico de la Costa del Sol 2020-23, son los siguientes:
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Incremento del empleo turistico * Superar los 140.000 empleados en el sector turistico

* Superar los 16.800 millones de € en impacto econémico

Incremento del impacto turistico A
generado por los turistas

* Aumentar el Gasto en TIC de las empresas turisticas en un 3 %

Apuesta por la transformacion digital

* Disminuir la tasa de dependencia de UK y Espafa en 4 puntos

Diversificacion de mercados

¢ Llegar a que 2 de cada 3 turistas se declaren "muy satisfechos"

Mejora de la satisfaccion de los turistas

Diversificacion de la oferta motivacional

 Llegar a que la cuota turistica en temporada baja (noviembre a
febrero) sea de 1 de cada 4 viajeros

Desestacionalizacion

¢ [ncrementar las reuniones de coordinacion sector publico-

Mejorar las sinergias publica y privada - "
privado a 25 por afio

» Incrementar la diversificacion multi motivacional de los turistas
en 5 puntos

» Incrementar las plazas en la Costa del Sol Axarquia e interior de
la Provincia al 25 % del total

Distribucion espacial del flujo Turistico

* Vertidos 0 al mar y aumento en un 20% de hoteles con sellos de
gestion ambiental (entre otros sub objetivos)

Mejora de la sostenibilidad ambiental

De los estudios técnicos realizados y sefialados en la estructura del documento (punto 3.3.) y de las reuniones cualitativas realizadas para conseguir
la participacién y consenso del sector (punto 3.5.), se elaboré un documento estratégico en el que se unia la visién de los diagnésticos técnicos con
la opinién y experiencia de los representantes de los distintos sectores turisticos, internos y exterior. Dicha propuesta se presenté al méximo érgano
de decisién dentro de Turismo y Planificacién Costa del Sol, tal y como es el del Foro del Turismo, donde fue analizado, debatido y sobre el que
se hicieron determinadas aportaciones, dando lugar al Documento de Estrategias a Implementar y Base del Plan de Accidn.

10.1 Propuestas de mejora de competitividad y de marketing

Como se ha senalado, de los estudios técnicos realizados y con las reuniones mantenidas con los agentes, internos y externos, del sector, se han
obtenido una serie de propuestas que se han organizado siguiendo la siguiente metodologia:
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Tipologias Programas Estrategias Accidn

La estructura seguida en cada uno de los anteriores bloques ha sido la siguiente, en el caso de las Tipologias se han definido:

A. Hacia la B. Un nuevo
mejora de escenario

nuestra futuro, una

competitividad nueva estrategia
turistica de marketing

C. Si no controlamos las acciones y resultados,
no seremos eficientes
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A continuacién, se seialan la planificacion de programas obtenidos para la mejora de la competitividad turistica:

-

A. HACIA LA MEJORA DE NUESTRA COMPETITIVIDAD TURISTICA

A.1 Competimos en calidad, mejoramos nuestra calidad

A.2 La profesionalidad, nos ha diferenciado y debe seguir
diferenciandonos

A.3 Lo mas importante, mejorar nuestro destino

A.4 Lo tenemos claro, sin sostenibilidad no hay competitividad

A.5 Movilidad, con nuestros nuestros mercados estratégicos y emergentes
y entre nuestros destinos

A.6 No hay otra, apostamos por el trabajo conjunto publico - privado

A.7 Trabajar en Innovacion y Tecnologia, base de nuestro crecimiento

A.8 Un destino para todos

A.9 Una premisa, actuar basado en el conocimiento es eficacia
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A continuacién, se seialan la planificacién de programas obtenidos para la mejora de la eficiencia del marketing

B.1 Comunicacion interna y externa, conocer lo que se hace

B.2 La marca, de la consolidacion a la excelencia

B.3 La transformacion digital, nuestra principal estrategia de marketing

DE MARKETING

B.4 Los planes de accidn, nuestra herramienta operativa

B.5 Nuestros mercados estratégicos y emergentes

B. UN NUEVO ESCENARIO FUTURO, UNA NUEVA ESTRATEGIA

B.6 Seguimos segmentando las motivaciones experienciales como base al marketing

En los siguientes grafos se presentan los resultados obtenidos siguiendo el siguiente esquema: Tipologia (Competitividad, Marketing y Evaluacién);
Programas, Estrategias y Acciones
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PROGRAMAS ESTRATEGIAS 100 ACCIONES

|
%)

= A.1 Competimos en calidad, mejoramos nuestra calidad —

A.2 La profesionalidad, nos ha diferenciado y debe seguir

12

[
|
w

diferenciandonos

|
(+)]

15

A. HACIA LA MEJORA DE NUESTRA COMPETITIVIDAD TURISTICA
I

= A.3 Lo mas importante, mejorar nuestro destino

A.4 Lo tenemos claro, sin sostenibilidad no hay

|
w

|
Xe)

competitividad

A.5 Movilidad, con nuestros nuestros mercados estratégicos H
y emergentes y entre nuestros destinos

|
wu

|
E

A.6 No hay otra, apostamos por el trabajo conjunto publico -
privado

|
N

11

A.7 Trabajar en Innovacion y Tecnologia, base de nuestro

crecimiento

|
()]

A.8 Un destino para todos —_—
A.9 Una premisa, actuar basado en el conocimiento es -
eficacia

11
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PROGRAMAS ESTRATEGIAS 113 ACCIONES

11

= B.1Comunicacion interna y externa, conocer lo que se hace
__ 4
w r
E = B.2Lamarca, de la consolidacion a la excelencia — —_ 7
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g
= 5
w
a
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w
2
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o = B.4 Los planes de accion, nuestra herramienta operativa —
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)
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> = B.5 Nuestros mercados estratégicos y emergentes
[ws]
11
B.6 Seguimos segmentando las motivaciones experienciales como 11

base al marketing
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PROGRAMAS ESTRATEGIAS 2 ACCIONES

== C.1 Evaluacion, control y seguimiento

C. SI NO CONTROLAMOS LAS
ACCIONESY RESULTADOS, NO
SEREMOS EFICIENTES

Hasta este momento se han presentado la Tipologia- Programas y Estrategias, a continuacion, se presentardn las acciones, pero antes se considera
necesario senalar el nimero de acciones propuestas. Asi, este Plan recoge un total de 215 acciones, de las cuales 100 se encuadran en hacia la mejora de
nuestra competitividad turistica. Por otra parte, otras 113 acciones estén englobadas en un nuevo escenario futuro, una nueva estrategia de marketing, y
por dltimo 2 acciones dirigidas a evaluar, controlar y realizar seguimiento de la eficiencia de las acciones desarrolladas.

En el siguiente apartado se muestran las acciones que contienen cada programa de las tipologias desarrolladas.
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10.2 Propuesta de Acciones a desarrollar segin Programa

10.2.1 A. HACIA LA MEJORA DE NUESTRA COMPETITIVIDAD TURISTICA

PROGRAMA ESTRATEGIAS ACCIONES

A.l1l
Calidad

NUESTRA CALIDAD

Aa 1 COMPETIMOS EN CALIDAD, MEJORAMOS
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PROGRAMA ESTRATEGIAS ACCIONES

SEGUIR DIFERENCIANDONOS

A.2.1

Formaciény
Sensibilizacion

A-Z LA PROFESIONALIDAD, NOS HA DIFERENCIADO Y DEBE
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PROGRAMA

ESTRATEGIAS

ACCIONES

DESTINO

Au 3 LO MAS IMPORTANTE, MEJORAR NUESTRO

A.3.1

Gestion del destino
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PROGRAMA

ESTRATEGIAS

ACCIONES

Ao 3 LO MAS IMPORTANTE, MEJORAR NUESTRO DESTINO

A.3.2

Producto Turistico
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PROGRAMA ESTRATEGIAS ACCIONES

A.3.3

Satisfaccidon del turista

NUESTRO DESTINO

A- 3 LO MAS IMPORTANTE, MEJORAR

A.4.1
Sostenibilidad

Ao4 LO TENEMOS CLARO, SIN
SOSTENIBILIDAD NO HAY COMPETITIVIDAD
I
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COSTA DEL SOL
MALAGA

O

PROGRAMA

ESTRATEGIAS

ACCIONES

A.5 MOVILIDAD, CON NUESTROS MERCADSO
ESTRATEGICOS Y EMERGENTES Y ENTRE NUESTROS DESTINOS

A.5.1
Conectividad

A.5.2

Movilidad interna
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PROGRAMA ESTRATEGIAS ACCIONES

A.6.1

Coordinacion y Cooperacion
Institucional

PUBLICO - PRIVADO

A.6.2

Coordinacion y Cooperacion
Intersectorial

A.G NO HAY OTRA, APOSTAMOS POR EL TRABAIO CONJUNTO
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A.6.3

Coordinacion y Cooperacion
Publica-Privada

CONJUNTO PUBLICO - PRIVADO
| |

A-G NO HAY OTRA, APOSTAMOS POR EL TRABAIO
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PROGRAMA

ESTRATEGIAS

CONOCIMIENTO ES EFICAZ

A-g UNA PREMISA, ACTUAR BASADO EN EL

A.9.1

Inteligencia Turistica
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10.2.2 B. UN NUEVO ESCENARIO FUTURO, UNA NUEVA ESTRATEGIA DE MARKETING

PROGRAMA ESTRATEGIAS ACCIONES

B.1.1

Comunicacion Externa

SE HACE
T T T T

B.1.2

Comunicacion Interna

Bo 1 COMUNICACION INTERNA Y EXTERNA, CONOCER LO QUE
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PROGRAMA

ESTRATEGIAS

ACCIONES

B-2 LA MARCA, DE LA CONSOLIDACION A LA EXCELENCIA

B.2.1

Branding
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g COSTA DEL SOL
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PROGRAMA

ESTRATEGIAS

ACCIONES

NUESTRA PRINCIPAL ESTRATEGIA DE
MARKETING

B|3 LA TRANSFORMACION DIGITAL,

B.3.1

Contenidos digitales
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PROGRAMA ESTRATEGIAS ACCIONES

B.3.2

Marketing on line

B . 3 LA TRANSFORMACION DIGITAL, NUESTRA PRINCIPAL

ESTRATEGIA DE MARKETING
1
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PROGRAMA ESTRATEGIAS ACCIONES

B.3.3

Redes Sociales

ESTRATEGIA DE MARKETING

B-3 LA TRANSFORMACION DIGITAL, NUESTRA PRINCIPAL
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PROGRAMA ESTRATEGIAS ACCIONES

B.4.1

Alianzas estratégicas

B-4 LOS PLANES DE ACCION, NUESTRA HERRAMIENTA
OPERATIVA
1
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ACCIONES

B-4 LOS PLANES DE ACCION, NUESTRA HERRAMIENTA
OPERATIVA

B.4.2

Promocion al Consumidor
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PROGRAMA ESTRATEGIAS ACCIONES

B.4.3 u

@ Promocion dirigida a los
Operadores Turisticos

B.4.4

Visitas de Familiarizacion

B-4 LOS PLANES DE ACCION, NUESTRA HERRAMIENTA OPERATIVA
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PROGRAMA ESTRATEGIAS ACCIONES

B.5.1

Mercados Emergentes

EMERGENTES

B . 5 NUESTROS MERCADOS ESTRATEGICOS Y
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PROGRAMA

ESTRATEGIAS

B-5 NUESTROS MERCADOS ESTRATEGICOS Y
EMERGENTES

B.5.2

Mercados Estratégicos

ACCIONES
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PROGRAMA ESTRATEGIAS ACCIONES

B.6.1

Segmentos

BtG SEGUIMOS SEGMENTANDO LAS MOTIVACIONES
EXPERIENCIALES COMO BASE DE MARKETING
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10.3 Propuesta de Acciones Prioritarias

En un proyecto como el presente, que nace siendo ambicioso, a largo plazo, completo e integral, era de esperar que se obtuviera un amplio
nimero de propuestas especificas para la mejora de la competitividad turistica de los destinos y de la eficiencia en las estrategias de marketing.

No obstante, somos conscientes que es necesario proponer una priorizacién de acciones para que agentes publicos y privados tengan una clara
percepcion de los resultados de los trabajos realizados en el presente proyecto, por ello, se proponen las 20 acciones mas prioritarias tanto a nivel
de Competitividad como de Marketing.

Si bien es cierto que todas las acciones son importantes para la cualificacién integral del destino, se considera que podria ser poco operativo
trasladar las 215 acciones obtenidas, debiéndose reducir més en los resultados de los trabajos realizados, con respecto a la priorizacion de las
mismas. Para la priorizacién de las acciones mds relevantes, se ha seguido la misma metodologia que para la fase propositiva en su conjunto, es
decir, el andlisis conjunto desde los puntos de vista de los estudios técnicos y andlisis cualitativos de expertos de la Costa del Sol y de los principales
mercados emisores.

De los estudios técnicos realizados, sobre todo basado en los bloques B y C sobre la situacion de la estructura turistica interna y externa, andlisis
de la opinién de la demanda turistica, asi como en los indicadores de competitividad y tendencias turisticas observadas, se seleccionaron una serie
de propuestas para mejorar las acciones de marketing y de competitividad turistica.

En el bloque D, referido a las reuniones cualitativas realizadas a agentes en los principales mercados emisores, profesionales de la promocién
turistica, miembros de las mesas de segmentos turisticos, profesionales de reconocida experiencia y miembros del Foro de Turismo, se solicitd que
indicaran la relacién de actuaciones prioritarias para la mejora de la competitividad turistica de la Provincia de Mdlaga, por un lado, y por otro
de las acciones de marketing turistico que se podrian llevar a cabo para mejorar la eficiencia de la inversién pablica y privada en estrategias de
marketing.

De la unién de los resultados obtenidos en los trabajos técnicos, con las acciones seialadas como mas relevantes por los agentes pablicos y privados
que han participado en el presente Plan, se han obtenidos las siguientes 20 recomendaciones de acciones a desarrollar para la mejora de la
Competitividad y del Marketing Turistico en la Costa del Sol.

Dicha relacién de acciones de ejecuciéon prioritaria se seiala a continuacién:
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Competitividad

Marketing

B.1.1.7 Establecer una estructura de mensajes de comunicacién personalizada segun
tipologia de turistas

B.1.2.3 Elaborar un Plan de comunicacidon interna de promocién y conocimiento, entre
actores publicos y privados del sector turistico

A.1.1.3 Implantacion progresiva del Sicted y la Q de Calidad en las empresas turisticas

B.2.1.4 Plan de la mejora de la notoriedad e imagen de la marca "Costa del Sol -
Malaga" en mercados emergentes

A.2.1.10 Impulsar un programa de jornadas de trabajo sobre los principales retos del
futuro, cambios en el sector, conocimiento de los mercados ...

B.2.1.5 Potenciar el reconocimiento de la marca en mercados estratégicos asociado a
modernidad-sostenibildiada (la nueva Costa del Sol)

A.2.1.5 Formacién en organismos publicos y empresas privadas sobre Transformacion
Digital

B.3.1.1 Apostar por la distribucién digital de contenidos

A.3.1.6 Realizar Planes anuales de actuacién, evaluacion y seguimiento de la
estacionalidad

B.3.1.3 Dotar al portal web (Sistema de Gestion de Destino, SGD) de mas contenido de
motivacion experiencial donde se visibilice la variada oferta turistica de la provincia

A.3.2.14 Potenciar la creacion de empresas que orienten su producto en experiencias
turisticas (productos Unicos, auténticos y de vivencia local)

A.3.2.6 Fomentar el desarrollo de microsegmentos que generen valor afiadido

B.3.2.10 Potenciar campaifias de comunicacidn digital en los mercados estratégicos y
emergentes en funcién de las caracteristicas de los mismos

A.4.1.2 Apuesta decidida por la incorporacién de criterios e indicadores de
Sostenibilidad en las empresas de naturaleza turistica

B.3.2.3 Continuar potenciando técnicas de Inbound Marketing basadas en la creacion
de valor con nuestros usuarios en la web

A.4.1.8 Impulsar una gestion urbanistica de los municipios turisticos basados en la
sostenibilidad

B.3.2.7 Posicionar a visitacostadelsol.com como el elemento basico de informacién
publicay privada y de la comunicacion generada al turista

A.4.1.9 Incentivar las acciones de sostenibilidad de las playas y paseos maritimos
(limpieza, saneamiento del litoral, servicios, ...)

B.3.2.9 Poner en marcha una campafia de marketing online en el mercado britanico
ante la incertidumbre provocado por el Brexit

A.5.1.1 Acuerdos conjuntos con las lineas aéreas y de cruceros que incorporen nuevas
rutas con el destino

B.3.3.1 Apuesta decidida por la presencia estratégica en redes sociales

B.4.1.1 Desarrollo de un Plan para acuerdos estratégicos de marketing con Operadores
Turisticos y grupos de gestidén B2B

A.5.1.5 Impulsar la conectividad con nuevos mercados emergentes y de alto potencial
de gasto turistico

B.4.2.1 Ejecucion de acciones directas al Consumidor, especificas segiin mercado y
segmento

A.5.2.3 Impulsar la puesta en marcha de infraestructuras para la movilidad sostenible
(tren litoral)

B.4.2.2 Apuesta decidida por la omnicanalidad en las acciones estratégicas

A.6.3.3 Desarrollar acciones de forma coordinada con "Sabor a Malaga"

B.4.2.7 Potenciacion e innovacién en las acciones dirigidas a los publicos con mayor
poder de gasto

A.6.3.4 Fomentar el papel de Turismo y Planificacién Costa del Sol como instrumento
coordinador en la gestion del destino

B.4.3.6 Seleccionar la asistencia a Ferias, Jornadas Profesionales y WorkShops, segin
rentabilidad

A.6.3.9 Consolidar el Foro Provincial del Turismo, como elemento vertebrador de la
actividad y herramienta para la participacion de los agentes publicos y privados

B.4.4.1 Elaboracién de Planes anuales, solo con agentes influyentes en Press Trips e
Influencer trips

A.7.1.4 Impulsar la apuesta por la innovacién en los productos privados y en los
servicios turisticos

B.4.4.2 Elaboracién de Planes anuales de Famp trips (con decisores de operadores
turisticos) de mercados estratégicos y emergentes

A.7.1.7 Potenciar la implementacion de innovaciones tecnologias en Pymes turisticas
(inteligencia artifical, realidad aumentada, chatboat, ...)

B.5.2.1 Mercados: segmentos prioritarios, experiencias, mensajes, ideas, canales de
promocion ..., segun fichas

A.8.1.4 Disefio de una politica de accesibilidad turistica por cada municipio

A.9.1.3 Desarrollo y Gestidn de Costa del Sol - Destino Turistico Inteligente

B.6.1.10 Segmentos: Mercados, mensajes, ideas y canales de promocidn segun ficha
anual

A.9.1.9 Potenciar y desarrollar el Sistema de Inteligencia Turistica Costa del Sol Big Data
- Decision Making

@,
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=A.1.1. Calidad A.1.1.3 Implantacion progresiva del Sicted y la Q de Calidad en las empresas turisticas

=A2.la profesionalidad, nos ha diferenciado y debe seguir ‘qA.Z.l. Formacion y A.2.1.10 Impulsar un programa de jornadas de trabajo sobre los principales retos del futuro,
diferenciandonos ~ sensibilizacién cambios en el sector, conocimiento de los mercados ...

A.2.1.5 Formacion en organismos publicos y empresas privadas sobre Transformacion Digital

= A.3. Lo mas importante, mejorar nuestro destino =/A.3.1. Gestion del destino A.3.1.6 Realizar Planes anuales de actuacidn, evaluacion y seguimiento de la estacionalidad

A.3.2.14 Potenciar la creacion de empresas que orienten su producto en experiencias turisticas

=/A.3.2.Producto turistico L. L . .
(productos Unicos, auténticos y de vivencia local)

A.3.2.6 Fomentar el desarrollo de microsegmentos que generen valor afiadido

= A4. Lo tenemos claro, sin sostenibilidad no hay
competitividad empresas de naturaleza turistica

51A.4.1. Sostenibilidad A.4.1.2 Apuesta decidida por la incorporacion de criterios e indicadores de Sostenibilidad en las

A.4.1.8 Impulsar una gestion urbanistica de los municipios turisticos basados en la sostenibilidad

A.4.1.9 Incentivar las acciones de sostenibilidad de las playas y paseos maritimos (limpieza,
saneamiento del litoral, servicios, ...)

F|A.5. Movilidad, con nuestros nuestros mercados A.5.1.1 Acuerdos conjuntos con las lineas aéreas y de cruceros que incorporen nuevas rutas con el

=IA.5.1. Conectividad

~ estratégicos y emergentes y entre nuestros destinos destino
A.5.1.5 Impulsar la conectividad con nuevos mercados emergentes y de alto potencial de gasto
turistico
=IA.5.2. Movilidad interna A.5.2.3 Impulsar la puesta en marcha de infraestructuras para la movilidad sostenible (tren litoral)
A.6. No hay otra, apostamos por el trabajo conjunto A.6.1. Coordinacién .
e y. » ap P s ) a8 ., L y . A.6.3.3 Desarrollar acciones de forma coordinada con "Sabor a Malaga"
publico - privado Cooperacién Publica-Privada

A.6.3.4 Fomentar el papel de Turismo y Planificacion Costa del Sol como instrumento coordinador

en la gestion del destino
A.6.3.9 Consolidar el Foro Provincial del Turismo, como elemento vertebrador de la actividad y

herramienta para la participacion de los agentes publicos y privados
|:|A‘7' Trabajar en Innovacién y Tecnologia, base de nuestro

= imient =IA.7.1. Tecnologia / Innovacién A.7.1.4 Impulsar la apuesta por la innovacion en los productos privados y en los servicios turisticos
crecimiento

A.7.1.7 Potenciar la implementacion de innovaciones tecnologias en Pymes turisticas (inteligencia
artifical, realidad aumentada, chatboat, ...)

=/A.8. Un destino para todos =A.8.1. Accesibilidad A.8.1.4 Disefio de una politica de accesibilidad turistica por cada municipio

A.9. Una premisa, actuar basado en el conocimiento es

S =IA.9.1. Inteligencia Turistica A.9.1.3 Desarrollo y Gestion de Costa del Sol - Destino Turistico Inteligente

A.9.1.9 Potenciar y desarrollar el Sistema de Inteligencia Turistica Costa del Sol Big Data - Decision
Making
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N

B. HACIA LA MEJORA DE LA EFICIENCIA EN MARKETING

='B.1.Comunicacion interna y externa, conocer lo que se hace =/B.1.1.Comunicacién externa B.1.1.7 Establecer una estructura de mensajes de comunicacion personalizada segun tipologia de turistas
=/B.1.2.Comunicacidn interna B.1.2.3 Elaborar un Plan de comunicacidn interna de promocidn y conocimiento, entre actores publicos y privados del sector turistico
-'B.2.La marca, de la consolidacion a la excelencia =/B.2.1.Branding B.2.1.4 Plan de la mejora de la notoriedad e imagen de la marca "Costa del Sol - Malaga" en mercados emergentes
B.2.1.5 Potenciar el reconocimiento de la marca en mercados estratégicos asociado a modernidad-sostenibildiada (la nueva Costa del
Sol)
B.3.La transformacion digital, nuestra principal estrategia . . R, .
= e princip & =1B.3.1.Contenidos digitales B.3.1.1 Apostar por la distribucidn digital de contenidos

de marketing
B.3.1.3 Dotar al portal web (Sistema de Gestion de Destino, SGD) de mas contenido de motivacion experiencial donde se visibilice la
variada oferta turistica de la provincia

i ) B.3.2.10 Potenciar campafias de comunicacion digital en los mercados estratégicos y emergentes en funcion de las caracteristicas de los

=/B.3.2.Marketing on line .
mismos

B.3.2.3 Continuar potenciando técnicas de Inbound Marketing basadas en la creacién de valor con nuestros usuarios en la web

B.3.2.7 Posicionar a visitacostadelsol.com como el elemento basico de informacion publica y privada y de la comunicacidn generada al
turista

B.3.2.9 Poner en marcha una campafia de marketing online en el mercado britanico ante la incertidumbre provocado por el Brexit
=/B.3.3.Redes Sociales B.3.3.1 Apuesta decidida por la presencia estratégica en redes sociales
-B.4.Los planes de accion, nuestra herramienta operativa -/B.4.1.Alianzas estratégicas B.4.1.1 Desarrollo de un Plan para acuerdos estratégicos de marketing con Operadores Turisticos y grupos de gestion B2B

-/B.4.2.Promocion al consumidor  B.4.2.1 Ejecucion de acciones directas al Consumidor, especificas seglin mercado y segmento
B.4.2.2 Apuesta decidida por la omnicanalidad en las acciones estratégicas
B.4.2.7 Potenciacion e innovacion en las acciones dirigidas a los publicos con mayor poder de gasto

_B.4.3.Promocién dirigido a los

L. B.4.3.6 Seleccionar la asistencia a Ferias, Jornadas Profesionales y WorkShops, segun rentabilidad
Operadores Turisticos

-/B.4.4.Visitas de Familiarizacion ~ B.4.4.1 Elaboracion de Planes anuales, solo con agentes influyentes en Press Trips e Influencer trips

B.4.4.2 Elaboracion de Planes anuales de Famp trips (con decisores de operadores turisticos) de mercados estratégicos y emergentes

- B.5.Nuestros mercados estratégicos y emergentes =IB.5.2.Mercados estratégicos B.5.2.1 Segmentos prioritarios, experiencias, mensajes, ideas, canales de promocidn ..., segun fichas

_ B.6.Seguimos segmentando las motivaciones experienciales

3 =IB.6.1.Segmentos B.6.1.10 Sol y Playa. Mercados, mensajes, ideas y canales de promocion segun ficha anual
como base al marketing
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10.4 Fichas por accion

Una vez que se ha partido de los objetivos a conseguir con el presente plan, los estudios técnicos y cuantitativos realizados, asi como los resultados
de las reuniones cualitativas, el método utilizado en la realizacion de las propuestas presentadas y la estructura seguida en la homogeneizacion
de las mismas segln Tipologia, Programas, Estrategias y Accidn, el Gltimo paso del Plan es la presentacién de una ficha por cada una de las
acciones propuestas.

Es necesario sefalar que la ejecucién operativa de las acciones corresponderd a la fase de desarrollo del Plan a nivel anual, donde se tendrén que
realizar los proyectos especificos. Por lo tanto, y como parece obvio, en el desarrollo de las acciones senaladas, los responsables de cada una de
las propuestas tendrén que disefiar las caracteristicas concretas en la ejecucién de las mismas, tales como el presupuesto, contratacion, gestion,
etc.

Teniendo en cuenta lo anterior en el documento general “Hacia un nuevo futuro competitivo y sostenible en la Costa del Sol: una propuesta de
Competitividad y de Marketing”, se adjuntan las 213 fichas correspondientes a cada una de las acciones propuestas, més las 2 fichas con las
acciones de control y evaluacién, estructurada con la siguiente informacién:

® Tipologia
® Programa

® Estrategia

e Codigo
® Accién
® Prioridad
o 1,263
® Gestion

o Pdblica, privada y mixta

® Objetivos que alcanza la accién

pdgina 138



BLOOQUE F. Sino
controlamos las
acciones y resultados,
no seremos eficientes




COSTA DEL SOL
PLAN DE MARKETING 2020-2023 TURISMO COSTA DEL SOL MALAGA

11 Si no controlamos las acciones y resultados, no seremos eficientes

Cualquier planificacién turistica, o de otro sector, debe controlar y evaluar el grado de puesta en marcha y resultados de las acciones propuestas.
En este sentido, y seglin se ha obtenido de los trabajos desarrollados y de las opiniones de los agentes entrevistados, uno de los pilares para
garantizar la viabilidad del Plan de medio y largo plazo es que “si no controlamos las acciones y resultados, no seremos eficientes”.

Por ello, se propone la realizacion de un doble sistema de evaluaciéon del presente Plan de Competitividad y Marketing, por un lado, cualitativo
y por otro cuantitativo, segdn el siguiente esquema:

eCreacion de una mesa de seguimiento
eReuniones trimestrales de seguimiento

Cualitativo

eCreacion de un sistema de indicadores

ePublicacion de resultados cada tres meses, antes de la mesa de
seguimiento

Cuantitativo

Es clara la opinién de los agentes pablicos y privados que han intervenido en la redaccién del presente Plan de Competitividad y Marketing
Turistico, que es indispensable una posterior evaluacién de las acciones propuestas en el Plan, por lo que se hace necesario el diserio del control y
evaluacién planificada.

En definitiva, el sistema de seguimiento y una evaluacién de resultados, cualitativo y cuantitativo, son fundamentales para garantizar el
funcionamiento dptimo del conjunto de actuaciones que integran el presente plan.

Para realizar el seguimiento se contard con un conjunto de indicadores generales, que medirdn la consecucién de los diez objetivos marcados. VY,
por otro lado, para cada uno de los programas se han definido una serie de indicadores de cardcter mas especifico que permitirdn medir el
desarrollo y los resultados obtenidos de cada una de las actuaciones que integran los diferentes programas de trabajo planteados.

Dichos indicadores estardn estructurados siguiendo las estrategias propuestas en el presente documento:

® Calidad, Profesionalidad -formacién, Destino, Sostenibilidad, Movilidad, Gobernanza, Innovacién-Tecnologia, Accesibilidad,
Inteligencia Turistica, Comunicacién, Branding, Transformacién digital, Planes de accién anual, Mercados emergentes y estratégicos,
Segmentaciéon motivacional
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En concreto, a continuacion, se presenta la estructura de la Mesa de Evaluacién y Seguimiento del Plan de Marketing Turistico de la Costa del Sol
2020-23, asi como los indicadores de control establecidos a tal fin.

11.1 Mesa de seguimiento

Proponemos que la mesa de seguimiento la integren representantes de los siguientes organismos, que serén los mismos que la Comisién
permanente del Foro de Turismo de la Costa del Sol:

® Diputacion Provincial de Mdalaga, Aehcos, Aedav-Andalucia, Mahos, Aeplayas, Aesva, Apeco, Asoc. Empresarios de Ocio, Espectaculo
y Discotecas, Asociaciéon de Constructores y Promotores, Real Federacién Andaluza de Golf, CEM, Cadmara de Comercio de Malaga,
Abies Travel, Ayuntamiento de Mélaga, Aecamping y Turismo y Planificacién Costa del Sol

Se reunird cada tres meses, obteniéndose con antelacion la situacion de cada uno de los proyectos que estén desarrolldndose segtn el sistema de
evaluacion senalado vy se levantara acta con los acuerdos y reprogramaciones de acciones.

1.2 Indicadores para su evaluacion

Los indicadores que se han diseniado para evaluar si se estd consiguiendo llegar a los objetivos propuestos son los siguientes:

Evolucién del empleo indefinido en el sector turistico

Evolucién del empleo a tiempo parcial en el sector turistico

Evoluciéon del gasto medio diario por persona

Evolucién del gasto turistico por principales actividades en el destino

Evolucién del gasto en TIC

Evolucién de empresas que utilizan Redes Sociales

% de empresas con reservas online

Evolucién del niimero de viajeros alojados en hoteles de los mercados tradicionales (UK,
Alemania, Francia) / N.2 de turistas totales

Inversién realizada en promociéon en mercados emergentes sobre total de inversién en
promocion turistica

Mejora de la satisfaccién media de los Evolucién del grado de satisfaccién de los turistas

turistas Evolucién de la valoraciéon media del destino

Incremento del empleo turistico de calidad

Incremento del gasto turistico

Apuesta por la transformacién digital en el
sector turistico

Diversificacién de mercados
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indice de variacién estacional de viajeros alojados en oferta reglada
Indice de variacién estacional de viagjeros llegados por aeropuerto
Ndmero de reuniones de las mesas del Turismo

Ndmero de reuniones del Foro de Turismo

Evolucién del porcentaje de turistas por oferta multimotivacional
N.2 de productos o rutas nuevas creadas en el destino

N.2 de rutas o productos que integren el interior

N.2 de pernoctaciones en el interior/N.2 de pernoctaciones totales
Poblacion atendida por EDAR

N.2 de playas con banderas azules

N.2 de hoteles con sellos ambientales

Desestacionalizacion

Mejorar las sinergias pablica y privada

Diversificacién de la oferta motivacional

Distribuciéon espacial del flujo Turistico

Mejora de la sostenibilidad ambiental del
destino

Por cada uno de los Programas, los indicadores que se han diseiiado para evaluar si se estd consiguiendo llegar a los objetivos propuestos, son:

N2 de empresas turisticas que incorporan algin sello de calidad (SICTED, Q de Calidad, I1SO
Competimos en calidad, 9.000)

mejoramos nuestra calidad N2 de destinos/municipios que han comenzado la certificacibn como Destino Turisticos
Inteligentes, conforme a las normas UNE 178501 y UNE 178502

N2 de campafias de concienciacién sobre la importancia del turismo y sobre el Cédigo Etico del

La profesionalidad, nos ha Turismo en destino
diferenciado y debe seguir ) i
diferenciéndonos N¢ de programas de formacién realizados (conocimiento integral, on line y digital, sensibilizacion

sobre sostenibilidad, retos de futuro, de sensibilizacién para adaptacién a las innovaciones)

N2 de municipios que han llevado actuaciones integrales entre las distintas Greas que mejoren
Lo maés importante, mejorar la calidad en los municipios turisticos
nuestro destino

N2 de subsegmentos y mercados identificados que apoyen la desestacionalizacién
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N¢ de acciones del plan de Marketing encaminadas al desarrollo de nuevos productos, producto

N de proyectos turisticos que han participado en Costa del Sol Tourism Hub y/o Business Angels

Evolucién de la satisfaccién de los turistas

Grado de satisfaccion de los turistas

Lo tenemos claro, sin N2 de acciones realizadas para fomentar la sostenibilidad
sostenibilidad no hay
competitividad N2 de Empresas turisticas que incorporan un sello de mejora medioambiental

Ne de reuniones o presentaciones para aumentar la conectividad

Movilidad, con nuestros
mercados estratégicos y

N¢ de asientos ofertados en mercados emergentes o que se quiere aumentar la conectividad
emergentes y entre nuestros

destinos
N de acciones impulsadas que busquen mejorar la conectividad interna
N¢ de reuniones de las mesas de turismo
N2 de acciones que potencien la cooperacidon con los municipios de la provincia u otros entes
turisticos
No hay otra, apostamos por N2 de acciones que promuevan el asociacionismo empresarial
el trabajo conjunto pdblico -
privado N2 de acciones que promuevan la cooperacién empresarial

N¢ de reuniones de las mesas de turismo por segmentos

N2 de colaboraciones entre el sector turistico y resto de sectores (comercial, artesanal, ...)

pagina 143



Trabajar en Innovacion y
Tecnologia, base de nuestro
crecimiento

COSTA DEL SOL

PLAN DE MARKETING 2020-2023 TURISMO COSTA DEL SOL MALAGA

N2 de acciones desarrolladas para digitalizar las pymes turisticas y oficinas de turismo

N¢ de acciones desarrolladas para la innovacién en productos o servicios turisticos

Una premisa, actuar basado
en el conocimiento es eficacia

N2 de informes de inteligencia de mercado

N2 de informes sobre los comportamientos y los hébitos del turista de la Costa del Sol por
mercados, destinos, motivaciones, edad, forma de contratacién

N2 de descargas de los informes elaborados por el drea de andlisis e inteligencia turistica

Comunicacién interna y
externa, conocer lo que se
hace

N2 de campaniias que pongan en valor nuestros valores diferenciales

N2 de campadias de concienciacién sobre la importancia del turismo y sobre el Cédigo Etico

N¢ de acciones encaminada a mejorar la comunicacién entre los actores publicos y privados

La transformacién digital,
nuestra principal estrategia
de marketing

N2 de contenido digital nuevo elaborado

N@ de Leads generados en las camparias on line puestas en marcha

Ne de visitas Gnicas en el SGD tanto mercados estratégicos como emergentes

N2 de impresiones y de likes en redes sociales en los mercados emergentes

Los planes de accidn, nuestra
herramienta operativa

Ne de alianzas estratégicas puestas en marcha

N¢ de acciones innovadoras de promocion

N¢ de ferias de microsegmentos de interés que se asiste
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N¢ de Fam Trip o Press Trip con agentes decisores

<

Nuestros mercados
estratégicos y emergentes

N2 de acciones dirigidas a cada uno de los mercados emergentes

N¢ de acciones dirigidas a cada uno de los mercados estratégicos

Seguimos segmentando las
motivaciones experienciales
como base al marketing

N2 de acciones dirigidas a cada uno de los segmentos

COSTA DEL SOL
MALAGA
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12 Fuentes consultadas

AENA

INE. EOAC - Encuesta de Ocupacién de Campamentos

INE. EOAT - Encuesta de Ocupacién de Apartamentos Turisticos

INE. EOH - Encuesta de Ocupacién Hotelera

INE. EOTR - Encuesta de Ocupacién de Turismo Rural

INE. FRONTUR - Estadistica de movimientos turisticos en frontera

INE. EGATUR - Encuesta de gasto turistico Internacional

INE. EPA - Encuesta de Poblacion Activa

FORWARDKEYS

[ECA: INSTITUTO DE ESTADISTICAS Y CARTOGRAFIA DE ANDALUCIA. Marco Input Output
MALAGAPORT

OBSERVATORIO TURISTICO DE LA COSTA DEL SOL. Turismo y Planificacién Costa del Sol

RENFE

REGISTRO DE TURISMO DE ANDALUCIA. Consejeria de Turismo, Regeneracién, Justicia y Administracién Local
TESORERIA GENERAL DE LA SEGURIDAD SOCIAL

TURESPANA. Estudio de Mercado Emisor

OMT. Organizacién Mundial del Turismo

PLAN DEL TURISMO ESPANOL HORIZONTE 2020. Ministerio de Industria, Turismo y Comercio de Espaiia.
PLAN DE MARKETING TURISTICO DE ESPANA 2018-2021. TURESPANA

COSTA DEL SOL
MALAGA
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e PLAN DE MARKETING TURISTICO DE ANDALUCIA HORIZONTE 2020

e PLAN DE MARKETING DEL TURISMO VASCO 2017-2020

e PLAN DE MARKETING TURISTICO CATALUNA 2013-2016, 2018-2022

e PLAN DE MARKETING GRAN CANARIAS 2017-2020

® PLAN DE MARKETING TURISTICO DE CANADA 2018-2022

e ESTUDIO DE TURISMO DE GOLF 2017. Turismo vy Planificacién Costa del Sol

e ESTUDIO DE TURISMO IDIOMATICO 2017. Turismo y Planificacién Costa del Sol

e EUROSTAT

® OCDE. Organizacién para la Cooperacién y el Desarrollo Econémico

e BANCO MUNDIAL

e OET. OFICINAS DE ESPANOLAS DE TURISMO EN LONDRES, DUBLIN, PARIS, OSLO, BERLIN Y ROMA
e WTTC. CONSEJO MUNDIAL DE VIAJES ¥ TURISMO.

e TURISMO ANDALU?Z, SISTEMA DE ANALISIS ¥ ESTADISTICA DEL TURISMO DE ANDALUCIA
® TURISMO Y PLANIFICACION COSTA DEL SOL

e SEGITTUR. SECRETARIA DE ESTADO DE TURISMO
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13 Agradecimientos

Queremos agradecer la colaboracion, aportacion y ayuda de los siguientes organismos:
® Ayuntamientos de la Provincia
® Mancomunidad de la Costa del Sol
e Oficinas Esparolas de Turismo
® Consejeria de Turismo
® Turismo Andaluz
® Delegacién de la Consejeria de Turismo en Mélaga
® Mesa del Turismo de Sol y Playa
® Mesa del Turismo de Golf
® Mesa del Turismo MICE
® Mesa del Turismo Cultural
® Mesa del Turismo Idiomético
® Mesa del Turismo VITA
® Mesa del Turismo Ndutico
® Mesa del Turismo de Lujo
® Mesa del Turismo Deportivo
® Mesa del Turismo de Cruceros
® Mesa del Turismo de Salud
® Profesionales de turismo entrevistados

® Miembros del Foro del Turismo de la Costa del Sol
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