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RESUMEN

Un entorno global y cada vez mas y mejor comunicado, junto con la creciente
importancia y competitividad de los destinos turisticos, han impulsado a que el presente
Trabajo Fin de Master se centre en la aplicacion de una herramienta de gestion como
es el benchmarking, y en particular en el benchmarking externo, para evaluar las
practicas llevadas a cabo en la actualidad por algunos destinos. Para ello se toman
como referencia sus planes de marketing y paginas web.

También se elabora una matriz DAFO para comprender la situacion en la que se
encuentra Cantabria como destino turistico, resaltando sus fortalezas y oportunidades,
pero también sus debilidades y las posibles amenazas provenientes de la competencia
y el mercado.

Finalmente, el estudio presenta una serie de recomendaciones y lineas de actuacion,
tanto desde el punto de vista estratégico como operativo o de marketing-mix, con el
proposito de ayudar al destino Cantabria a mejorar su posicidon competitiva en el
contexto actual.

Palabras clave: Benchmarking, Cantabria, destino, plan de marketing, portal turistico,
turismo.

ABSTRACT

In a global environment, which is increasingly and better communicated, together with
the growing importance and competitiveness of tourist destinations, has led this Master
's Degree to focus on the application of the management tool benchmarking, and in par
ticular on external benchmarking to evaluate the practices carried out by some destina
tions nowadays. This will be done using marketing plans as well as the websites of the
different destinations.

The aim was also to create a SWOT matrix to understand the situation of Cantabria as
a tourist destination, highlighting its strengths and opportunities, as well as its
weaknesses and threats from the competitors and tourism market.

Finally, the study presents a series of recommendations and lines of action both from st
rategic and operational point of view in order to improve the competitive position of
Cantabria a tourist destination.

Keywords: Benchmarking, Cantabria, destination, marketing plan, website, tourism.
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ANALISIS DE BENCHMARKING DE PLANES DE MARKETING Y PORTALES TURISTICOS. UNA
PROPUESTA DE BUENAS PRACTICAS PARA CANTABRIA.

1 INTRODUCCION

El sector turistico estd en constante transformacién y evolucion como
consecuencia de las tendencias que se derivan de una serie de factores de la demanda,
oferta, el cambio tecnolégico y el entorno externo. En este sentido, la mayoria de los
destinos se han ido adaptando a los nuevos condicionantes y, muy en particular, a los
cambiantes comportamientos y necesidades que presentan los viajeros. Todo ello con
objeto de fidelizar al cliente e impulsarlo a la repeticion del viaje, ademas de generar un
bonito recuerdo en la mente de éstos, perdurable en el tiempo y transmisible después
del viaje.

Los turistas actuales se caracterizan por su mayor exigencia a la hora de viajar,
ser mas activos y concienciados con el medioambiente. En su mayoria buscan vivir
experiencias, interactuar con los lugarefos, disfrutar de lo local y artesanal, conocer
mejor el sitio y ampliar sus horizontes acerca del destino. Para lograr su satisfaccion la
industria turistica trabaja continuamente en ofrecer productos y servicios que sean todo
un reclamo turistico. Han ido aumentando su oferta, modificando su estructura operativa
con la diversificacion de la misma, a la par que, se han ido especializando los mercados,
introduciendo cambios en las técnicas de mercado, modificando las estructuras
empresariales e introduciendo tecnologias innovadoras (Camacho et al., 2018) desde la
realidad virtual y aumentada, pasando por el big data, robética, Inteligencia Atrtificial, el
Sistema de Inteligencia Turistica (SIT) o, herramientas que mejoran el customer journey
entre otros. Estos instrumentos emergentes junto a internet han transformado el
mercado turistico tanto desde el punto de vista de las empresas turisticas como las
entidades gestoras de los destinos, incrementando su productividad y competitividad,
transformando su oferta y conectando a todos los usuarios del ambito turistico.
(THINKTUR,2020).

Estos cambios, junto con la apertura de nuevos mercados, la mejora de los
sistemas de transporte y comunicacion, y la evolucién del perfil de la demanda han
generado mayores niveles de competencia entre los destinos (Blazquez et al.,2011). Sin
embargo, la situacion del entorno actual es compleja para el turismo no solo por los
principales condicionantes macros y geopoliticos que expone Exceltur en el informe de
perspectivas turisticas, sino también por la alerta sanitaria y el impacto del COVID-19.
La pandemia, ha mermado la actividad turistica afectando a la cadena de valor de este
sector y ha generado gran incertidumbre sobre los viajeros.

1.1 Contexto

El turismo en Cantabria es importante ya que representa el 10,9% del PIB de la
economiay el 11,4% del empleo de la regidn. A pesar de que tiene mayor peso el sector
industrial, el turismo es un sector estratégico al ser la fuerza tractora de otros sectores
(Garcia, 2019). Esto unido al incremento de la competitividad de los destinos hace que
este trabajo se centre en el benchmarking sectorial con el fin de obtener un mejor
conocimiento sobre las variables del mercado e identificar nuevas oportunidades al
reflexionar como actuan otros destinos competidores.

Se procedera a realizar un estudio documental tanto de los insights vy
benchmarking del sector como del medio digital, centrdndose en las plataformas
turisticas online. Por tanto, la linea del trabajo se enfoca, en estos cuatro apartados:

. Contextualizacion del turismo de Cantabria.
. Estudio de benchmarking sobre el analisis de los destinos competidores.
. Andlisis de los portales turisticos de los principales competidores y del

destino de referencia.
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. Detalle de buenas practicas y acciones recomendadas a partir de los
planes de marketing, de otros documentos de las Comunidades Auténomas de Espafia
con actividad puntera y de la matriz DAFO.

1.2 Objetivo del Trabajo Fin de Master

La eleccién de este tema como objeto de exploracion y analisis surge a partir de
mi periodo de practicas curriculares en la consultoria estratégica CA & Asociados, en
cuyas manos estaba la realizacion del Plan de Marketing Turistico de Cantabria 2020-
2021.

En particular, el objetivo de este trabajo es identificar aquellos elementos clave
y parametros de buenas practicas comparando datos de marketing de principales
destinos competidores de Cantabria. Asimismo, basado en este diagndstico
estratégico, se pretenden realizar algunas propuestas para el destino Cantabria con
objeto de mejorar su rendimiento turistico.

1.3 Metodologia

Para poder desarrollar este Trabajo Fin de Master se cuenta con la informacion
proporcionada por fuentes secundarias como son los planes de marketing publicados
por los destinos y documentos similares. También, se recurre a los portales turisticos de
las distintas regiones y paises. En la misma linea, se emplean datos proporcionados por
instituciones como Turespafia o Exceltur, por organismos estadisticos como el Instituto
Nacional de Estadistica (INE) o el Instituto Cantabro de Estadistica (ICANE), y por el
Sistema de Informacién Turistica de Cantabria (SITUC).

Asimismo, se vierten en el estudio todos los conocimientos tedricos obtenidos en
el Master Oficial en Direccion de Marketing y los conocimientos adquiridos durante el
desarrollo de las practicas curriculares en la consultoria estratégica. Durante el
transcurso de dichas practicas, se me ha dado la oportunidad de participar en el
desarrollo de dicho plan y conocer de primera mano el escenario interno y externo junto
a las estrategias y lineas de actuacién de la regién objeto de estudio. Ademas, mi
asistencia a distintos focus group con la participacién de profesionales del turismo, me
aportaron como estudiante una idea de como elaborar una serie de recomendaciones o
propuestas de mejores practicas turisticas.

2 TURISMO EN CANTABRIA

Cantabria posee un elemento diferenciador respecto a otros lugares y es la de
formar parte de la llamada “Espafia Verde”, una distincién que comparte con Asturias,
Galicia y Euskadi. A pesar de ocupar alrededor del 1% del total de la superficie de
nuestro pais, es considerada “infinita” tal y como reza su eslogan promocional. También,
cabe destacar que posee dos ciudades, Santander y Noja, con distintivo de destino
turistico inteligente que permite aumentar la competitividad y diferenciacion del lugar
gracias al desarrollo de las TIC, de la innovacion, la mejora de accesibilidad y
sostenibilidad. En este contexto, a continuacion, se analizara muy brevemente la oferta
y demanda turistica de Cantabria, haciendo uso de varios estudios del Sistema de
Informacion turistica de Cantabria (SITUC) y el Instituto Cantabro de Estadistica
(ICANE).
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PROPUESTA DE BUENAS PRACTICAS PARA CANTABRIA.

2.1 Oferta Turistica

Las 9 comarcas y los 102 municipios que conforman Cantabria poseen
NnuUMerosos recursos y atractivos turisticos que dan lugar a variopintas modalidades
turisticas, destacando, sobre todo: cultura, cuevas, naturaleza, playas, congresos,
idiomas, salud, bienestar, deportes y gastronomia.

En relacién con la oferta urbano-cultural, la Comunidad Auténoma, presenta
innumerables bienes culturales tanto clasicos (recursos religiosos, monumentos,
museos, otros recursos materiales de la historia y equipamientos culturales) como mas
innovadores (rutas turisticas, mercados, gastronomia, eventos...). Sobre todo, destaca
a nivel nacional y europeo por la calidad y cantidad de sus cuevas, convirtiéndose en
destino esencial para realizar turismo espeleoldgico.

Asimismo, Cantabria ademas de sus largos kilbmetros de costa, presenta zonas
de especial conservacion: fluviales, litorales y de montana, que favorece la realizacion
del ecoturismo, modalidad que ha crecido en los ultimos afios. También cuenta con
numerosas empresas dedicadas a la salud y bienestar como los balnhearios; empresas
enfocadas al turismo activo y nautico y amplia variedad de establecimientos de
restauracion (6 de ellos con estrellas michelin) y productos gastronémicos.

Otro atractivo puntero que presenta el destino es el turismo de reuniones
congresos y eventos (MICE) gracias al trabajo que realiza el Santander Convention
Bureau. Durante el 2019, se recibieron a 61.288 delegados en los 380 eventos
celebrados, cifras que se tradujeron a un impacto econémico de 33,3 millones de euros.
Asimismo, el destino también es un iman para recibir a turistas que quieran aprender
nuestro idioma ya que posee una oferta idiomatica muy diversa proporcionada tanto por
centros publicos como privados, ofreciendo servicios de idioma y periféricos.

En cuanto a las infraestructuras que presenta la region para favorecer el acceso
y movilidad, destacan los servicios de autobus tanto nacionales como internacionales,
mas el trasporte urbano con un listado de 18 lineas; los servicios ferroviarios formados
por Renfe y Feve; el servicio aéreo del Aeropuerto Santander-Seve Ballesteros, el cual
conecta 10 paises y opera con 24 rutas (11 domésticas y 13 internacionales),
transportando a 1.174.896 pasajeros en 2019, un 6,5% mas respecto al ano anterior, tal
y como desvela Aena (2019); el servicio maritimo compuesto por ferréis y trafico de
cruceros cuenta con la Estacion Maritima ubicada en Santander, la cual movié 235.625
pasajeros en 2019.

También presenta una correcta oferta de alojamiento, cuya media anual de
establecimientos hoteleros asciende a los 325 con mas de 15.933 plazas y 8.154
habitaciones estimadas, segun los datos obtenidos del ICANE (2019).

2.2 Demanda turistica

En este apartado se procedera a desarrollar el aspecto de la demanda turistica,
analizando datos referentes a las llegadas, pernoctaciones, estancia media y gasto,
haciendo uso de la informacién obtenida por ICANE. En particular, en 2019, disfrutaron
de Cantabria mas de 2 millones de turistas nacionales e internacionales, hospedandose
en alojamientos hoteleros y extrahoteleros (campings, apartamentos turisticos,
alojamientos rurales y albergues), siendo el 79,37% turistas nacionales (1.601.510
turistas) frente al 20,63% de extranjeros (416.358 turistas), tal y como lo reflejan los
datos ofrecidos por el Instituto Cantabrico de Estadistica (véase tabla 1).
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En lo que concierne a las pernoctaciones, la cifra ascendié a mas de 5,4 millones,
coronando a los hoteles, como los establecimientos mas demandados por los viajeros.

Tabla 1: Namero de viajeros en Cantabria por tipo de alojamiento en 2019.

Viajeros Viajeros Viajeros | Pernoctaciones | Pernoctaciones | Pernoctacione
residentes | residentes totales residentes en | residentes en el s totales
en en el Espafia extranjero
Espafia | extranjero
Hoteles 1.033.001 | 285.070 | 1.318.073 2.348.089 606.510 2.954.599
Campings 179.052 83.232 262.286 984.902 277.060 1.261.962
Apartamentos
turisticos 141.694 17.094 158.789 491.539 62.861 554.398
Alojamiento
rural 234.071 29.348 263.420 553.030 72.725 625.754
Albergues ! 13.692 1.614 15.305 45.671 2.890 48.561
Total 1.601.510 | 416.358 | 2.017.873 4.423.231 1.022.046 5.445.274

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de ICANE.

Los turistas que llegaron a Cantabria permanecieron de media 4 dias, un 0,69%
menos respeto al ano anterior, lo que supuso una disminucién del gasto total en un
2,62%, qué se traduce a mas de 743.000€. En lo referente al gasto medio por persona,
el viajero se dejo en la Comunidad 184,19€, un incremento del 6,93% respecto al afio
anterior (véase tabla 2).

Tabla 2: Duracién media y gasto de los turistas en 2019.

Duracién Gasto total | Gasto medio | Gasto medio
media de los por persona diario por
viajes persona
Valor absoluto 4,00 743.688,84 184,19 46,02
Variacién anual -0,69 -2,62 6,93 7,67

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de la Encuesta de turismo de residentes.

En cuanto a la procedencia de los turistas nacionales que eligen Cantabria como
destino, destaca en la primera posicion los madrilefios con un 21,26% (219.800
viajeros), seguidos por los vascos con un 12,93% (133.714 Vviajeros) vy
castellanoleoneses con un 14,74% (152.372 viajeros). Por otro lado, entre los mercados
emisores que mas disfrutan de la Comunidad, se encuentra el mercado americano que
registra a 48.325 viajeros, el 16,9% del total. Por detras le sigue el mercado inglés con
un 16,07% (45.930 viajeros) y francés con un 14,33% (40.940 viajeros). En menor
cantidad, visitaron Cantabria, los alemanes, italianos y portugueses (véase grafico 1).

1 Secreto estadistico. Ultimo mes diciembre en ocupacion en albergues.
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Grafico 1:Distribucion porcentual de viajeros segun la CC. AA y pais de procedencia
en 2019.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de ICANE.

2.3 Diagnoéstico de situacion

Es necesario conocer la situacion en la que se encuentra el turismo en Cantabria
a través de un analisis exhaustivo tanto de los aspectos internos del destino (fortalezas
y debilidades) como de los aspectos externos (oportunidades que se le presentan y
amenazas que pudieran afectar al sector turistico). Con el fin de obtener un analisis mas
realista y util que permita tener un diagnéstico claro de la posicion competitiva y de los
aspectos a mejorar, se van a tener en cuenta los principales destinos competidores de
Cantabria (Asturias, Galicia, Pais Vasco y Castilla y Leon).

Empezando por el analisis interno, se abordaran las fortalezas y debilidades de
nuestro destino frente a los competidores tomado como referencia, entre otros, el
informe Monitur (2018)2. Las fortalezas identificadas arrojan numerosas ventajas
competitivas en relacion a sus competidores. Una de ellas es su pertenencia al grupo
de Espana verde, desempenando un papel destacado dentro del panorama turistico.

Ademas de poseer una gran diversidad paisajistica, también se beneficia de su
geolocalizacion estratégica al desplegar un amplio abanico de actividades en su oferta
turistica, numerosos recursos y atractivos (cultura, cuevas, naturaleza, playas,
congresos, idiomas, salud, bienestar, deportes y gastronomia), aunque son las playas
las que mas sobresalen frente a los principales competidores, al poseer mas playas con
calidad certificada. En relacién a las infraestructuras, Cantabria dispone de una buena
red de comunicaciones tanto por via terrestre (carretera), aérea como maritima. Del
mismo modo, destaca por ser la CC. AA con mayor sensacion de nivel de seguridad
frente a sus competidores.

Otro pilar competitivo es el referente a la vision de marketing estratégico y apoyo
comercial, que solo se ve superado por el Pais Vasco. Su plan de marketing refleja
adecuadamente el disefio y la implementacién de la estrategia de marketing y el
posicionamiento del destino. Ademas, Cantabria destaca frente a los competidores mas
directos en lo que respecta al esfuerzo presupuestario, al otorgar el gobierno
autondémico una importante prioridad a la actividad turistica.

2 El informe Monitur ofrece una informacion agregada de las ventajas y desventajas
competitivas de una CC. AA frente a las demas, teniendo en cuenta 82 indicadores
agrupados en 7 pilares.
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Sin embargo, existen debilidades que tiene el destino que en ocasiones pueden
considerarse barreras para lograr la atraccion turistica deseada. Una de las debilidades
que presenta Cantabria es la estacionalidad (véase gréfico 2). El destino muestra una
concentracion de la actividad turistica similar a Asturias, que coincide en los meses de
agosto, diciembre y la tradicional afluencia de semana santa, donde llegan mas turistas.
El resto de los destinos presentan unos dientes de sierra menos pronunciados, donde
los flujos de turistas estan mas equilibrados a lo largo del afio.

Grafico 2: Estacionalidad de la comunidad de Cantabria y sus principales
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Fuente: Elaboracién propia a partir de la Encuesta de Ocupacion Hotelera.

También, se ha detectado una accesibilidad y conectividad ferroviaria deficiente
en relacion con la llegada y la conexion de trenes de alta gama. De la misma forma, hay
escasa presencia de hoteles de categoria superior. Respecto a la estancia media del
turista en Cantabria, a pesar de que presenta cierta ventaja frente al resto de los destinos
competidores (2,14 dias de media en 2019), sigue siendo una cifra baja.

El siguiente punto negativo que manifiesta el destino es lo que concierne a la
diversificacion y estructuracién de productos turisticos, sobre todo los relacionados con
el turismo cultural, golf, cruceros, y gastronémico. Otros productos como son el turismo
nautico, de nieve, termal, idiomatico, rural, enoldogico y natural, obtienen un
posicionamiento relativo un poco mejor que los anteriores, aunque siguen en desventaja
con respecto a otras Comunidades Auténomas de interés.

Otro aspecto es la imagen de marca de Cantabria y la falta de iconos
representativos. No se aprecia esa cualidad distintiva como la que se presenta en los
principales destinos competidores. A pesar de que Cantabria apueste por su “infinitud™
y logre beneficiar a todo el mercado gracias a que el uso de este término sea tan amplio,
puede presentar dificultades de interpretacion derivadas de no poseer una
especializacion clara.

3 Se han analizado los datos de hoteles, campings, apartamentos turisticos y
alojamientos de turismo rural.
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Seguidamente se contemplaran los factores externos con el objetivo ultimo de
identificar nuevas oportunidades y amenazas detectadas del entorno competitivo del
destino turistico de Cantabria. Tanto los factores que suponen una amenaza como los
gue brindan una oportunidad estan marcados por la crisis sanitaria, econémica y social
del COVID-19.

A pesar de los tiempos dificiles por los cuales estamos pasando, hay elementos
que Cantabria podria explotar en su beneficio. Uno de ellos es la aparicion de un nuevo
perfil del turista, el cual valora cualidades como la seguridad, salubridad, solidaridad y
sostenibilidad en el destino. Otros de los rasgos que lo caracterizaran es su apuesta por
el turismo de cercania, el distanciamiento del turismo de masas y de los
desplazamientos colectivos, dando paso a la busqueda de espacios libres y auténticos,
tal y como afirma Maria Serrano (2020).

Otra oportunidad que puede aprovechar el destino para recuperar poco a poco
las cifras de turistas es captando al turista provincial y regional, sobre todo, el
proveniente de comunidades auténomas que mas visitan Cantabria, entre los que
figuran madrilefios, vascos y castellanoleoneses. Ademas, podria ponerse el esfuerzo
en captar a la poblacion local, de la cual disfruté el 6,86% viajeros el afio pasado.

Asimismo, se manifiesta con mas fuerza la fijacion de los turistas por destinos
con identidad propia, tendencia que Cantabria puede utilizar para reforzar la propuesta
de valor, poder mostrarse mas auténticos de cara al exterior y, por ende, lograr ser mas
competitivos y buscados a largo plazo. De la misma forma, el destino podria reforzar el
desarrollo del turismo sostenible tanto para el bienestar del turista, de la poblacion local
como de la perdurabilidad de la actividad turistica, al conocer que los viajeros estan
cada vez mas concienciados con el medio ambiente y a la hora de viajar tienen en
cuenta el componente de la sostenibilidad.

Ademas, se esta haciendo notar un afianzamiento y desarrollo en el subsector
del turismo rural y de naturaleza como consecuencia del nuevo comportamiento de la
demanda que ha impulsado la pandemia. Este producto, al ofrecer a los turistas
espacios abiertos y libres de contagio del COVID-19, son mas atractivos que antes, tal
y como menciona Jesus Blanco en Hosteltur (2020). Asimismo, la demanda turistica
para este verano se inclina hacia destinos de playa en un 49,4%; de montafia en un
26%; y de ciudad en un 24,7%, segun un estudio reciente de ByHours* (citado en Tecno
Hotel, 2020) sobre las intenciones de los espafoles a viajar una vez acabe el
confinamiento. En este aspecto Cantabria cubre las tres tendencias demandadas.

En relacién con la promocién, el destino debe focalizar sus esfuerzos en los
aspectos tecnolégicos, con el fin de mejorar la atencion, el servicio y la experiencia al
turista, otorgando una gestion online segura, practica y rapida, evitando asi, la
posibilidad de contagio del virus. De igual manera, es importante reorientar los esfuerzos
y centrarse mas que nunca en las campafias de promocién de destino, sobre todo a
nivel nacional, para lanzar mensajes de destino seguro con el fin de reactivar la actividad
turistica.

Los elementos externos que podrian causar problemas para Cantabria,
mayoritariamente se derivan de la situacién actual de crisis. Por un lado, se veran
modificados los habitos del turista, dando paso a clientes mas desconfiados, prudentes
a la par que exigentes. Estos, procuraran evitar aglomeraciones y apostaran por un
estilo de viaje familiar y de proximidad. Asimismo, se veran afectados algunos

4 ByHours es una plataforma de reserva de microestancias hoteleras.
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segmentos de turistas, como es el senior, al estar expuestos a mayor riesgo de contraer
el virus. A esto se suma también las dificultades econdémicas que sufren muchos
hogares en el pais pudiendo provocar la reduccion del gasto del viajero.

Otra amenaza latente es la competitividad que hay entre los destinos que
conforman la Espafa verde en cuanto al nimero de llegadas de turistas y el
posicionamiento de la marca turistica, al ofrecer una oferta de productos y servicios
similar a Cantabria. Esta rivalidad de atraccion turistica entre destinos se va a ver
intensificada por el Covid-19, como consecuencia de la peticién del gobierno de viajar a
un destino nacional, evitando salir al extranjero.

Este nuevo escenario, a su vez, dara pie a un mayor impulso de la digitalizacion
en este sector, dejando en un segundo plano el trato humano como consecuencia de
los nuevos protocolos de seguridad e higiene y los cambios en los habitos de los turistas.
Esta situacion requiere un proceso de adaptacion y consolidacion para los destinos, que
bien gestionados e implantados pueden convertir la amenaza en oportunidad, marcando
diferencia respecto a otros destinos.

A continuacion, se presenta a modo de resumen, las debilidades, amenazas,
fortalezas y oportunidades que se han detectado y derivado de aplicar el analisis DAFO
(véase tabla 3).

Tabla 3: Matriz DAFO del destino Cantabria dividido en tres apartados: destino,
producto y promocion.

Fortalezas Oportunidades
Destino Destino
F1 Enmarcada bajo la marca paraguas O1 Aparicién de un nuevo perfil del turista
“Espana Verde”. tras el COVID-19.

F2 Geolocalizacién estratégica, con una gran | O2 Creciente importancia del turista

diversidad de paisajes y actividades en nacional, de cercania.

su oferta turistica.
O3 Interés de los turistas por destinos con
F3 Buena red de comunicaciones por via identidad propia.

terrestre (carretera), aérea y maritima.
04 Busqueda de destinos turisticos

F4 Alto nivel de seguridad percibido. sostenibles.

Producto Producto

F5 Numerosos recursos y atractivos 05 Mayor atraccién por el turismo rural y de
turisticos. naturaleza.

F6 Puesta en valor de playas como recurso 06 Inclinacion hacia destinos de sol y playa,
turistico. Sobresale por el porcentaje de de montafa y ciudad.
playas con calidad certificada.

Promocion
Promocion O7 Nuevas tecnologias que permiten ampliar
F7 Ventaja competitiva en la vision de la informacion y comercializacion directa.

marketing estratégico y apoyo comercial.

08 Campana de promocioén del turismo

F8 Mayor esfuerzo presupuestario para los como destino seguro y sensibilizacion.
recursos dedicados a la politica turistica.
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Debilidades Amenazas
Destino Destino
D1 Estacionalidad de la demanda en los Al Crisis sanitaria, econémica y social
eventos mas importantes. sanitaria del covid-19 a nivel mundial.
D2 Estancia media del turista baja. A2 Cambios en el comportamiento del turista

y en sus necesidades.
D3 Desventaja competitiva en cuanto a
conexiones existentes en trenes de alta A3 Disminucién del gasto del viajero.

gama.
A4 Mayor competencia entre los destinos
D4 Baja presencia de oferta turistica de nacionales, sobre todo los que ofrecen
alojamiento de categoria. productos similares.
Producto A5 CC. AA préxima con mas llegadas de
D5 Desventaja competitiva en diversificacion turistas (Pais Vasco).

y estructuracién de la oferta turistica.

A6 CC. AA competidoras con marcas

Promocion turisticas mejor posicionadas.

D6 Imagen de marca no diferenciada.

Promocion

D7 Falta de iconos identificables en O7 Intensa transformacion digital.
Cantabria.

Fuente: Elaboracién propia.

3 LINEAS ESTRATEGICAS ELABORADAS POR TURESPANA

El sector turistico esta experimentando continuas transformaciones y la
competitividad entre los destinos es cada vez mas fuerte (Sariego, & Mazarrasa, 2017).
Esta situacion unida a los cambios de la demanda turistica, entre otros tantos factores,
impulsa a los destinos a agilizar su reaccion frente a los cambios, tomar decisiones,
trabajar en proyectos y programas de cara al futuro con el objetivo de comunicar y
comercializar la oferta turistica a los diferentes mercados para que disfruten del destino
en cualquier temporada y consolidar la imagen del lugar para llegar a ser el top of mind
del turista.

En este contexto, merece una mencién el Plan Estratégico de Marketing 2018-
2020 puesto en marcha por Turespafia® que, aunque se centre en acciones estratégicas
a llevar a cabo a nivel nacional con el fin de dar un impulso al marketing turistico, es una
referencia util que orienta a Cantabria hacia un mayor valor y a diversificar mas los
mercados. Las estrategias planteadas en este plan pretenden mejorar la rentabilidad,
sostenibilidad, competitividad, digitalizacion e internalizacion del turismo de nuestro
pais. Asimismo, el plan modifica la estrategia de marketing turistico, basandose en el
turista y llevando a cabo acciones de marketing personalizadas, con el empleo
de técnicas online ya que estamos presenciando un cambio de ciclo donde el cliente
utiliza cada vez mas la tecnologia.

El plan también contempla la apuesta por un turismo de calidad y sostenible a
través de dos objetivos tacticos y uno estratégico. Con relacion a los objetivos tacticos,
nace el propdsito de captar al turista cosmopolita procedente de mercados europeos y
de Estados Unidos aplicando marketing segmentado. Este tipo de turista se caracteriza
por la sensibilizacion hacia aspectos medioambientales, ser un consumidor multi

5 Turespafia es el organismo de la Administracién General del Estado encargado de la
promocion turistica de Espafia en el exterior.

Pagina 10 de 57



MONIKA POLOMSKA POLOMSKA

producto, con cierta inclinacion por los productos autoctonos. Otro aspecto que destacar
es su flexibilidad: suele realizar 3 0 mas viajes al afio de corta duracion, gastando en el
destino un 20% mas que la media. Ademas, genera un efecto multiplicador sobre el
resto de los consumidores, influyendo en sus comportamientos y creando tendencias en
el ambito turistico.

Por otro lado, se quiere mejorar la conectividad aérea y agilizar el proceso de
emision de visados para captar turistas de mercados lejanos de los paises asiaticos, ya
gue presentan perspectivas positivas de crecimiento y progresiva mejora de capacidad
de gasto, la cual duplica al promedio de otros turistas internacionales que nos visitan.
También presentan un fuerte potencial diversificador y desestacionalizador al preferir
viajar a destinos urbanos y culturales fuera de temporada alta.

En cuanto al objetivo estratégico por areas geograficas, se busca aumentar los
ingresos turisticos en el lugar diversificando los destinos de nuestro pais para beneficiar
la actividad turistica en las diferentes Comunidades Auténomas y obtener la
diversificacion temporal, motivacional y de mercados de origen.

Algunas de las estrategias planteadas han sido utilizadas por diferentes
Comunidades Auténomas, asi como por entidades de promocion turistica a nivel local,
en sus planes de promocion. De esta forma, la Sociedad Regional Cantabra de
Promocién Turistica (CANTUR) en su Plan de Marketing 2020-2021 alinea su estrategia
con la estrategia general de promocion de Turespafa poniendo su foco en lograr atraer
al segmento cosmopolita, captar al turista internacional, conseguir la diversificacion
temporal y consolidar la posicion de Cantabria como un destino sostenible.

4 BENCHMARKING DE PLANES DE MARKETING TURISTICO

El sector turistico experimenta transformaciones constantes que han llevado a la
intensificacién de la competencia entre destinos y al aumento del conocimiento de
exigencias de los mercados actuales provocados por el impacto tecnoldgico. Estos
acontecimientos suponen una dificultad afiadida para poder satisfacer las necesidades
y preferencias de los clientes. Por ello, los destinos recurren al marketing turistico para
plantear estrategias adecuadas que permitan al turista elegir el destino en cuestion
frente a la competencia.

Dentro de este marco, resulta interesante conocer y comparar de forma general
parametros de marketing de los principales competidores de Cantabria a partir del
analisis de sus planes de marketing turistico (véase tabla 4). La recopilacién de datos
de dichos documentos ofrecera la posibilidad de obtener benchmarks que verteran
insights con los que el destino pueda identificar principios de buenas practicas y mejore
su competitividad, asi como reconocer los aspectos positivos y negativos del destino y
su entorno, para después aplicar las estrategias de mejora que correspondan.

Tabla 4: Enlaces a planes de marketing y otros documentos de las CC. AA de interés.

Territorio — CCAA Plan/Documento
Cantabria Plan de Marketing Turistico de Cantabria 2020-2021
Asturias Programa de Turismo Sostenible del Principado de Asturias 2020
Castillay Ledn Plan Estratégico de Turismo de Castillay Ledn 2019-2023
Galicia Estrategia de Turismo Galicia 2020
Pais Vasco Plan de Marketing del Turismo Vasco 2017-2020

Fuente: Elaboracion propia.
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4.1 Principales destinos competidores de Cantabria

Los destinos turisticos que pueden considerarse los principales competidores de
Cantabria, tanto por su proximidad geografica como por la similitud de la oferta turistica,
son los destinos enmarcados en la marca “Espafia verde”. Asturias, Galicia y Pais
Vasco, a pesar de las diferencias en cuanto a la dimension de la superficie y el volumen
de poblacién. Este cluster de destinos atlanticos cuenta con una diversidad de recursos
turisticos propios situados en el conjunto de su region. Las caracteristicas comunes mas
representativas en Cantabria y las regiones colindantes es su entorno natural, poniendo
una especial atencién a recursos paisajisticos, el producto de sol y playa, la hospitalidad
de sus gentes y la gastronomia. También cabe senalar a Castilla y Ledn que, aunque
se perciba mas por su patrimonio histérico y su contenido cultural, compite con
Cantabria en turismo idiomatico, al poseer una extensa oferta académica tanto publica
como privada de prestigio.

Se ha de resaltar el hecho de que todas las comunidades desarrollan estrategias
de promocién y comercializacion turistica, ademas de estar presentes en internet
(paginas web y redes sociales). Asimismo, cabe sefialar los resultados turisticos que
arrojan dichas comunidades en términos de demanda y oferta en 2019 (véase tabla 5).
Las cifras desvelan, en términos de demanda (turistas por km?), que Cantabria ocupé el
segundo lugar por detras del Pais Vasco. Ocurre lo mismo con la densidad de la oferta,
y concretamente el nimero de plazas en establecimientos hoteleros/km? donde
Cantabria solo es superada por el Pais Vasco.

En lo que concierne al ingreso medio de los turistas internacionales, Cantabria
obtuvo unos ingresos por debajo de Asturias y Galicia. Del mismo modo, los turistas
nacionales gastaron mas en Pais Vasco, Asturias y Galicia, estando Cantabria en la
cuarta posicion. En referencia a la estancia media, Cantabria presenta cierta ventaja
frente al resto de las comunidades.

Tabla 5: Indicadores de demanda y oferta. Datos 2019.

Tamafo NUmero Numero de Gasto Gasto
de la de Numero de plazas en medio de | medio por | Estancia
superficie habi turistas/km? | establecimientos | los turistas turistas media
2 abitantes N . .
en km hoteleros/km extranjeros | nacionales
Cantabria 5321 581078 248,21 2,99 901 184,19 2,14
Asturias,

Principado de 10604 1022800 167,60 2,28 959 190,47 2,02
Castillay Ledn 94225 2399548 54,32 0,62 516 141,07 1,68
Gallicia 29574 2699499 151,13 2,01 945 185,48 1,98
Pais Vasco 7235 2207776 441,32 4,08 800 193,61 1,91

Fuente: Elaboracién propia a partir del INE.

El analisis comparado de datos de marketing y cifras turisticas de los destinos
seleccionados permitira averiguar las posibles acciones a desarrollar para tomar
decisiones que ayuden a identificar métodos y estrategias para mejorar la competitividad
de Cantabria y su cuota de mercado.
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4.2 Benchmarks

El andlisis de los planes de marketing de los destinos turisticos ha permitido la
identificacion de 7 ejes tematicos referidos a: productos prioritarios y tendencias en el
consumidor turistico; clientes objetivo; mercados prioritarios; marca; comunicacion,
promocién y comercializacién; uso de nuevas tecnologias y coordinacion sectorial e
inteligencia de mercado.

4.2.1 Productos prioritarios y tendencias en el consumidor turistico.

Los destinos definen productos prioritarios y velan por ofrecer productos acordes
a las necesidades de los turistas para poder seguir el ritmo dinamico del turismo. Los
parametros de buenas practicas que se han identificado para este eje tematico son:

> Grado de preferencia de productos de mayor competitividad y
atractivo.

El Pais Vasco prioriza y selecciona productos especificos mas relevantes que
generaran mayor competitividad al destino invirtiendo en ellos, a la par que gestiona
aguellos cuyo atractivo y competitividad es menor (véase Grafico 3).

Grafico 3: Sectores prioritarios fijados por Pais Vasco.

- Escapadas
Enogasironomia
Itinerarios

Costa Vasca

Nuevos Nichos Naturaleza
Reuniones
Turismo
Cultura
Deportivo

nvertir Gestionar Gestionar selectivamente
Prioridad A: Escapadas, itinerarios, enogastronomia, costa vasca (incluye surf), reuniones.
Prioridad B: Naturaleza, cultura (incluye turismo religioso, industrial y festivales).

Prioridad C: Nuevos nichos, turismo deportivo.

Fuente: Plan de Marketing del Turismo Vasco 2017-20.

> Enfasis en los productos autéctonos.

Los destinos estan apostando por la comercializacion de productos autdctonos
y locales, distinguiéndose de esta forma de los competidores, ademas de aportar
identidad y distincién al lugar, huyendo de la actual globalizacion. Con estas acciones
ayudan al desarrollo de la economia local y la preservacion de la identidad propia. En
este caso, Pais vasco, es un buen ejemplo en lo que respecta a la alusion de la oferta
local (véase imagen 1). En su portal turistico, estos productos y servicios aparecen en
los principales bloques de contenidos de la pagina web.
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Imagen 1: Oferta local y autéctona del Pais Vasco.

Descubre Euskadi v Enogastronomia v 100% Basque Vv Planifica tu viaje v | £Qué buscas? Q \]
. S

DESTACAMOS

EXPERIENCIAS 100% BASQUE ATREVETE CON EL EUSKERA

Deporte rural vasco en vivo ;te
apuestas algo? FIESTAS Y FOLCLORE DEPORTE VASCO

PINTXOS Y TXIKITEO CULTURA VASCA

La Pelota Vasca y el Mar

MARCAS 100% BASQUE MITOLOGIA VASCA

- R

Pastor por un dia

Fuente: Pagina web de turismo de Euskadi.

> Comercializacidon de experiencias Gnicas con valor econémico.

Estd aumentando la demanda de vivir experiencias unicas y singulares debido a
que la poblacién esta muy sumergida en el mundo laboral, llevando una vida cada vez
mas solitaria y dependiendo mas de la tecnologia, tal y como sostiene Amadeus y The
Future Foundation (2015). Por ello, los destinos incorporan contenidos referentes a las
experiencias en sus portales oficiales de turismo, impulsando y potenciando vivencias
con las que diferenciarse de otros destinos. Un buen ejemplo es el portal de Galicia
(véase imagen 2), donde se presenta un apartado dedicado a la comercializacion de
experiencias en torno a las principales referencias turisticas. Cada recurso esta valorado
econdmicamente y ofrece la opcion de realizar reservas.

Imagen 2: Experiencias que se pueden adquirir visitando Galicia.

jBllCIB TR
‘ol buen camino (18977 Col - RO 1V RV [ BV PLANIFICA TU VIAJE

Todos los planes

R Introduzca un texto. ~ Le mostramos un total de 99 planes encontrados

o

B o crperenca ——— ]

Bosques de Galicia (20

Camino de Santlago

Camino desde O desce Camino Portugués cesce

Cebreiro a Santiago 477 € desde Tui 429 €
Patrimonio Oculto (28

Ruta de la Cametia (2)

Consultenos Plan de: UTOURS Consittenos Plan de: UTOURS
Rutas turisticas (33

Fuente: Pagina web de turismo de Galicia.

> Busqueda del incremento de un turismo responsable y sostenible.

En los ultimos afios ha cobrado mucha importancia el término de sostenibilidad
tanto para los turistas actuales como para los agentes y destinos, los cuales se implican
y trabajan en adoptar modalidades turisticas sostenibles para garantizar la viabilidad de
la actividad turistica del lugar a lo largo del tiempo. Asi, en los planes de marketing de
las CC. AA se observa como los destinos se esfuerzan en implantar un modelo de
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desarrollo turistico sostenible a partir de diversas acciones, politicas, programas,
campanas, etc. A este respecto destaca el Plan Estratégico de Turismo 2019-2023 de
Castilla y Ledn, el cual refleja las politicas turisticas sostenibles y responsables que
implementara teniendo en cuenta los 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible impulsados
por las Naciones Unidas con el fin de garantizar la conservacion del destino y todo lo
que a él concierne en proporcién con la actividad turistica (véase imagen 3).

Imagen 3: El nuevo modelo de desarrollo turistico responsable y sostenible aparece en
el Plan Estratégico de Turismo Castilla y Leén 2019-2023.

EEE EOEE
I I I I i) I
EEE @mEonE
Nuevo modelo de
desarrollo
turistico
responsable y
. sostenible
%Jumade *é e d
Castillay Leén ASTRAa Y B0h

Fuente: Plan Estratégico de Turismo Castilla y Leén 2019-2023.

4.2.2 Clientes objetivo

Los planes de marketing de los destinos definen a un arquetipo de turista objetivo
que quieren captar a través de los productos y servicios que ofrecen y de las diversas
estrategias que quieren implementar. Los elementos clave que se han recolectado para
este eje tematico son:

> Distincion y prioridad de segmentos motivacionales vy
experienciales especificos.

El Principado de Asturias distingue segmentos motivacionales y experienciales
prioritarios, diferenciado a los turistas motivados a viajar por razones especificas y
turistas que viajan al destino para realizar actividades concretas (véase tabla 6).

Tabla 6:Segmentos prioritarios para el destino turistico Asturias.

Prioridad media-alta (en
Segmentos Prioritarios Prioridad Alta determinadas zonas [ Prioridad baja
productos )

Descubridor Wital- Activos puros Vacacional

Motivacionales Generalista Familiar v étnico

Vacacional- cultural

Rural-naturaleza Cosmopolita Playa-gastronomia y compras

El(pEril‘.'l‘lEialEs B B

Abierto a todo

Fuente: Programa de Turismo Sostenible del Principado de Asturias 2020.
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> Segmentos basados en el ciclo de vida.

En el Pais Vasco se utiliza el criterio de ciclo de vida de la familia para segmentar
alos turistas. Se observa como la familia va progresando a través de una serie de etapas
y que etapa del consumidor es la mas atractiva para el destino (véase gréfico 4).

Grafico 4: Priorizacion de los segmentos de turistas segun el ciclo de vida.

Parejas adultas con hijos Adultos activos con o sin hijos
(Hogares nido lleno 2) (Hogares adultos)

svenes 2) +  Parejas adultas con hijos

mayores de 18 afios + Solteros, viudos, separados o

«  Parejas recién casadas o de L divorciados en acive

o3 sin hijos

hecha sin hijos, Edad Infermedia
viajar en pareja o con amigos Viven solos o con ofros
+  También pueden ocoger hijos
Javenes dependientes / Adultes no acfivos
[Hogares gjenos)

hd {Hogares mas grandes)

+  Solteros, viudos, seporados o

- Jévenes solieros dependientes
divarciades no aclives o pre-

@n cosa patema
- Pueden llegar hasta los 35 3
anos

Jublladeos
+  Viven solos o con ofros
+  También pueden acoger

hijos

Parejas adultas sin hijos en casa

{Hogares adultos ni

+  Parejas adultas activas sin hijos  con
hijos fuera de casa

Parejas adultas no activas

+  Solteros independientes en (Hogares adultos nido vacio 2)
casa propia, solos, con +  Parejos jovenes casados o de
amigos/amigas i/o hecho con hijos menores de +  Parejos adultas pasivas sin o con
hermanoes/as 18 afios hijos fuera de casa

15-24 afos 25-34 afies 35-44 afios 45-54 afos 55-64 afios 45-74 afios + 75 afios
Volumen | J 1 J 1 J 1 I 1 I I | J
estimado en 127% 16.4% 16,6% 7% 159% na2% 10.2% = 100%

Europa (2014)

Fuente: Pagina web de turismo de Euskadi.

> Atraccion de clientes con mayor capacidad de gasto.

Euskadi es un buen ejemplo de destino que se inclina a captar un cliente
cosmopolita. En su plan de marketing de 2017-2020 su estrategia es atraer y retener a
turistas con un poder adquisitivo medio-alto, principalmente de edad adulta, con o sin
familia. Esta enfocado en jovenes independientes, recién casados sin hijos y parejas
adultas sin hijos en casa.

> Preferencia por captar al cliente cosmopolita.

En el ambito de los turistas cosmopolitas, Turespana en su portal oficial ha
creado un apartado experiencial https://www.spain.info/es/actividades/ que se ajusta al
perfil de este tipo de turistas: jovenes con estudios, con poder adquisitivo alto, motivado
por la busqueda de vivir experiencias y disfrutar de la gastronomia, compras, actividades
culturales, etcétera (véase imagen 4).

Algunas comunidades autbnomas como Galicia, Asturias o Pais Vasco se dirigen
0 aspiran a captar y atraer este perfil de turista urbano ya que lo consideran un nicho de
mercado atractivo y de calidad para el destino, no solo por aportar mayor rentabilidad al
lugar, sino que también por ayudar en la desestacionalizacion del destino. No obstante,
no se observan acciones especificas en sus portales institucionales o si se hace alusiéon
no hay una puesta en practica muy activa.
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Imagen 4: Reserva de experiencias en el portal oficial de turismo de Esparnia.

p— Mostrondo de 107 de 7 resuftodos | Ordenar por Vermopa |

DONDER  QUEWACIE  PLANFICATUVIAM  AGENCA

O Creuitos y visitos (4) []

Cuasaytrodcionss () ] SNTOM MARKINA-XEMEN . POTES.
Gastronomia de los Irun - Santiago de Tras la huela: Camino
0 Noturolaza (2) [ Valles Pasiegos Compostela en... Lebaniego, Xacobeo...

Saidremos o los 915 hocia

Santofia, uno 69 10s.

oocea  Gronoportunidod Paeregrngr
O SMpr 65 posbie para.

0 Gastronomia

Fuente: Portal oficial de turismo de Espafa.

4.2.3 Mercados prioritarios

Otro objetivo y estrategia que se considera en los planes es la priorizacién de los
mercados. Los destinos adoptan diferentes estrategias en funcion de la importancia que
tiene el producto en cada mercado. Los parametros de buenas practicas que se han
identificado para este eje tematico son:

> Priorizar mercados de proximidad.

Asturias identifica los mercados prioritarios a nivel nacional teniendo en cuenta
dos variables: la distancia en tiempo de viaje de la CC. AA emisora al destino final y su
renta per capita (véase tabla 7).

Tabla 7: Mercados prioritarios a nivel nacional para Asturias.

Mercados nadonales- CCAA o
prloriaries Prioridad

Asturias Muy Alta
Madrid Muy Alta
Castilla y Leon Muy Alta
Galicia Muy Alta » Prioridad muy alta: mercados de proximidad.
Cantabria Muy Alta
Pais Vasco Muy Alta = Prioridad alta: cumple con las dos variables.
Cataluiia Muy Alta L. . i
EERREE R Alts = Prioridad media: cumple una de las variables.
f‘"da]uc'a At * Prioridad baja: no cumple con las dos variables.
slas Baleares Alta
La Rioja Alta
Navamra Alta
Aragon Alta
Islas Canarias Media
Castilla La Mancha Baja
Extremadura Baja
Region de Murcia Baja

Fuente: Programa de Turismo Sostenible del Principado de Asturias 2020.
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>

Adecuar los productos nicho alos mercados.

Se trata de categorizar los productos nicho en funcién del pais de procedencia
de los turistas, teniendo en cuenta la tipologia turistica que mas se ajusta a su perfil
(véase tabla 8).

Tabla 8:Matriz de correlacion entre los productos y mercados estratégicos del Pais
Vasco.

Escapadas

ifinerarios
Enogasironomia

Cosla vasca

Naturaleza

Cultura

Nuevos nichos (2)

Turismo deporfivo

>

® «|6 0|0 ¢ ¢ ¢

Fuente: Plal

v w|® GG & & O

@ DD

C ow ¢ O 0 ¢
v o ® 6 o ¢ b @

vw v b ¢ 0 ¢ ¢ 6
¢ «/ 6 ¢ 0 ¢ ¢ o
v o b o6 0 ¢ O

n de Marketing del Turismo Vasco 2017-20.

Diferentes estrategias segun los mercados prioritarios.

Para cada mercado, se detalla los productos a impulsar y la estrategia de
posicionamiento y de marca a seguir (véase tabla 9).

Tabla 9:Mercados prioritarios a nivel internacional para Asturias, estrategia y
productos.

£3 Segmentos Segmentos
motivacionales experienciales
. 2 Descubridor, Generalista, Cultural, Rural-naturaleza,
Reino Unido Vacacionak-cultural Teanquilo Todos los prioritarios y turismo de crucenos
2 |Francis D!hLuUI:id\’.II' |grar I."“—i:!“m I Eullu.l.l. Rurak-naturaleza, Todos los prioritarios
m Generalista, Vacacionalcultural | Tranguilo
i
E |Alemania Descubridor, Vacacionakcultural  |Rurab-naturaleza Todos los prioritarios y turismo de crucenos
=
- Descubridor, Generalista, Tranguilo [gran incidencial, Todzs los prioritaros, destacando d:.DELI.Jh'I\.E-IIl.Eh’.Ih.
Italia Vacacionak-cultursl culmesl productes de descanso y maderada implicacidn (tuirisime
o . urbana i gaitronsmic, arte, rutis e itinerarios...)
Imagen de diversidad en el destino,
México Descubridar, Generalists Abierto 8 toda eon eombinacion de descubrimiento y | Todos los prioritarios, destacand o especialmente [a
descando (singularidad de la cultura  |Seguridad del desting.
- local y sus gentes, diversidad de Todos los prioritarios, destacando especialmente productos
. . . paiaje f entormos, natursleray de descanso y maderada implicacian, arte y
E EStaloe Ukl Gencralrtn Tranqyiic-aral cultura, redax y aventura._) Variadao acontecimientos culturales, wursmo urbano, rutas y
B catilogo de productos y experiencias, [espacios naturales. Tambidn turisie de crucerod.
‘!l; o Cultuesl {gran incidencia), rurs-|”. . ilerenciacidn y Todos los prioritarios, destacando especialmente artey
£ |Belgica Descubridar naturalezs, tranguilo i singularidad en productos culturales.  (acontecimnientos culturales, wrgmo urbana, rutas y
t espacios naturales.
Portuga Deseubridas, Generalists Tranquilo [gran incidencia), Todos los prioritarios, destacando edpecialmente
culbural productes de descansa y moderada implicacidn
Ifanda
2 |Finlandia
? Paises Bajos
- 5uiza Descubridar Rurak-naturaleza, Tranquilo, Todos los prioritarios y, en el caso de Noruega, también
< 2|Dinamarca Cultural tusris i dé eruceros.
5 |Monega
& |Suecia
Austna

Fuente: Programa de Turismo Sostenible del Principado de Asturias 2020.
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4.2.4 Marca

La marca es un elemento esencial para otorgar notoriedad y posicionamiento al
destino frente a los competidores y poder conseguir mayor cuota de mercado a través
del uso de una serie de atributos turisticos. Los destinos competidores comunican su
marca con una imagen bien diferenciada al exponer rasgos propios y distintivos logrando
plasmar la imagen que el turista tiene del destino (véase tabla 10).

Tabla 10: Marcas turisticas de las Comunidades Autbnomas.

Cantabria Asturias Castillay Ledn Galicia Pais Vasco
. | S
cantabria (117 Asfurios| BSS (=)( policiz |EUSKADI
: !?': paraiso natural | casriiavieon el buen camino | BASQUE COUNTRY
Romanico

Fuente: Elaboracién propia.

Los parametros de buenas practicas que se han identificado para este eje
tematico son:

> Asociar a la marca atributos clave mediante simbolos o
caracteristicas peculiares de la oferta turistica predominante.

Asturias en su imagen refleja perfectamente su esencia de "Paraiso Natural™ al
englobar todos los elementos caracteristicos del destino (paisaje, clima, mar, bosques
y montana). Ademas, las letras del logo transmiten la forma y la textura del roble, al
poseer Asturias, el mayor robledal de Europa. Por otro lado, Pais Vasco y Galicia se
enfocan en su propio nombre otorgandole un sello distintivo a través del uso de una
tipografia vasca tradicional y cédices gaélicos y celtas, aludiendo a las raices culturales
gallegas, respectivamente.

> Poner en valor una oferta turistica concreta creando una nueva
marca turistica, que permita diferenciarse de la competencia.

Castilla y Ledn aparte de presentar una marca turistica moderna, de gran
variedad cromatica que simula la silueta de la Comunidad, potencia la internalizacion
del patrimonio, la cultura y el territorio de la época romanica al contar con la marca
“"Romanico’, la cual engloba a las mas de 2.000 edificaciones documentadas repartidas
en toda la comunidad.

> Conseguir identidad de la marca

El destino hace mas hincapié en la marca y en lo que ésta transmite, en su
transparencia de cara al publico como consecuencia de que los turistas se inclinan cada
vez mas por destinos cuyo foco esté en sus necesidades y sus exigencias actuales
(véase imagen 5).
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Imagen 5: Identidad de marca que transmite Pais Vasco.

= Espectaculares playas y

ieores natural Hospitalario
b .
paisajes .u__r_c!_ea Amable
= Gastronomia vital Seguro
= Experiencias funsticas -
Afributos Personalidad Relojante

dnicas -
! tangibles del destino

Esencia de la i
Tradicién hospitalaria Compromiso

.
"

s Seqguridad marca * Respeto

* Amabilidod Relacién con Cultura y : ;c-rr“esh?icd_l,_fmieg(ncrq-.:l
* Haobilidod de cumplir el turista valores esponsaiidad socia

con las expectativas y ambiental

Aspectos sociales (externos)
Espiritu de la marca (interno)

= Amante de la = Un destino lleno de

naturaleza Percepcion energia
= Descubridor/Explorador = Inspirado en la
= Activo/Alegre naturaleza

= Llibre y divertido

Fuente: Plan de Marketing del Turismo Vasco 2017-20.

> Usar la marca turistica y el eslogan en la portada del folleto de
promocion del destino.

Asturias utiliza en todas sus publicaciones la identificacion comercial del destino
acompanado con un disefio, letra y material fotografico, cuidado y aplicado de la misma
forma en todas las publicaciones (véase imagen 6).

Imagen 6: Publicaciones turisticas de Asturias.

NATURALEZA Y RUTAS CULTURA ASTURIANA GASTRONOMIA COSTA Y PUEBLOS MARINEROS

Fuente: Portal oficial de turismo de Asturias.

4.2.5 Estrategia de comunicacion, promocion y comercializacion

Tal y como sostiene el Plan Estratégico de Marketing que elabora Turespafia,
cabe centrar las estrategias en torno al cliente, no en el producto, desde un punto de
vista de marketing muy personalizado y promocion del destino, a través de técnicas
online visibles en campafas de publicidad y redes sociales con el fin de alinear los
objetivos del destino con las necesidades de sus clientes.

Los parametros de buenas practicas que se han identificado para este eje
tematico son:
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> Estrategia de Marketing Digital (Inbound Marketing) centrada en el
cliente.

Cantabria es pionera en publicar en su plan de marketing turistico su estrategia
de marketing Technology Stack o MarTech (véase imagen 7). El modelo propone en
cada etapa del visitante un uso de herramientas tecnoldgicas concretas para cubrir los
objetivos perseguidos.

Imagen 7:Marketing Technology Stack

Marketing Tech Stack de CANTUR

Atraer Iniciar Convertir Vender Gestionar Fidelizar
visitantes Activar
(Attract) (Initiate) (Engage) (Sell) (Manage) (Loyalty)

Y N HubSpHt
facé!::nk d g

{ Hootsuite

(A shopify || Hubspit i HubSpht

Microsoft

B coveoc” [l A8 Oyramics @ MNailChimyp

AP
e

Gestién de contenidos, agentes y colaboradores Optimizar atraccién y conversién
(Content management) (Optirmize)

) Office 365

Gestién de contenidos, agentes y colaboradores Planificar, analizar y reportar

(Content management) — (Plan &Check & Report)
E Excel l Google Analytics

Fuente: Plan de Marketing Turistico de Cantabria 2018/2019.

> Promocionar el destino a través de la implementacion y desarrollo
de nuevas tecnologias al concepto de viaje (georreferenciacién, realidad
aumentada, videos inmersivos, etc).

Castilla y Ledn apuesta por la integracion de la tecnologia para ofrecer servicios
innovadores al turista. Comparte en su portal tanto visitas virtuales como videos en
formato 360° de los puntos mas iconicos, permitiendo al usuario acercarse mas a lo que
seria la experiencia real (véase imagen 8).

Imagen 8:Videos inmersivos aplicados por el destino de Castilla y Ledn.

- 18800
& f Q jLedn en 360°! : Q jPalencia.en 360°!
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Fuente: Portal Oficial de Turismo de la Junta de Castilla y Leon. ©

6 Videos de Castilla y Ledn en 360°
https://www.turismocastillayleon.com/es/servicios/tamano-familiar-castilla-leon-360
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> Creacién de relatos humanos y personales cortos.

Turespana lanzé en 2018 una campana de marketing digital de 10 segundos a
través de las redes sociales y los medios digitales consistente en recomendaciones
personales de famosos espafioles sobre un sitio concreto y las experiencias que se
pueden vivir en él, retando también a los turistas a compartir videos donde demuestren
coémo se puede enamorar de Esparia (véase imagen 9).

Imagen 9:Camparia de promocioén de Turespafia en 2018.

AGATHA Rf
DE LA PRA

;-n_;b 000/ 028 . P> ¥ ) 001/028

% X Is it possible to fall in love in 10 sec? Agatha Ruiz de la Prada - Barcelona
Is it possible to fall in love in 10 sec? Plécido Domingo - Javea #Spainin10sec  #Spainin10sec Is it possible to fall in love in 10 sec? Rafael Nadal - RETO #Spainin10sec

Fuente: YouTube.

> Aprovechar la identidad y estilo de vida junto con la diversidad del
destino en las campanas de comunicacion.

El Pais Vasco recurre a estos ejes comunicacionales que aportan ventajas
competitivas al destino al reflejar atributos diferenciadores (gastronomia, caracter vasco,
identidad), que son esenciales ya que poseen componentes auténticos que permiten
tener una mayor conexién y vinculacién con el turista.

> Estrategias de promocion globales para mercados de prioridad
media o baja y especificas para los mercados de prioridad muy alta y/o alta.

El Principado de Asturias defiende distintas estrategias de promocién a aplicar
en funcion de los mercados prioritarios, a nivel global, especifico y en funcién de la
temporada (véase tabla 11).

Tabla 11: Estrategias de promocién para mercados nacionales prioritarios.

: ': s Pr‘oridad
Asturias Muy Alta
Madnd Muy Alta
Castilla y Leon Muy Alta Previo a vacaciones (estivales y de|Todos los de prioridad alta y media. En
Galicia Muy Alta Semanana Santa) Reforzar en otofio, foco en deportes de nieve, turismo
Cantabria Muy Alta puentes y temporada baja. rural y turismo urbano.
Pais Vasco Muy Alta
Catalufa Muy Alta
Comunidad Valenciana Alta
Andalucia Alta
Islas Baleares Alta Previo a vacaciones (estivales y de i :
S Riojg Ata Sernanana Santa). Todos los de prioridad alta y media.
Navarra Alta
Aragon Alta
Islas Canarias Media
Castilla La Mancha Baja E?tfat?gl?s de promocion global a Todos los de prioridad alta y media.
Extremadura Baja nivel nacional
Region de Murcia Baja
= Prioridad muy alta: mercados de proximidad. = Prioridad alta: cumple con las dos variables.
= Prioridad media: cumple una de las variables. = Prioridad baja: no cumple con las dos variables.

Fuente: Programa de Turismo Sostenible del Principado de Asturias 2020.

Pagina 22 de 57



MONIKA POLOMSKA POLOMSKA

> Centrar las estrategias de comercializacion al formato movil.

Segun las fuentes estadisticas de Google a través de Hosteltur (2018), han
crecido las busquedas relacionadas con los viajes desde los smartphones hasta
alcanzar la cifra del 71%, un 15% mas respecto al afio 2016. Surge la necesidad de
potenciar el e-commerce, optimizar y adaptar las webs al formato mévil, ademas de
fomentar las reservas y compras on-line a través de dispositivos moviles. Cabe resaltar
igualmente el portal oficial de turismo spain.info, el cual esta alineado con las nuevas
tendencias digitales mobile first, presente en disefios y recursos especificos para su uso
en dispositivos moviles.

4.2.6 Coordinacion sectorial e inteligencia de mercado

En los planes de marketing de las comunidades autbnomas se observan lineas
de actuacion a implementar, referentes a reforzar la gestion de las relaciones internas
con una buena coordinacion de los agentes publicos y privados. Esto se ve reflejado en
la existencia de plataformas, foros y herramientas que facilitan la colaboracion publico-
privada del sector turistico. Los elementos clave que se han recolectado para este eje
tematico son:

> Iniciativas para fomentar la colaboraciéon publico-privada.

El Pais Vaco ha puesto en marcha la plataforma de turismo Saretour, una
iniciativa pionera de gobernanza y colaboracién publico-privada para unificar la
estrategia del sector turistico, coordinando y cooperando a nivel interinstitucional,
interempresarial y multisectorial, con el objeto de mejorar la competitividad del sector
(véase tabla 10).

Imagen 10: Foro de La Red Vasca de Turismo.
SARE il S

|Ol JP RED VASCA hi"g Ongi etorri B% Conocimiento Q Estrategia 252 Konekta 360 Saretour O\
" s DE TURISMO

KONEKTA CON OTRAS EMPRESAS, CUENTA TU
EXPERIENCIA, BUSCA COMPANIA EN TU PROYECTO

Fuente: Plataforma Saretour.

> Desarrollar plataformas para la participacion del sector.

Galicia cuenta con la plataforma “Turespazo” dirigida a los empresarios y
profesionales del turismo. Dicha extranet, ofrece la posibilidad de publicary difundir
ofertas y promociones relacionadas con su actividad, ademas de disponer informacion
personalizada, entre otras funciones (véase tabla 11).
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Imagen 11: Extranet sectorial del turismo de Galicia.

Bienvenido/a a TURESPAZO , la extranet
sectorial del turismo de Galicia

su correo y su para identifi o solicite
el alta utilizando la opcion de [ucuo uouae

Direccion de correo :

Contrasinal :

Nuevo usuario

Olvidé mi contraseiia

puoée nyud-r? .

Fuente: Plataforma TURESPAZO.

> Poner en marcha un modelo de colaboracién publico-privada.

El Portal Oficial de Turismo de Espafa ha contado con la colaboracién de
asociaciones profesionales, clubes de producto turisticos y de destinos turisticos
espanoles para permitir la comercializacion online de todo lo que el turista necesita en
su viaje (transporte, alojamiento y experiencias turisticas).

> Ofrecer herramientas paralos gestores con los que puedan analizar
y evaluar los objetivos marcados.

Galicia dispone de un apartado que hace referencia a las cifras turisticas
obtenidos del observatorio turistico, en relacién a: ocupacién, demanda, oferta, mercado
y algunas modalidades turisticas (véase tabla 12). Conocer la evolucién y el
comportamiento de los distintos indicadores permite adoptar mejores decisiones o
medidas para garantizar una buena gestion turistica.

Imagen 12: Balances e indicadores turisticos de Galicia.

AEl_tg ja [®Fs]  Balances e indicadores turisticos

Area de Estudos | ne | cone bo camirio

e Investigacion ‘ institucional ‘ profesional Elaboracion dunha andlise conxuntural do turismo en Galicia a través d dias femamentas

g Balance turistico: Andlise sobre a evolucion do turismo dentro da comunidade autonoma a través
dun informe anual de tipo conxuntural

turisticos: Resumo das diferentes cifras en temas de turismo para Galicia
actualizadas as Ultimas disporiibles

Uttimos informes elaborados:

S \s 200

ca de informes anuais:

Heme:
) = [\I‘ Seions Fjﬂw—wmn l“ M 5 [lﬂ ) [B-2020- Indicadores Turisticos v Descarga
Ny 55 4

INDICADORES Qutros informes

roteca (outros informes):

(Balance do Turismo en Galicia. Anual - 2019 v] Descarga

i
|

Fuente: Portal turistico de Galicia.
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5 ANALISIS DE LOS PORTALES WEB DE TURISMO Y REDES SOCIALES

Tal y como desvela el Plan del Turismo Espanol Horizonte 2020, los avances
tecnoldgicos y el aumento de las redes de comunicacion permiten a los destinos crear
nuevos modelos de promocion y comercializacién a través de plataformas virtuales y de
fenomenos sociales como las social media, el marketing viral o los blogs, entre otros.
Los mismos ofrecen posibilidades de provisién de servicios y contenidos, facilitando la
informacion a los turistas a lo largo de su ciclo de vida, ademas de desarrollar ventajas
competitivas y ofrecer mayor valor afiadido al cliente.

Este apartado cobra mucha importancia dado que vivimos en la era de la
digitalizacion y las nuevas tecnologias, donde la red es uno de los medios mejor
posicionados y mas utilizados por el publico, pudiendo considerarla como la puerta de
entrada virtual al destino (Giraldo y Martinez, 2017). Por ese motivo se va a realizar un
analisis cualitativo de los portales oficiales de turismo (véase tabla 12) y redes sociales
pertenecientes a los principales competidores de Cantabria, lo que permite obtener
insights que sirvan de base para mejorar su web www.turismodecantabria.com.

Tabla 12: Enlaces a los portales turisticos de las CC. AA de interés.

Territorio = CCAA

Portales turisticos

Cantabria

turismodecantabria

Asturias

turismoasturias

Castillay Ledn

turismocastillayleon

Galicia turismo.gal

turismo.euskadi

Pais Vasco

Fuente: Elaboracioén propia.

5.1 Diagnostico de situacion del portal oficial de turismo de Cantabria.

El portal turistico de Cantabria presenta una gran fortaleza en lo que respecta al
nivel comunicativo, destino-usuario. Cabe resaltar, en este sentido, la gran labor de la
Sociedad Regional Cantabra de Promocion Turistica al brindar al internauta una
interaccion personalizada a través del correo electrénico, teléfono, formularios,
newsletters periédicos que incorporan novedades sobre el destino o la agenda, entre
otra informacion turistica. Sin embargo, la interaccién usuario-usuario aun no esta
lograda. El portal carece de contenido relacionado con las vivencias u opiniones de los
turistas (si no se toma en cuenta la asociacion con la aplicacion Mi nube).

A nivel relacional, se cuenta con una buena gestion del marketing digital y del
inbound marketing, al realizar diversas estrategias y acciones para atraer, convertir,
fidelizar y establecer relaciones duraderas en el tiempo con los usuarios. Sobre todo, es
de destacar su presencia y dedicacion en las redes sociales, que le permiten obtener un
buen posicionamiento respecto a los destinos competidores, aunque se vea superado
por Asturias. Por ello, la regién debe continuar trabajando en acciones creativas para
seguir consiguiendo mas trafico online, involucracion y participacion del usuario. Otro
aspecto positivo es el esfuerzo que realiza el destino para consolidar su marca como
referente en la mente de los consumidores, a través de la adaptacién a las nuevas
tendencias de marketing digital. Destaca la incorporacion de podcasts en su pagina web
o0 la creacion de la cuenta en Tik Tok, permitiendo captar mas audiencia.
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Respecto las debilidades, destaca la comercializacién online ya que no esta aun
del todo correctamente integrada. Se aprecia una baja vocacion comercial hacia la venta
de recursos turisticos y experiencias. El portal asume el rol de meta-intermediario de
alojamiento rural y posibilita la compra de entradas para varias instalaciones que estan
a cargo de Cantur (Golf Abra del Pas, Golf Nestares, Parque de la Naturaleza de
Cabarceno y Teleférico de Fuente Dé).

En la misma linea, el portal carece de una adecuada navegacion en idiomas
extranjeros. Es cierto que incluye la herramienta de Google traductor para todos los
idiomas, pero la calidad de la informaciéon puede verse afectada. También tiene
microsites para usuarios ingleses y franceses, pero no estan bien ejecutadas y tampoco
siguen con la estética de la version en espafiol (Véase tabla 13).

Tabla 13:Contenido del portal turistico de Cantabria en diferentes idiomas.

Web en espafiol Apartado en francés

Apartado en inglés

- Toartome e3 Egapae - Cantobrte, b dversie dums [ Dipague vrwe

Ao e meamgn, pradir 6 @ o L2 @t e 1 qugs Lare

hipae . W

o

Fuente: Portal turistico de Cantabria.

En cuanto al posicionamiento del portal turistico de Cantabria en Internet, hay
una clara desventaja respecto a sus competidores al obtener una menor cifra de
combinacion de visitantes y paginas vistas, tal y como sefala el informe de Monitur
(2018). ElI mismo documento refleja también otra debilidad correspondiente al
dinamismo en los instrumentos multimedia como es el canal de YouTube, ya que el
numero de reproducciones de este canal se encuentra en una peor posicion en relacion
a la competencia.

El siguiente aspecto de mejora es el apartado dedicado a los profesionales, ya
que ninguna de las comunidades analizadas cuenta con recursos de marketing de
contenido audiovisual como son los bancos de imagenes y videos para poder usarlas
en su actividad de forma gratuita.

En referencia al disefio e imagen, a diferencia de Cantabria, la mayoria de sus
competidores presentan herramientas actuales para facilitar la planificacion y
organizacién del viaje, como es el mapa interactivo. En él se georreferencian una gran
diversidad de recursos, permitiendo realizar busquedas en funcion de las necesidades
que se quiera cubrir, facilitando al usuario encontrar el recurso concreto y dando la
posibilidad de conocer mas informacién y datos de relevancia de este.

Otro de los puntos a perfeccionar es el ambito informativo, tanto de estructura
como de contenido y su organizacién, en términos de usabilidad ya que hay apartados
que no siguen un orden de importancia adecuado. Paralelamente, cabe trabajar el
disefio responsive ya que no se adapta perfectamente a los distintos dispositivos
tecnolégicos.
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A partir del analisis del portal turistico de Cantabria, y a modo de resumen, se
muestran las fortalezas y debilidades (véase tabla 14).

Tabla 14: Fortalezas y debilidades del portal turistico.

Fortalezas Debilidades
F1 Promocion y comunicacion estable del D1 Baja vocacion comercial hacia la venta de
destino. Nivel comunicativo bien desarrollado. productos y experiencias turisticas.
F2 Buena gestion del marketing digital. D2 Limitada accesibilidad idiomatica del portal
turistico. Ausencia de idiomas en el portal
F3 Nivel relacional bien desarrollado. turistico.

D3 Peor posicionamiento medio del portal en

F4 Uso frecuente de las paginas y redes sociales de ' ;
internet respecto a los competidores.

destinos.

D4 Baja capacidad proactiva en instrumentos

F5 Buen posicionamiento en redes sociales. } .
P multimedia.

F6 Aplicacion de nuevas tendencias tecnoldgicas

. A D5 Ausencia de herramientas de marketing
(podcasts, presencia en la red social Tik Tok).

para el sector profesional.

D6 Carencia de herramientas tecnoldgicas
disponibles a diferencia de los destinos
competidores.

D7 Problemas relacionados con el disefio
responsive de la web.

Fuente: Elaboracion propia.

5.2 Redes sociales

Las redes sociales son la herramienta idénea que utilizan los destinos para
promocionarse, dar visibilidad a sus recursos turisticos y generar una actitud positiva
hacia la marca. Ademas, ofrecen la oportunidad de conocer mejor a sus clientes gracias
a las opiniones y consultas que depositan en ellas. Por todo ello, es interesante analizar
el posicionamiento en las redes sociales de Cantabria y de sus principales
competidores, y conocer de cerca las estrategias de promocién que utilizan para atraer
a los turistas actuales y potenciales.

Tras el analisis se observa cémo Asturias encabeza la promocién en las redes
sociales tanto en Facebook, donde mas “me gusta” genera, como en Instagram. Por otra
parte, la segunda posicidn esta ocupada por la region de Cantabria. En términos
comparativos y respecto a Cantabria, Asturias cuenta con un 64,02% mas de seguidores
en Facebook, un 60,7% en Instagram a pesar de que cuenta con un 36,4% menos de
publicaciones (véase gréfico 5).
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Grafico 5 : Trafico en las redes sociales mas utilizadas, 2020.
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Fuente: Elaboracién propia el 13/06/2020.

5.2.1 Andlisis de la red social de Instagram

Poniendo el foco en Instagram, se puede observar como Asturias tiene mayor
audiencia y participacion en cuanto a nimero de “me gusta” y comentarios. Ademas, la
herramienta Hype Auditor /(2020) refleja que Asturias se encuentra en el sexto puesto
de los cien mejores nature & landscapes influencers de Instagram en Espafa, ranking
en el que no aparece el destino Cantabria (véase tabla 15).

Tabla 15: Analisis de la red social de Instagram de Cantabria respectos a su principal
competidor en las redes sociales 2020.

Cantabria | Asturias
Seguidores Numero de seguidores en miles 48,9 k 124 k
Participacion? Promedio de me gusta 938 45k
Promedio de comentarios 15 66
Participacion con | Porcentaje de la audiencia a la que le gusta o 1,93% 3,61%
el contenido comenta las publicaciones
Clasificacion por Los mejores 100 Nature & landscapes . 6
categorias Influencers de Instagram en Espana.

Fuente: Elaboracién propia a partir de Hype Auditor (15/06/2020 a las 10:45).

Esta evidencia hace plantearse varias preguntas: ;A qué se debe el éxito que
tiene Asturias en las redes sociales? ¢ Por qué Cantabria tiene unas cifras tan inferiores
al destino competidor, cuando merece un gran reconocimiento el trabajo realizado en
sus redes? Algunas de las diferencias que se han encontrado observando las dos
cuentas son la calidad del contenido y el uso de hashtags. Por un lado, en el Instagram
de Asturias se puede encontrar un contenido grafico de muy buena calidad, usando
probablemente filtros u otras opciones de edicion para hacer que las publicaciones sean
mas atractivas (ver en la imagen 13 la intensidad de los colores, sobre todo el verde de
la naturaleza, que atrae la atencién del usuario).

7 Hype Auditor es una plataforma analitica de redes sociales.
8 Comparado con valores promedio para cuentas similares (por numero de
seguidores).
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Imagen 13: Ultimas 6 publicaciones de Instagram en las cuentas de Cantabria y
Asturias, respectivamente.

.

Fuente: Instagram (12/06/2020).

Por otro lado, Asturias utiliza numerosos hashtags en sus publicaciones, tanto
generales como mas especificos en espafol y en inglés (por ejemplo, en las fotos
relacionadas con paisajes emplea etiquetas como: #Paraiso natural, #InGreenSpain,
#seaside, #coast, #villages, #naturelovers #naturalbeauty). De esta forma consiguen
aumentar la visibilidad de sus publicaciones. Por el contrario, Cantabria no suele
emplear hashtags especificos, sino que normalmente utiliza las mismas etiquetas
(#ComparteCantabria, #UnLugarParaCompatrtir, #Cantabrialnfinita, #VisitSpain,
#InGreenSpain) y casi todas ellas en el idioma natal.

5.2.2 Contenido predominante en la red social de Instagram.

En el Instagram oficial del destino Cantabria se ha compartido el afio pasado 441
publicaciones de contenido informativo y grafico, mostrando los recursos que posee la
region, los acontecimientos que tuvieron lugar a lo largo del afio 2019 y las acciones
promocionales e informativas.

La imagen del destino que se proyecta al turista potencial es la naturaleza.
Destacan sobre todo imagenes relacionadas con la costa, la playa, la montana, el
paisaje...en el que predomina el color verde. También da visibilidad a las ciudades,
comarcas y pueblos, seguidos por los eventos que se celebraron en la regién (fiestas
tradicionales, ferias, congresos...). En menor medida se comparte otro tipo de productos
turisticos relacionados con la gastronomia, el deporte o la cultura, entre otros (véase
grafico 6).
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Grafico 6: Contenido predominante en la cuenta oficial de Instagram del destino de
Cantabria durante el afio 2019.
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Fuente: Elaboracion propia.

6 PROPUESTAS DE ACCION RECOMENDADAS PARA EL DESTINO

A continuacion, se proponen una serie de lineas de actuacién, tanto estratégicas
como operativas, en respuesta al diagnéstico efectuado con anterioridad, y con las que
se pretenderan alcanzar los siguientes objetivos:

> Construir una imagen de marca que transmita atributos identitarios del
destino Cantabria aprovechando sus ventajas competitivas respecto a la oferta existente
en los principales destinos competidores.

> Atraer al nuevo perfil de turista post-COVID 19 y trabajar en conseguir
segmentos que permanezcan mas en el destino Cantabria y tengan un gasto medio
mayor por persona y dia.

> Adaptar los actuales cambios generalizados en el comportamiento de la
demanda turistica, planteando la necesidad de cualificacion y diversificacion de los
productos turisticos en Cantabria.

> Desestacionalizar el flujo turistico de la regidon mediante la
especializacién de la oferta en funcion de los nichos de mercado predominantes, para
potenciar los viajes en temporada medio-baja.

> Fomentar la competitividad turistica de Cantabria, trabajando en los siete
pilares de la competitividad.

> Diversificacion de la oferta con campafas de promocion a partir de la
presentacién de los multiples recursos que dispone la comunidad: paisaje, patrimonio
natural, playas, zonas de montafa, practicas deportivas, turismo termal, gastronomia, y
cultura.
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> Impulsar la innovacioén y el uso de las nuevas tecnologias, para prestar
servicios mas eficientes, obtener mayor conocimiento de la demanda, promocionar el
territorio y atraer visitantes al destino Cantabria.

> Aprovechar las oportunidades que generan las nuevas tendencias en
innovacién y transformacion digital dentro de la gestion turistica.

6.1 Recomendaciones estratégicas

Las recomendaciones estratégicas se enmarcan a largo plazo y se basan en
acciones relacionadas con el estudio y analisis del entorno y el destino. En este caso,
el apartado se centra en propuestas en base al posicionamiento y los segmentos en los
gue se debiera focalizar el destino Cantabria.

6.1.1 Posicionamiento y proyeccion de la marca turistica

Como se ha visto en capitulos anteriores, hay destinos competidores con un
posicionamiento mas fuerte en el mercado, al mostrar una clara especializacion, asi
como una identidad y tradicién propia. Por ello, Cantabria debe reposicionar y redefinir
su imagen de marca a través de elementos pertenecientes a la region para diferenciarse
de las ofertas similares del entorno y generar reconocimiento por parte del turista.

Los elementos para la imagen de marca, que podrian ser consensuados con la
poblacion local, los profesionales del sector y/o los turistas (a través de encuestas),
recogerian los atributos Unicos y distintivos (recursos, experiencias, singularidades vy
paisajes) que mejor describen el destino. Posteriormente, se construiria una marca que
refleje la diversidad de contiene Cantabria, de manera que se favorezca la generacion
de perfiles diferenciados para cada uno de ellos.

6.1.2 Segmentos

Cantabria deberia orientar sus esfuerzos en captar al turista nacional y de
proximidad adaptandose a sus nuevos habitos y comportamientos a la hora de viajar
(preferencia por viajes cortos y destinos proximos a casa que presentan una oferta
especifica no masificada). De este turista se pueden desglosar distintos segmentos
segun el ciclo de vida familiar y las motivaciones turisticas:

. Segmento familias (nido al completo): son uno de los segmentos
prioritarios para recuperar al sector, el cual se ha convertido en un turismo similar al de
los afios 70: familiar, en coche y de proximidad. Por ello, es de interés seguir
comunicando y trabajando en la oferta relacionada con las instalaciones de Cantur.

° Segmento parejas (dinks): Presentan mayores ingresos disponibles y una
alta frecuencia de viaje. Actualmente, esta experimentando un aumento en las reservas
de hoteles en los meses posteriores a las vacaciones (Hosteltur,2020). Ademas, es el
segundo mercado mas importante del turismo rural, representando el 30% de los
clientes (EscapadaRural.com, 2020). Para captar este segmento, cabe promocionar la
variedad de oferta turistica, dentro de un contexto de turismo de naturaleza y rural y
experiencias basadas en productos al aire libre y en contacto con la naturaleza.
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. Segmento individual: Dispone de un poder adquisitivo medio-alto, con
alta frecuencia de viajes y perfil multi producto. En estos momentos, presenta una
tendencia al alza discreta (Hosteltur, 2020).

. También hay que poner el foco en la generacion Millennial y Zeta, ya que
este segmento es mas reacio al riesgo y esta dispuesto a viajar, sobre todo a destinos
que ofrezcan productos relacionados con turismo playa y relax; de naturaleza y rural,
cultural; sujetos a la vivencia de experiencias y teniendo en cuenta el atributo de la
sostenibilidad. Otro factor que los define es su inclinacion por el mundo digital y por
liderar el cambio hacia el comercio electrénico. Ademas, se prevé que aumentaran su
gasto per capita en mas del 10% en los préximos cinco afos, segun muestra el informe
elaborado por Boston Consulting Group (2020).

. Otros segmentos segun beneficio buscado (motivaciones turisticas), que
van a experimentar un fuerte impulso son: el turismo de aventura, de naturaleza, rural y
ecoturismo, de bienestar y salud y el slow travel. Estas tendencias al alza pueden estar
satisfechas por Cantabria al presentar un amplio abanico de oferta de servicios y
actividades, como es el avistamiento de flora y fauna o a actividades de ecoturismo en
la Red Natura 2000 para practicar el ecoturismo; los siete centros termales para disfrutar
del turismo de bienestar y salud o el camino Lebaniego para practicar el slow travel.

6.1.3 Competitividad en Infraestructura y alojamiento

Para contribuir a la mejora en la competitividad del destino en materia de
accesibilidad y conectividad ferroviaria cabe coordinar y articular con los sectores
competentes, el fomento de proyectos de infraestructura turistica en lo que respecta a
terminales y puntos de ingreso ferroviario.

En relacién a la baja presencia de hoteles de categoria, cabria hacer un estudio
detallado de los clientes, asi como de sus necesidades y preferencias en términos de
alojamiento, ademas de poner en marcha politicas de dinamizacion de la oferta hotelera
o impulsar proyectos entre los distintos agentes publico-privados, para atraer a los
turistas que mas gastan.

6.2 Recomendaciones operativas

Las recomendaciones operativas estan orientadas a cumplir, en el corto-medio
plazo, las estrategias marcadas. En este caso, se reunen propuestas centradas en el
producto, promocion, comunicacion y comercializacion.

6.2.1 Acciones orientadas hacia la oferta/producto

> Puesta en valor y creacién de recursos coherentes con las nuevas
tendencias del sector turistico.

Ante la situacion que se esta viviendo en los ultimos meses, es necesario poner
en valor o replantearse la creacion o recreacion de productos, o desarrollar nuevos
itinerarios turisticos con alto contenido experiencial, natural, sostenible, cultural,
gastronémico y local, para satisfacer las necesidades de los turistas actuales. De esta
manera también, se podra hacer frente a la estacionalidad del destino, al mismo tiempo
que se contribuye a la diversificacion de la oferta.
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A continuacion, se exponen algunas recomendaciones o posibles acciones a
aplicar por el destino, para aprovechar las ultimas tendencias que se estan dando en el
sector turistico (véase tabla 16).

Tabla 16: Productos turisticos mas valorados por el nuevo perfil de turista.

Tipologia de
turismo

Posibles acciones a ejecutar

Posibles acciones de comunicacion,
promocién y comercializacion

De aventuray

= Utilizar mecanismos de
seguimiento, control y valoracion
para la adecuada gestion y
planificacion de la oferta de
experiencias turisticas.

= Comercializar paquetes de fin de semana
y puentes para mercados de cercania que
incluyan alojamiento, restauracién y
visitas a los recursos y atractivos del
destino.

Implantar actuaciones con relacion
al concepto de sostenibilidad
utilizando de base el esquema de
los 17 objetivos de desarrollo
sostenible 2030.

experiencial
= Trabajar y disefiar con el sector = Creacioén de una nueva plataforma que
turistico de forma publica y/o ofrezca experiencias turisticas y ayude a
privada en una cartera de las empresas locales.
experiencias al alcance del publico
objetivo.
= Focalizar la atencion hacia el = Promociones digitales centradas en
agroturismo, birdwatching, parques promover areas naturales y rurales.
Ecoturismo, naturales, cuevas y ecoturismo.
rural y de = Fomentar la colaboracién con turismo
naturaleza = Ofrecer experiencias locales que Rural de Cantabria y Red Natura 2000 en
reproduzcan la vida de los campafas de comunicaciéon y promocion.
habitantes del destino.
= Crear circuitos ecolégicos para La creciente busqueda de destinos
impulsar la participaciéon en sostenibles por parte de los turistas incita
actividades de naturaleza y generar | a:
conciencia ambiental.
= Impulsar camparias de informacioén para
= Fomentar el uso de transporte sensibilizar sobre la importancia de
alternativo, publico y de cero o baja conservar el patrimonio natural y cultural.
emision con publicidad on y offline.
= Publicar un apartado referente a la
Sostenible = Apoyar los negocios locales. sostenibilidad en el portal institucional,

donde se comparta informacion relevante
para el turista de la oferta sostenible y
sobre el comportamiento adecuado a la
hora de viajar de forma sostenible.

= Reforzar la promocioén y posicionamiento
de los municipios de Santander y Noja
como referentes de Destino Turistico
Inteligente.

Cultural/urbano

= Plantear un recorrido por las calles
de la regién para descubrir el arte
urbano. Hay que destacar en
particular las creaciones del artista
Okuda.

= Promover la cultura local y sus
gentes.

= Ofrecer un abono que de acceso al
turista a visitar mas de un museo
durante su estancia.

= Difundir y fomentar el turismo cultural y
urbano, promocionando esta modalidad a
través de la herramienta tecnoldgica de la
realidad aumentada.

Gastronémico

= Crear una ruta gastronémica de
filosofia “kilbmetro cero” para
impulsar el consumo local y dar a
conocer las empresas y los
restaurantes que apuestan por
dichos productos.

= Promocionar la gastronomia cantabra
como un activo diferenciador del destino.

= Divulgar en el portal turistico de la ciudad
iniciativas del sector privado que
singularicen y pongan en valor estos
productos diferenciadores
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= Contactar con embajadores locales de
marca para impulsar la comercializacion
de la oferta local.

= Resaltar la identidad de Cantabria, | = Promocionar la oferta a través de

poniendo més énfasis en los sinergias con empresarios locales de la
productos regionales, eventos region.
Local y culturalt_es_ y actividades ligadas a
. las tradiciones y a la cultura.
autoctono

= Dar visibilidad a la artesania local
colaborando con artesanos locales.

Fuente: Elaboracién propia.

6.2.2 Acciones orientadas a la demanda. Promo-comercializacién

> Potenciar los recursos o zonas periféricas para diversificar la oferta,
desestacionalizar y atraer al turista con mayor capacidad de gasto.

Para captar al turista cosmopolita interesado en la cultura, y al nuevo perfil de
turista tras el COVID-19, seria recomendable enfocar la promocién de algunos de los
recursos tractores o mas relevantes, poniendo mas énfasis en productos de interior,
gastronémicos, artesanales, instalaciones de Cantur, museos de Santander. De igual
modo, se deberian impulsar zonas periféricas y lugares destacados como Comillas,
Potes, Santander, Santilla del Mar o Santofia en los canales de promocion y difusion del
destino Cantabria.

De la misma forma, podrian aprovecharse estos recursos para realizar
campafas que estimulen viajar en temporada baja, consiguiendo de esta forma, atenuar
la alta estacionalidad y concentracién de turistas en los periodos de vacaciones de
verano, navidad y semana santa.

> Ofrecer comunicacion gue de confianza al turista ante el COVID-19
en todo el ciclo de vida del viaje.

Tener en cuenta las buenas practicas relativas al COVID-19 que ha lanzado
Seggitur en el Manual de Semantica para los Destinos Turisticos con el fin de mejorar
la confianza y seguridad de los turistas. El destino puede comunicar novedades al turista
para poder planificar su viaje, compatrtir las reglas de seguridad sanitaria durante su
estancia y mostrar la infraestructura sanitaria y servicios de emergencia a su disposicion.

> Realizar iniciativas de promocién post-coronavirus para generar
confianza.

Para hacer frente a la situacién del COVID-19, es importante que Cantabria
proyecte una imagen de confianza y seguridad del destino para promover el turismo, en
todas las campanas de promocién, con iniciativas como los sellos de turismo seguro,
inspirandose, por ejemplo, de la accion lanzada por Castilla y Leodn, la cual, ha
presentado el sello “Turismo de confianza” (véase imagen 14).
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Imagen 14: Iniciativa a nivel autonémico para hacer turismo de forma segura.

cuptesas o o 7 pRorocolos
turismo de "\ tursmope | “““% ) “TuRisMo HIGIENICO |
(Onflanza coNFaNza N "/ DECONFANZA"\ * SANITARIOS \_ *

safe tourism e

como ~ SELLO TURISMO secupn e

OBTENER ofianza | DECONFIANZA

EL SELLO TURISMO YHOSTELERIA ./

DE CONFIANZA /" SEGURA

Fuente: Portal Oficial de Turismo de la Junta de Castilla y Ledn.
> Promover la utilizacion de nuevas herramientas de comunicacion.

. Aprovechar las nuevas oportunidades que ofrece la tecnologia para
desarrollar nuevas acciones en la web y redes sociales, como la incorporacion de
chatbots para dar respuesta a las necesidades de los turistas, la geolocalizacion de los
recursos y la realidad virtual o aumentada.

. Optimizar el portal turistico institucional de Cantabria como herramienta
promocional a través de una serie de actuaciones expuestas en el siguiente capitulo.

> Aprovechar las tendencias en innovacién y digitalizacion.

. Promover la formacion especializada de los trabajadores del sector en
materia de tecnologia turistica en marketing online, nuevas herramientas digitales y
paginas web.

. Implantar nuevas tecnologias que permiten ampliar la informacién y
comercializacion directa con un e-commerce integrado.

7 PROPUESTAS DE ACCION RECOMENDADAS PARA OPTIMIZAR EL
PORTAL TURISTICO DE CANTABRIA.

Especificamente para el portal turistico del destino Cantabria, se proponen una
serie de acciones para potenciar la presencia de dicho destino en internet, mejorar su
reputacion online y adaptarse mejor a las necesidades e intereses de los turistas
actuales. Las recomendaciones a seguir se desglosan en tres apartados: actuaciones
referidas a la comunicacion, a la comercializacion y a la promocion.

7.1 Actuaciones referidas a la comunicaciéon web

Se debe trabajar en la mejora de la comunicacion para garantizar una mejor
experiencia al usuario, y mejorar el posicionamiento del SEO y de las redes sociales.
Algunas recomendaciones que se proponen son:

» Redisenar la pagina web para ofrecer una presencia online
adecuada, mejorando asi la experiencia del usuario.

Cabe realizar una revision del portal turistico de Cantabria, carta de presentacion
del destino, de la siguiente forma:
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. Optimizar la usabilidad web, reordenando y reestructurando el
contenido en el portal institucional, para ofrecer una mejor navegabilidad y servicio al
usuario. Una posible modificacion seria cambiar la ubicacion de ciertos apartados
importantes en zonas mas visibles (microsites de idiomas extranjeros, el apartado de
los profesionales y el foro de “mi nube”).

. Mejorar el disefio web responsive para adaptar el contenido a todos los
dispositivos.
. Incorporar el acceso multilingte al portal turistico, en esencial, los idiomas

mas utilizados por los turistas de los principales mercados emisores (inglés, francés y
aleman). La integracion de idiomas ofreceria contenido y acciones promocionales de
calidad que desembocarian en una mayor satisfaccion del cliente, mayor permanencia
en el portal, a la vez que les ayudaria en su toma de decisiones.

> Reforzar la comunicacién con tecnologia innovadora para cubrir
todas las necesidades en el ciclo de vida del turista.

Analogamente, el destino podria elaborar iniciativas originales en su pagina web
recurriendo a una determinada tecnologia innovadora para reforzar la comunicacion
interactiva en todas las etapas del ciclo de vida del turista y ayudarlo a la hora de tomar
decisiones y planificar el viaje. Como, por ejemplo:

. Impulsar y mejorar los sistemas de georreferenciacion de recursos
turisticos a través de la herramienta de Google maps incluida en el portal turistico, por
la cual hay que afrontar un pago al hacer uso de la API de Google. El objetivo que se
persigue con esta implantacién es el de facilitar la difusion de la oferta que se encuentran
en la region y estructurar y categorizar la informacion. Un buen ejemplo de
georreferenciacion de recursos es el portal turistico de Galicia (véase tabla 17).

Tabla 17: Ejemplo de mapa interactivo facilitado en el portal de turismo de Galicia.

Mapa con necesidades a cubrir Eleccion especifica de recursos Informacién del recurso concreto
S —— TR
B msimse 0] v || Y
°

°
o
o °
= o
° R
o v
° ) P
° ° -
: : &
o -
= -

Fuente: Elaboracién propia a partir del portal turistico de Galicia.

. Crear un apartado en el que se depositen las valoraciones y comentarios
de los usuarios. Esta iniciativa, es muy valorada en el mercado ya que comparte
vivencias desde un punto de vista mas personal y cercana al turista. Ademas, este
formato ayuda a dar mas visibilidad a los recursos e influir en la toma de decisiones de
los clientes potenciales.
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> Mejorar el posicionamiento SEO.

Para mejorar el posicionamiento medio del portal en internet, es imprescindible
que nuestro destino siga trabajando en el posicionamiento en los buscadores (SEO), de
tal manera que los motores de busqueda posicionen, en las primeras paginas, el portal
turistico y que el target asi lo encuentre faciimente. Para incrementar su presencia en
buscadores, algunas posibles acciones a realizar serian: definir palabras mas utilizadas
por el publico objetivo, optimizar contenidos, publicar novedades periddicamente,
ofrecer promociones y ofertas, generar nuevos contenidos e imagenes, responder a las
resefas de los clientes, consultar las guias que facilitan los propios buscadores como
es la guia optimizacién Google® o Google Search Console, entre otros. También podria
hacerse uso de las tendencias tecnolégicas como es el viraljacking para viralizar mas el
destino, siendo muy positivo para el SEO. De esta forma no solo mejorara la visibilidad
del portal, sino que ademas se perfeccionara el servicio hacia los usuarios.

> Mejorar el posicionamiento en redes sociales.

Con relacion a la mejora del posicionamiento, el aumento del engagement y la
obtencion de mas leads en redes sociales, seria interesante trabajar en la calidad de las
publicaciones, la implantacién de etiquetas en espafol y en el lenguaje universal,
considerando la creacidén de nuevos hashtags que contengan la marca Cantabria (por
ejemplo “Cantabria al natural” para definir mejor el posicionamiento en lo que respecta
a las publicaciones relacionados con la naturaleza).

7.2 Actuaciones referidas a la comercializacion

Estas acciones orientadas a la demanda reunen propuestas para mejorar los
sistemas de comercializacién de la oferta del destino. Entre ellas se encuentra:

> Mejorar la orientacion del portal turistico hacia la venta de todas las
instalaciones de Cantur.

Facilitar la venta online de todas las instalaciones de Cantur permitiria ofrecer un
mejor servicio a los clientes y extensién de compra, a la vez que fomentaria la venta de
entradas a las diferentes instalaciones, las cuales son importantes en la imagen de
marca del destino.

> Potenciar la comercializacion de la oferta turistica.

Desarrollar un portal de reservas y venta online de recursos y experiencias
turisticos que ofrecen las diferentes empresas de la region para potenciar la
comercializacion de la oferta turistica, aplicando nuevas tecnologias de e-commerce,
pasarelas de pago y experiencia de usuario, basadas en la personalizacion y el
empaquetado dindmico. Tales incorporaciones traerian ventajas tanto para el turista, al
proporcionarle mas informacién, como a las empresas locales ya que les permitira
reducir sus costes de promo-comercializacion (Hosteltur, 2015). Una buena inspiracion
se puede obtener de las acciones puestas en marcha por Galicial®, la cual permite
reservar actividades planificadas por diversas agencias de viaje y entidades (vease
imagen 15).

9 Acceso a la guia de optimizacion en buscadores:
https://support.google.com/webmasters/answer/7451184?hl=es.
10 Planes que hacer en Galicia https://www.turismo.gal/todos-os-plans?langld=es ES
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Imagen 15: Reserva de planes diferenciados por experiencia y tematica que
ofrecen diferentes agencias de viaje. Caso Galicia.
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Fuente: Portal turistico de Galicia.

7.3 Actuaciones referidas a la promocién

La promocion del destino podria reforzarse de la siguiente forma:

> Facilitar a los empresarios contenido promocional en el area
profesional.
. La region podria insertar herramientas y material promocional gratuito

para el uso de los profesionales del sector como, por ejemplo, banco de imagenes o
videos del destino. De esta manera, ayudaria a los empresarios por un lado a tener
mayor presencia en el mercado y, por otro, a difundir y fomentar comercializacion de los
recursos. Buenas referencias se encuentran en los portales de paises extranjeros como
Escocia!' o Nueva Zelanda'?.

. Se podria crear una comunidad para los profesionales del sector a
través del portal turistico, en el que puedan conocerse e interactuar entre ellos y con los
responsables en la gestion del destino.

> Crear presencia notable y de calidad en instrumentos multimedia,
como es el video marketing en el canal de YouTube por medio de:

. Mejoras en las estrategias de video marketing, haciendo uso de la
herramienta YouTube Analytics para conocer estadisticas detalladas sobre los videos y
el canal del destino.

. Uso de tendencias de publicidad digital en video marketing como, por
ejemplo, emplear los testimonios de los turistas, ya que la mayoria de los usuarios confia
en las opiniones de otros clientes que ya han tenido una experiencia en el destino.

11 Marketing toolkits que ofrece el destino de Escocia
https://www.visitscotland.org/supporting-your-business/marketing-toolkits.
12 Contenido audiovisual para el uso de profesionales proporcionado por el destino de
Nueva Zelanda https://toolkit.nzstory.govt.nz.
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. Viralizacion de la estrategia de video marketing compartiendo enlaces de
contenido multimedia tanto en el propio portal como en las redes sociales del destino.

. Creacion de pequenas piezas promocionales de 10-15 segundos
teniendo en cuenta que el tiempo del usuario como aspecto primordial.

A continuacion, se presenta el conjunto de posibles acciones o recomendaciones
a implementar (véase tabla 18).

Tabla 18: Propuestas de mejora para el marketing digital del destino Cantabria.

Nivel Operativo
Objetivos | Acciones
Actuaciones referidas a la comunicacion web
Contactar con el disefiador de la pagina web para
redefinir la estructura y funcionalidad de la pagina y
de esta forma:

Redisefiar la pagina web con el fin de mejorar la o - ]
experiencia con el usuario para tener una = Optimizar la usabilidad web a través de la
presencia online adecuada. reordenacion y reestructuracion del contenido en
el portal institucional.

= Mejorar el disefio web responsive adaptando el
contenido a todos los dispositivos tecnolégicos.

= Mejorar la accesibilidad idioméatica del portal
turistico ofreciendo un sitio web multilingie.
= Georreferenciar los recursos turisticos a través

Reforzar la comunicacién con tecnologia de la herramienta de Google maps.
innovadora para cubrir todas las necesidades en
el ciclo de vida del turista. = Permitir el depdsito de valoraciones y

comentarios de los usuarios.
= Definir las palabras mas utilizadas por el publico
objetivo.

= Optimizar contenidos.

= Publicar novedades con cierta periodicidad.
= Ofrecer promociones y ofertas.

Mejorar el posicionamiento SEO.
= Generar nuevos contenidos e imagenes.
= Responder a las resefias de los clientes.
= Consultar la guia de optimizacion Google.
= Utilizar tendencias tecnoldgicas como el

viraljacking.
= Trabajar en la calidad de las publicaciones.

Mejorar el posicionamiento en redes sociales. . ~
= Implantar etiquetas concretas en espafol y en el

lenguaje universal.
Actuaciones referidas a la comercializacion
Mejorar la orientacion del portal turistico hacia la | = Facilitar la venta online de todas las instalaciones

venta de todas las instalaciones de Cantur. de Cantur.

= Desarrollar un portal de reservas y venta online
Potenciar la comercializacion de la oferta de servicios y experiencias turisticas, aplicando
turistica. las ultimas tecnologias de e-commerce,

pasarelas de pago y experiencia de usuario.
Actuaciones referidas a la promocion
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= Ofrecer herramientas y material promocional
como banco de imagenes del destino o videos
para el uso de los profesionales del sector.

Facilitar contenido promocional a los

empresarios en el area profesional. = Crear una comunidad para los profesionales del
sector, en el que puedan interactuar entre ellos y
el destino sobre las actualidades y aspectos del
ambito turistico.

= Mejorar estrategia de video marketing haciendo
uso de la herramienta YouTube Analytics.

= Viralizar las acciones de video marketing
compartiendo enlaces de contenido multimedia

Crear presencia notable y de calidad en relacion " ;
en el sitio web y redes sociales.

a instrumentos multimedia.

= Utilizar testimonios de turistas satisfechos
(storyscaping).

= Crear pequeias piezas promocionales de 10-15
segundos.

Fuente: Elaboracion propia.

8 CONCLUSIONES

A lo largo de este estudio se ha contextualizado el turismo de Cantabria
apoyandose en la matriz DAFO, la cual ha revelado los puntos fuertes que el destino
tiene que mantener y si es posible mejorar, las oportunidades que deberia aprovechar
y las desventajas competitivas relativas y amenazas a las que tiene que hacer frente
tomando las medidas de actuacion pertinentes. Seguidamente, se ha llevado a cabo el
analisis de benchmarking de los principales destinos competidores de Cantabria
permitiendo identificar una serie de buenas practicas que logren la diferenciacion y
competitividad del destino.

Algunos de los puntos abordados ha sido la importancia en la especializacion de
seleccionados productos especificos o el disefio, desarrollo y promo-comercializacion
de experiencias singulares y productos autdctonos, consiguiendo asi, plasmar una
marca diferencial. También, cabe trabajar en la incorporacion o aplicacién de
parametros de sostenibilidad en los modelos de gestion turisticos, al observarse en la
actualidad, aun mayor interés por los temas relacionados con la sostenibilidad y
responsabilidad social. Asimismo, en relacion a los segmentos y mercados, el destino
debe enfocarse a atraer turistas de calidad frente a la cantidad, priorizandolos en funcién
de sus motivaciones, experiencias y teniendo en cuenta la etapa del ciclo de vida de la
familia en la que se encuentran. Y paralelamente, conceder mayor preferencia a
mercados de proximidad con renta per capita mayor, aplicando estrategias de producto
diferente segun el mercado geografico. Otro de los puntos a tratar es la potenciacion del
uso de las nuevas tecnologias, para ofrecer un mejor servicio y satisfaccion al turista,
cubriendo todas las etapas del customer journey, y adaptandolo todo al formato movil,
por su constante uso al alza. De igual importancia, son las acciones basadas en la
comunicacion y promocion, las cuales hay que enfocar en torno a la exposicion de la
experiencia de gente local, las ventajas competitivas y los componentes auténticos. Sin
embargo, hay que tener presente, que la presentacién y eleccion de unos u otros
recursos turisticos tanto materiales como inmateriales en las campafas globales o
especificas deben realizarse en funcién de los mercados a los que nos dirigimos y en la
temporada en la que nos encontramos. Como ultimo punto de referencia, es de interés
desarrollar espacios para empresarios publico-privados y herramientas que permitan
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conocer mejor al mercado para adoptar decisiones correctas de cara a la gestion
turistica.

Finalmente, se comparten una serie de recomendaciones que giran en torno a:
la reposicién de la marca turistica de Cantabria, la adaptacion a los segmentos que han
adquirido mayor auge, un conjunto de esfuerzos en innovacion y mas concretamente,
en aspectos relacionados con los productos y servicios, planteando la necesidad de su
adecuacién, cualificacién y diversificacibon como consecuencia de una mayor
sensibilidad hacia ciertas modalidades turisticas. También cobra una gran importancia
potenciar la promo-comercializacion, apostar por nuevas herramientas tecnologicas y
reforzar la estrategia de marketing digital alineada al portal turistico, al ser una prioridad
a la hora de promocionar el destino, sosteniendo a su vez tacticas tales como: SEO,
redes sociales e instrumentos multimedia, al mismo tiempo que se trabaja en la
usabilidad y disefio responsive. En este sentido, los parametros de buenas practicas
junto con lista de recomendaciones persiguen contribuir a mejorar la competitividad de
Cantabria y su rendimiento turistico.
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9 ANEXOS

Para la elaboracién de los diagnésticos de situacion y en concreto, para conocer
las debilidades y fortalezas, y por ende las ventajas y desventajas competitivas relativas,
tanto para el destino de Cantabria como de su marketing online, se ha utilizado la
informacion proporcionada por el informe de Monitur 2018 (véase tabla 19).

Tabla 19: Posicion competitiva relativa por Pilares, ambitos e indicadores de Cantabria
respecto a los principales destinos competidores.

Cantabr | Asturi | Galici Pais Castillay del;il;/iad
ia as a Vasco Ledn fortalezas

Vision de marketing estratégico y apoyo comercial 108,1 101,7 | 100,4 118,6 103 2
1.1. Dotacion y eficiencia del gasto publico comprometido para el
marketing y la promocion turistica 733 783 983 114.3 9.9
1.1.a. Dotacion presupuestaria para marketing y promocion 81,6 85,9 | 109,4 92 85,5
1.1.b. Eficiencia percibida de la accién en marketing y promocién
institucional 65,0 70,8 | 87,2 136,5 108,4
1.2. Estrategia de marketing 130,0 117,7 | 97,1 138,3 80,6
1.3. Estrategia de marketing on-line 92,3 109,8 | 105,2 120,8 97,5
1.3.a. Vocacién comercial del portal turistico institucional 85,3 110,3 | 85,3 160,1 85,3
1.3.b. Accesibilidad idiomatica del portal turistico institucional 93,1 113,4 | 1145 105 111,6
1.3.c. Marketing en Internet (posicionamiento medio del portal en
Internet) 100,2 | 113,1 | 113,5| 133,2 103,4
1.3.d. Marketing en redes sociales y medios relacionado 90,6 102,5 | 107,6 85,1 89,5 3
1.3.d.1. Posicionamiento en redes sociales 93,2 110,7 | 92,4 88,8 88,8 2
1.3.d.2. Capacidad proactiva en instrumentos multimedia 88 94,4 | 122,8 81,4 90,2 4
1.4. Agilidad y eficiencia del 6rgano de gestion del marketing 136,9 100,9 | 100,9 100,9 136,9 1
1.4.a. Férmula de gestion del marketing institucional 115,7 115,7 | 115,7 115,7 115,7 1
1.4.b. Grado de autonomia financiera de la entidad gestora 158,2 86,1 86,1 86,1 158,2 1
2.1. Accesibilidad y conectividad aérea 90,7 89,5 90,2 1234 79,7 2
2.1.a. Suficiencia de vuelos 100 96,9 92 153 78,9 2
2.1.b. Conectividad aérea 81,3 82,1 88,5 93,7 80,6 4
2.2. Accesibilidad y conectividad ferroviaria 76,6 77,8 84,9 83,7 111,3
2.2.a. Suficiencia de trenes de alta gama 74,7 77,2 91,3 85,7 121,8
2.2.b. Conectividad ferroviaria 78,5 78,5 78,5 81,7 100,9 3
2.3. Accesibilidad y conectividad terrestre 93,9 88,6 73,1 105 78,2 2
3.1. Proteccion del territorio 125,5 109,4 | 89,3 94,5 81,6 1
3.2. Densidad urbanistica en los destinos 96,2 114,6 | 100,1 100 120,6 i
3.2.a. Grado de ocupacion del territorio en los destinos turisticos 89,6 115,7 | 85,9 109,7 113,5 4
3.2.b. Nivel de congestion de los destinos turisticos 102,9 113,6 | 114,2 90,3 127,7 4
3.3. Ordenacién del impacto de las viviendas de alquiler turistico 70,6 127,3 | 101,6 126,3 86,2
3.4. Atractivo de los espacios publicos 113,4 104,7 | 104,4 1511 120,6 3
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3.5. Compromiso ambiental 98,7 96,4 97 105 100
3.5.a. Tratamiento de residuos 92,4 120,3 | 90,3 136,4 87,5
3.5.b. Depuracién de agua 87,2 89,8 95,9 86,3 89,7
3.5.c. Gestion ambiental de las playas 95 75,1 91,7 78,7

3.5.d. Calidad del aire 120,4 | 100,2 | 110,1 118,6 122,7
3.6. Otros servicios de soporte 96 105,4 | 106,3 110,2

3.6.a. Dotacion de servicios sanitarios 71,9 97,2 | 102,8 140,1

3.6.a.1. Dotacion de servicios sanitarios; Suficiencia de Médicos 75,5 96,3 98,9 137

3.6.a.2. Dotacion de servicios sanitarios; Suficiencia de Plazas 68,3 98,1 | 106,7 143,3

3.6.b. Niveles de seguridad 120,1 113,5 | 109,8 80,3

4.1. Gestion integral de la oferta por clubs de producto 80 80 95,4 116,1

4.2. Diversificacion de la oferta de productos 87,1 87,6 95,7 96,6

4.2.a. Turismo de playa 108,2 97,7 93,3 104,6

4.2.a.1. Puesta en valor de las playas con equipamientos 101,2 82,8 78,1 132,1

4.2.a.2. Playas con calidad certificada 117,4 82,7 80,8 78,1

4.2.a.3. Superficie artificial en el litoral 106,1 127,5 | 120,9 103,7

4.2.b. Turismo cultural 81,8 82,8 | 101,1 87,5

4.2.b.1. Bienes Patrimonio de la Humanidad 84 84 118 84

4.2.b.2. Bienes de Interés Cultural 80,9 81 97,7 82

4.2.b.3. Numero de visitantes a museos 80,5 83,2 87,8 96,6

4.2.c. Turismo de reuniones 84,4 84,8 92,8 96

4.2.c.1. Impacto econémico asociado a los viajes de los espafioles

por turismo de negocio 81,4 848 97.9 93,6

4.2.c.2. Impacto econémico vinculado a la asistencia de la demanda

extranjera a ferias, congresos y convenciones 87.4 . 878 98,4 86.4
4.2.d. Turismo de naturaleza 85,1 95,2 82,8 115,7 120,2
4.2.d.1. Puesta en valor de los parques naturales 87,6 87,6 87,6 133 89
4.2.d.2. Desarrollo de vias verdes 82,9 88,4 78,1 119,9 123,9
4.2.d.3. Dotacion de senderos homologados 84,9 109,6 | 82,6 94,3 147,8
4.2.e. Turismo de golf 84,5 88,4 90,6 89,5 103,5
4.2.f. Turismo de cruceros 78,1 78,4 86,4 79,8

4.2.g. Turismo nautico 74,2 71,6 97,8 80,8

4.2.h. Turismo de nieve 85,2 86 83,6 93,9
4.2.i. Turismo termal 92 76 148 84 100
4.2.j. Turismo idiomatico 87 83,4 85,2 90,6 133,6
4.2 k. Turismo gastronémico 90,6 92,1 93,6 125,2 92,1
4.2.1. Turismo rural 95,7 117,4 89 84,5 165
4.2.1.1. Dotacion de plazas en alojamientos de turismo rural 93,2 116,9 | 89,6 81,5 169,6
4.2.1.2. Demanda efectiva en alojamiento de turismo rural 98,2 1179 | 88,4 87,4 160,3
4.2.m. Turismo enoldgico 80 80 102,2 113,6 154,8
4.2.m.1. Dotacion de bodegas en Rutas del Vino 77,7 77,7 | 1113 116,5 151,4
4.2.m.2. Impacto econémico de visitantes en bodegas Rutas del

vino 82,3 82,3 | 932 110,8 158,2
4.2.n. Turismo de compras 92,4 92,4 92,4 103,9 92,4
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4.3. Cualificacion de la oferta de alojamiento y restauracion 88,9 90,7 86,5 100 91,8 4
4.3.a. Apuesta por la oferta reglada 102,1 99,9 83,6 95,7 79,9 1
4.3.b. Presencia de hoteles de categoria 78 83,9 73 102,3 88,9 4
4.3.c. Calidad en la restauracion 86,6 | 882 | 103 102 106,6 4
5. ATRACCION DE TALENTO, FORMACION Y EFICIENCIA DE
LOS RECURSOS HUMANOS 97 104,2 | 104,9 136,7 87,8 4
5.1. Productividad de los trabajadores 94,5 87,7 86,3 104 86,7 2
5.2. Dotacion de capital humano en los trabajadores turisticos 112,3 147,8 | 93,6 162,4 74,9 3
5.3. Estabilidad en el empleo
5.4. Atractivo de la oferta universitaria turistica 4
5.4.a. Atractivo de la oferta universitaria turistica 3
5.4.b. Calidad de la formacién profesional 84,9 81,9 | 156,3 133,3 92,8 4
5.4.c. Apoyo a la formacion continua 70,5 77,4 140 154,1 109,4

90,3 96,3 |101,8 | 1114 1111

100,1 94,4 | 90,5 91,5 98,9 1
6.1.a. Posicion del turismo en la escala organizativa 87,5 101,7 | 73,3 101,7 115,8 4
6.1.b. Esfuerzo presupuestario 121,6 90,3 |107,1 81,8 89,7 1
6.1.c. Coordinacion Inter-consejerias 91,1 91,9 91,1 91,1 91,1 igual

69,1 95,1 | 121,1 1211 100,3

78,5 90,4 |100,4 | 1327 79,5
6.3.a. Sistema de inteligencia turistica del destino 69,3 93,2 | 113,1 103,2 71,3
6.3.b. Estimulo a la innovacion 87,7 87,8 87,7 162,3 87,7 2

101 1359 | 66,2 101 153,3 3

107,8 | 107,8 | 107,8 | 107,8 107,8 1

73,5 99,8 | 111,6 123 135,6
6.6.a. Agilidad en la gestion administrativa 77,5 103,2 | 107,4 122,4 138,5
6.6.b. Adecuacioén de la normativa turistica 69,6 96,4 | 115,7 1235 132,7

1023 | 508 | 11> | 1023 | 1023 2

81,9 81,3 | 88,8 98,8 90 4
7.1. Total de ingresos turisticos 81,4 82,3 89,3 85,5 89,6 -
7.2. Eficiencia del modelo turistico 90 84,6 81,1 1111 79,3 2
7.2.a. Ingresos turisticos por plaza alojativa 87,6 88,3 84,6 107,9 81,4 3
7.2.b. Rentabilidad hotelera (Revpar) 92,3 80,9 77,6 114,4 77,2 2
7.3. Estacionalidad 57,8 54,3 81,5 112,1 107,1 4
7.4. Posicionamiento de mercado 92,9 101,2 | 100,3 97,2 82,1 4
7.4.a. Gasto medio del turista 82 87 88,3 121,5 77,8 4
7.4.b. Satisfaccion del turista 103,8 115,3 | 112,2 72,8 86,5 3
7.5. Contribucién social 87,5 86,8 | 91,8 88,2 91,8 3
7.5.a. Ingresos turisticos por habitante 96,1 90,6 89,6 88 91,2 1
7.5.b. Empleo en ramas turisticas 79 83 94,1 88,4 92,3 -

Fuente: Elaboracién propia a partir del informe Monitur 2018.
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Para poder plasmar las fortalezas y debilidades del portal turistico del destino de
Cantabria, se han analizado previamente el contenido de los portales oficiales turisticos
de los destinos, estructurandolos en 4 niveles: informativo, comunicativo, transaccional
y relacional (véase tabla 20,21,22,23).

Tabla 20: Nivel informativo de los portales turisticos de Cantabria y destinos

competidores.
Nivel Cantabria Asturias Castillay Galicia Pais Vasco
informativo Leén
Calidad y cantidad informativa
Idiomas Espaiiol, Espariol, inglés, Espafiol, inglés Espafiol, gallego Espaiiol,
Google francés, aleman, Francés inglés, francés, euskera, inglés,
traductor italiano, aleman, portugués, | francés, aleman,
portugués Italiano, ruso chino, ruso,
japonés, chino portugués,
japonés
Informacion Integrada Integrada Integrada Integrada Integrada
general
Informacion Integrada Integrada Integrada Integrada Integrada
promocional y
comercial
Informacion para | Si (ubicacion: Si (ubicacion: Si (ubicacion: Si (ubicacion: zona Si (ubicacion:
profesionales dentro del zona superior) dentro del superior) zona inferior)
contenido) contenido)
Mapas No No Si Si Si
interactivos™®
Accesibilidad y usabilidad
Navegacion Rapida Répida Raépida Raépida Rapida
Buscador Si Si Si Si Si
Interno
Breadcrumbs Si Si Si Si Si
Mapa Web Si (ubicacién: No Si (ubicacion: Si (ubicacién: zona Si (ubicacion:
zona inferior) zona superior) superior) zona inferior)
Actualizacion Al dia Al dia Al dia Al dia Al dia
Disefio PC/ PC/ PC/ PC/ PC/
responsive smartphone smartphone smartphone smartphone smartphone
Estructuracion Distribucion Buena Distribucion Buena Correcta
de contenido mejorable distribucion mejorable distribucion distribucion

Fuente: Elaboracioén propia.

Tabla 21: Nivel comunicativo de los portales turisticos de Cantabria y destinos

turistas

competidores.
Nivel Cantabria Asturias Castillay Le6n Galicia Pais Vasco
comunicativo
Interaccién usuario — destino
E-mail contacto Si Si - Si -
Formulario Si Si Si - -
contacto
Atencion Si Si Si Si -
telefénica
Suscripcion a Si - Si - -
newsletters
Descarga de Apps, folletos Apps, folletos y Apps, folletos, Apps, realidad Apps, realidad
contenidos y mapas mapas mapas, horarios aumentada, aumentada y
y tarifas folletos, mapas y folletos
planos
Interaccion usuario - usuario
Experiencias - - - - -
foros Mi nube - Fotografias de - -

valoraciones

Fuente: Elaboracién propia.

13 Se puede acceder a los mapas interactivos de las CC. AA que los poseen pinchando
en la celda correspondiente.
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https://profesional.turismodecantabria.com/inicio
https://www.turismoasturias.es/web/infoasturiasempresas
https://www.turismocastillayleon.com/es/espacio-profesionales
https://www.turismo.gal/espazo-profesional?langId=es_ES
http://www.euskadi.eus/gobierno-vasco/turismo/
https://www.turismocastillayleon.com/es/destinos
https://www.turismo.gal/buscar-no-mapa?langId=es_ES
https://turismo.euskadi.eus/es/todo-en-los-mapas/
https://turismodecantabria.com/inicio/contactos
mailto:contacto@turismoycultura.asturias.es
mailto:012@xunta.gal
https://turismodecantabria.com/inicio/contactos
https://www.turismoasturias.es/contacto
https://www.turismocastillayleon.com/contactar
https://turismodecantabria.com/inicio/contactos
https://www.turismoasturias.es/contacto
https://www.turismocastillayleon.com/
https://www.turismo.gal/contacto-con-turismo-de-galicia?langId=es_ES
https://turismodecantabria.com/inicio/suscripcion-al-newsletter?hsCtaTracking=4e8735e8-925c-4860-8b74-d9dcf7fa29e1%7C42efe8f5-2d50-49a4-8ad0-472332783f53
https://www.turismocastillayleon.com/es/espacio-personal/boletines
https://www.turismocastillayleon.com/turismocyl-client/cm/tkGlobalUserResourcesShared?locale=es_ES
https://www.turismocastillayleon.com/turismocyl-client/cm/tkGlobalUserResourcesShared?locale=es_ES
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Tabla 22: Nivel transaccional de los portales turisticos de Cantabria y destinos

competidores.
Nivel Cantabria Asturias Castillay Le6n Galicia Pais Vasco
transaccional
Distribucion y comercializacién
Plataformas Turismo Rural Ruralgest Paginas webs Breath in Galicia Paginas webs
vinculadas a las Cantabria de las Galician roots de las
compras/reserva Cantabria rural Cada una de las empresas que Turisa Galicia empresas que
S Cantur paginas web de ofrecen el Tee Travel ofrecen el
museos y otras producto o Verdant producto o
instalaciones. servicio Experiences servicio
Namorarte
Simply Travel
S.L.U., Viajes
Tambre S.L
Viajes Viloria
S.A., Viajes Paco
S.A., Parque
Nacional Maritimo
lllas Atlanticas
Parque Eodlico
Experimental
Sotavento
Servicios Alojamiento rural Reservas de Restaurantes Reserva de hasta | Restaurantes
campings y alojamiento. Alojamientos 93 planes Ofertas de
bungalows Venta de Productos y Alojamiento (s6lo | Alojamiento
Ciertas entradas online servicios enlaces)
instalaciones de (Museos y turisticos (sélo Restaurantes
Cantur equipamientos y enlaces) (enlaces alos
Programacion locales)
artistica)
Sistemas de Tarjetas de Tarjetas de - Tarjetas de Tarjetas de
pago crédito/débito crédito/débito crédito/débito crédito/débito
(Banco de (Cecabank)
Santander). Paypal

Fuente: Elaboracion propia.
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http://www.turismoruralcantabria.com/
http://www.turismoruralcantabria.com/
https://www.cantabriarural.com/reservas/
https://cantur.com/inicio
https://www.ruralgest.com/
https://breathingalicia.com/es/emotion/inmersion-marisqueo-carril/
https://www.galicianroots.com/
http://www.turisagalicia.es/
https://www.tee-travel.com/
https://www.verdantexperiences.com/
https://www.verdantexperiences.com/
http://www.namorarte.gal/
http://www.simplytravel.es/
http://www.simplytravel.es/
http://www.simplytravel.es/
http://www.parquenacionalillasatlanticas.com/
http://www.parquenacionalillasatlanticas.com/
http://www.parquenacionalillasatlanticas.com/
http://www.sotaventogalicia.com/
http://www.sotaventogalicia.com/
http://www.sotaventogalicia.com/
https://www.turismodecantabria.com/comunidad-viajera/comparadores-y-reserva-online-de-hoteles-y-vuelos
https://www.turismodecantabria.com/comunidad-viajera/comparadores-y-reserva-online-de-hoteles-y-vuelos
https://www.turismodecantabria.com/comunidad-viajera/comparadores-y-reserva-online-de-hoteles-y-vuelos
https://cantur.com/reserva-tu-entrada/booking
https://cantur.com/reserva-tu-entrada/booking
https://cantur.com/reserva-tu-entrada/booking
https://www.turismoasturias.es/organiza-tu-viaje/reservas
https://www.turismoasturias.es/organiza-tu-viaje/reservas
https://www.turismoasturias.es/venta-entradas
https://www.turismoasturias.es/venta-entradas
https://www.turismoasturias.es/venta-entradas
https://www.turismoasturias.es/venta-entradas
https://www.turismoasturias.es/venta-entradas
https://www.turismoasturias.es/venta-entradas
https://www.turismo.gal/todos-os-plans?langId=es_ES
https://www.turismo.gal/todos-os-plans?langId=es_ES
https://turismo.euskadi.eus/aa30-12780/es/s12PortalWar/buscadoresJSP/buscadorM2.jsp?r01kLang=es
https://turismo.euskadi.eus/aa30-12780/es/s12PortalWar/buscadoresJSP/buscadorM2.jsp?r01kLang=es
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Tabla 23: Nivel relacional de los portales turisticos de Cantabria y destinos
competidores.

Nivel relacional | Cantabria | Asturias | Castillay Le6n | Galicia |  Pais Vasco
Presencia 2.0
Redes sociales Presentes Presentes Presentes Presentes Presentes
mas utilizadas
(Facebook,
Instagram,
Twitter)
Otras redes Wikilock, Mi Pinterest - - -
sociales Nube, Spotify,
Rss, Tik Tok
Blogs Si Si - Si -
Interaccion del usuario
Personalizacion RR. SS RR. SS RR. SS RR. SS RR. SS
Newsletters. Newsletters.
CRM.

Publicaciones Acertijos Curiosidades Historias Curiosidades Concursos
en redes Concursos Historias Concursos Historias
sociales Sorteos Sorteos

Historias Historias
Compartir En RR. SS En RR. SS En RR. SS En RR. SS En RR. SS
publicaciones
Fidelizacion/ Incentivos
Tarjetas Tarjeta amigo Pasaporte - - Tarjeta para
cultural beneficiarse de

lared de
museos de la
Costa Vasca

Registro en web

Plan de
fidelizacion
para clientes

or registro en
newsletters.

Registro en “mi

Exige registro

espacio

personal” crea
rutas, comparte

fotos, y permite
conocer noticias

cuenta y disfrutar

para crear una

de servicios de
gestion
personalizados

Concursos

Si (ejemplo)

Si (ejemplo)

Fuente: Elaboracion propia.
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https://www.turismodecantabria.com/comunidad-viajera/el-blog-del-viajero
https://www.turismoasturias.es/blog
http://blog.turismo.gal/es/
http://parquedecabarceno.com/info/tarjeta-amigo#.XuKBCUUzaUk
https://www.turismoasturias.es/pasaporte-cultural
https://www.turismoasturias.es/pasaporte-cultural
https://elpais.com/ccaa/2013/06/19/paisvasco/1371654046_217372.html
https://elpais.com/ccaa/2013/06/19/paisvasco/1371654046_217372.html
https://elpais.com/ccaa/2013/06/19/paisvasco/1371654046_217372.html
https://elpais.com/ccaa/2013/06/19/paisvasco/1371654046_217372.html
https://elpais.com/ccaa/2013/06/19/paisvasco/1371654046_217372.html
https://turismodecantabria.com/inicio/suscripcion-al-newsletter?hsCtaTracking=4e8735e8-925c-4860-8b74-d9dcf7fa29e1%7C42efe8f5-2d50-49a4-8ad0-472332783f53
https://turismodecantabria.com/inicio/suscripcion-al-newsletter?hsCtaTracking=4e8735e8-925c-4860-8b74-d9dcf7fa29e1%7C42efe8f5-2d50-49a4-8ad0-472332783f53
https://turismodecantabria.com/inicio/suscripcion-al-newsletter?hsCtaTracking=4e8735e8-925c-4860-8b74-d9dcf7fa29e1%7C42efe8f5-2d50-49a4-8ad0-472332783f53
https://turismodecantabria.com/inicio/suscripcion-al-newsletter?hsCtaTracking=4e8735e8-925c-4860-8b74-d9dcf7fa29e1%7C42efe8f5-2d50-49a4-8ad0-472332783f53
https://turismodecantabria.com/inicio/suscripcion-al-newsletter?hsCtaTracking=4e8735e8-925c-4860-8b74-d9dcf7fa29e1%7C42efe8f5-2d50-49a4-8ad0-472332783f53
https://www.turismocastillayleon.com/es/espacio-personal/boletines
https://www.turismocastillayleon.com/es/espacio-personal/boletines
https://www.turismocastillayleon.com/es/espacio-personal/boletines
https://www.turismo.gal/crea-a-tua-conta?langId=es_ES
https://www.turismo.gal/crea-a-tua-conta?langId=es_ES
https://www.turismo.gal/crea-a-tua-conta?langId=es_ES
https://www.turismo.gal/crea-a-tua-conta?langId=es_ES
https://www.turismo.gal/crea-a-tua-conta?langId=es_ES
https://www.turismo.gal/crea-a-tua-conta?langId=es_ES
https://turismodecantabria.com/proximamente/noticias/2671-los-alumnos-de-primero-de-primaria-de-cantabria-pondran-nombre-a-la-ultima-elefanta-nacida-en-cabarceno
https://www.turismocastillayleon.com/es/servicios/iii-concurso-fotografia-semana-santa
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