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Innovacion

USUAIA

CALVIA BEACH

COSTA BRAVA CENTRO
LA RIOJA APETECE

Distribucidon y comunicacidn turisticas:

estrategia online +offline; web de
destino B2B + B2C; club ocio y
bienestar

Propuesta de valor adaptada a cliente: producto
sostenible; precio/valor; experiencia;
hospitalidad; marca; infraestructuras; plan de
inversiones publico-privadas

Conducta de compra del turista actual y
futuro. Data. Analytics. Algoritmos.
Entorno competitivo

LA GESTION DE DESTINOS
TURISTICOS
PROF- J-F. VALLS, 16

o amee

o

Segmentacidén (psicografica),
posicionamiento, reinvencion de
la cadena de valor

Consenso publico-privado
en base al partenariado, BID,
+ ciudadanos + turistas

Planificacién estratégica publico-privada:
objetivos a partir de las capacidades,
estrategia competitiva, FCE, VC

Soportes: ente gestor del destino,
Inteligencia de mercado, Marca,
Balance Score Card



Planificacion turistica

Capital huma

Marqueting

Tecnologias

Logistica

Fiscal Actuacions
urbanistiquas




Planificacio turistica




NIVELLS OPERATIUS

ESTADI BASE DE L’ORGANITZACIO

PLANIFICACIO
RECURSOS

CREACIO DE COMERCIALITZACIO  ALTRES POLITIQUES

PRODUCTE COMUNICACIO

ACTIVES

VALORS

PLANIFICACIO ESTRATEGICA

LIDERATGE

COHESIO




NIVELLS OPERATIUS

ESTADI MITJA DE L’ORGANITZACIO

PLANIFICACIO
RECURSOS

CREACIO DE COMERCIALITZACIO  ALTRES POLITIQUES

PRODUCTE ~ COMUNICACIO

ACTIVES

VALORS

PLANIFICACIO ESTRATEGICA

LIDERATGE

COHESIO

NIVELL ESTRAEGIC




NIVELLS OPERATIUS

ESTADI SUPERIOR DE L’ORGANITZACIO

PLANIFICACIO
RECURSOS

CREACIO DE COMERCIALITZACIO  ALTRES POLITIQUES

PRODUCTE COMUNICACIO

ACTIVES

VALORS

PLANIFICACIO ESTRATEGICA

LIDERATGE

COHESIO

NIVELL ESTRATEGIC



Estructura del destino turistico
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Comercialitzacion turistica
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Font: Valls, Alaman —> Indirecto - transaccional
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Portal Canadian Tourism Exchange

Travel Canada CTX
(portal web del client) (portal web de negocis)
Eines per al client Eines per al client

\ /

E Base de dades
! compartida
. Clients (base de dades CTX) Empreses

e Esdeveniments ® Informes de recerca

e Perfils dels clients ¢ Esdeveniments comercials

® Operadors turistics ® Noticies

® Localitzador d’agents Canada e Formacio d'agents CSP
Specialist Program (CSP) ® Programes/socials

e Etc. e Etc.

Font: Frsenmaier et Al.



Escenari general de la comunicacio

PUBLICO INTERNO

Informacion, Motivacion

Compromiso

A

¢ Actividades de Identida
comunicativa interna

e Uso de los Newsleters
e Uso delo Email, SMS 'y
redes sociales internas

e Calendario reuniones
V- Eventos corporativos

DIRECCION

IDENTIDAD CORPORATIVA

CULTURA
CORPORATIVA

1

CULTURA
COMUNICATIVA

MERCADO

N

e Actividades de identidad comunicativa
externa

e Actividades y soportes Publicidad

e Acciones de Marketing directo

e Ambitos de las RRPP externas

¢ Relacién con los medios y Publicity

e Actos y eventos de Patrocinio

* Promociones de ventas y Merchandising
e Presencia en Ferias

* Medios comunicacion escritos y
audiovisuales

e Websites, Apps, opinadores, Whatsapp
* Redes sociales, blogs, postcards, wikis

e Los distintos dispositivos moviles

» Vallas y soportes, murales, escaparates,
calles, vehiculos, gafas, reloj, frigorifico,
personas

SOCIEDAD

IMAGEN CORPORATIVA

Font: propia




ANENENENEN

LNENENEY

ONE-OF-A-KIND
SETTING

The Place To Be
Exclusive, exhilarating, elite

A reference point under the brand Ibiza

Meeting point of celebrities, Vips & clubbers

TN

ANENENENENEN

THE
USHUAIA
EXPERIENGE

THE
UNEXPECTED
HOTEL

Beachfront open air venue
Modern and avant-garde design
Unique & luxurious suites

Latest technological gadgets and amenities

Young, friendly and professional staff

\/"

IBIZA BEACH HOTEL

Y\/ SH UAITA

AMAZING
EVENTS

Electronic music lovers’ paradise
Best daytime parties
The most spectacular stage on the island

Performances of world’s best Djs
State-of-art audiovisual production

Incredible dance choreographies

IRRESISTIBLE
USHUAIA
FLAVORS

Five thematic restaurants: a gourmet
variety for all palates
Exclusive service with first class products



Y\/ § H UATA

THE UNEXPECTED
HOTEL

A NEW CONCEPT

THE HOTEL
THAT CHANGED IBIZA FOREVER.

Ushuaia Ibiza Beach Hotel consists of two
adjoining lodgings: The Ushuaia Club,
featuring the amazing poolside stage, and
to those looking for the Ushuaia
experience but with a little more
exclusivity, The Ushuaia Tower

This spectacular 8-storey building offers
breathtaking views of the sea and the
entire beach area, as well as the
renowned shows at The Ushuaia Club
down below






Transformacion e Innovacion
Calvia Beach — Principales hitos

2011

Proyecto de Interés
Autondmico con el
apoyo del Govern
Balear y el
Ayuntamiento de
Calvia, con el
liderazgo privado

calddort .

Lanzamiento del
Proyecto Calvia Beach
Resort

2012

Mejora de la playa y
muelle de atencién a
yates

Atraccion de marcas
internacionales de
moda y restauracion

A

NIKKI BEACH

Apertura Nikki Beach
Mallorca

Remodelacion Sol
Wave House & zona
de ocio

Primer centro de
surf FlowBarrel de
Europa

Conversion Mallorca
Beach en Beach

House Hotel

2013

Gabriel Escarrer Jaume Nueva oferta de ocio

elegido Empresario del
Ano

Joint Venture con
Katmandu Group
para crear el hotel
Sol Magaluf Park &
Katmandu Park

Renovacién
2°Edificio Beach
House

2014

Sol Wave House
Booking Award of
Excellence &
TripAdvisor Award of
Excellence

2015

Melia Hotels
International recibe
el Premio Innovacién

(Capital)

Sol Katmandu Park &
Resort premiada una
de las 100 Mejores
Ideas en materia de
innovacién (Actualidad
Economica)

Reforma Avenida
Magaluf

2016

ME Mallorca & Sol
Beach House
Mallorca con
Certificacion
Earthcheck y Green
Leaders Silver,
respectivamente

Sol Katmandu Park &
Resort reconocido
Mejor hotel para viajar
con ninos (Trivago)

2017-18

Continuar con el
impulso publico-
privado para la
transformacion global
del destino

Rebranding Marca Sol
Hotels & Resorts

Renbranding y
remodelacién del
Beach House Hotel a
ME Mallorca

St

Alianza con Avenue
Capital

Joint Venture con
Starwood Capital
Group

Renovacion y
rebranding del Sol
House Mallorca,
Barbados y
Guadalupe

Reformas y

rebranding:

= Melia Calvia Beach

= Sol Palmanova —
Mallorca

= Sol Beach House
Mallorca

Derribo hotel Sol
Jamaica

Finalizacién de las
obras del Sol Jamaica

Apertura zona
comercial para
impulso de Calvia
como zona de ocio
diurna

Finalizacion del
proyecto



Melia Calvia Beach

Dar la vuelta a los procesos del ...Corregir las consecuencias negativas
ciclo... del ciclo, con el apoyo publico
Mejora de la calidad hotelera con incremento en v Consolidar un modelo de Gestion Urbana

precios y ocupacion

Impulsar una nueva oferta de comercio y ocio
v Mitigar o reducir la fragmentacion de la propiedad

Incremento de precios y ocupacion
v Impulsar una estrategia turistica clara y con vision a largo plazo

Extension de la temporada

Actualizacion e innovacion del producto v" Promover una oferta complementaria acorde al nuevo destino

Aumento del valor y liquidez de los activos
v" Adecuar las infraestructuras y urbanismo alineado al nuevo modelo

turistico (playas, zonas peatonales, parques, etc.)

D U N N N N

Atraccion de nuevos segmentos y mercados

AN

Captacion de socios e inversores de referencia v Promover un desarrollo socioecondémico sostenible en la zona

Font: Melia Hotels International, 2016



Transformacion e Innovacion
Calvia Beach — Estrategia de Marca

De un vacacional maduro... €2 Sol Hoteles

...A conceptos innovadores adaptandose a los nuevos perfiles de demanda y clientes

| M i

IDENTIDAD | SOl & |

| hotels &resorts |

: ’ I

ON ! Sol : M QM M
DIFERENCIACION | ol+ : - ~ = -
L KAMANDY Sol < Sol Solv¥ |

| parkbrovon hotels beachhouse house |

EXPERIENCIAS LEGENDARIAS

FAMILIAR JOVEN



Transformacion e Innovacion
Calvia Beach — Entorno inmobiliario y consecuencias resultantes

D __ oA L
Jamalca como elemento integrador de todos | Sol Katmandu Park

los conceptos comerciales I3 & Resort
N SRR AR | R A} :

f/

. Punta de lanza de la avenida comercial

| . AT W T
Centro neuralgico y nexo comun de CaIV|a

o Consollda la capacidad del destino
I en atraccion de residentes y turistas
' de otras zonas



Evolucion del Negocio
Principales indicadores |mpactos del proyecto

(2015 vs 201 1)

En los principales indicadores de negocio... ...impacto en la comunidad
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“El Somni”, una pelicula de Franc Aleu & El e Can Roca



Grup Costa Brava Centre, preus agost 2016

Preu de comercialitzacio habitacio doble (hotel)

» Global MW Global Pirineu = Costa Brava M Costa Brava © Blau Verd Peits Grans
Costa Brava Hotels Hotels Luxe Hotels
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Font: Grup Costa Brava Centre, 2016



Experience Rioja, wine and art







Repartiment del pressupost online de la campanya La Rioja Apetece

* 1,2 milions d’euros

W e.mail marketing

i busquedes organiques

« Busquedes de pagament

w Xarxes Socials. Publicitat
w Xarxes Socials. Generacio

de lleialtat

. Publicitaten "sites” de
contingut



Evolucion turistas a La Rioja

1200
1128

1000
/ e 95
860€
81

901€

84¢€

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

====DESPESA TOTAL EN MILIONS D'EUROS ====DESPESA MITJANA PER PERSONA EN EUROS “=DESPESA MITJANA PERSONA/DIA EN (EUROSX10)

Pernoctaciones hoteleras | Gasto promedio

espanoles
2012 48.812
2013 50.701 15% *
2014 52.382 12% *
2015 55.958 10% *
2016 55.540 8% *

Fuente: INE, Gasto turistico, série 2004-2011; estimacidn propia a partir Oficina Turismo La Rioja



“Toda dificultad no eludida se convertira tarde o temprano en un
fantasma que perturbara nuestro reposo”
Frédéric Chopin (1810-1849) Pianista y compositor polaco

josepf.valls@esade.edu

| SIMPOSIO ARGENTINO ESPANOL DE TURISMO




PONENTES

ANTONIO NIETO MAGRO, subdirector general de Cooperacion y Competitividad
turistica, Secretaria Estado Turismo Espaia

XAVIER SUNYOL | FERRER, Reeponsable de Proyectos Estratégicos de Turisme de
Barcelona, Ayuntamiento Barcelona

GONZALO ROBREDO, presidente Ente de Turismo Ciudad de Buenos Aires

CESAR MARIANO OVEJERO, Ministerio de Cultura y Turismo de Salta. Presidente
Consejo Federal de Turismo de Argentina



