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Introduccion

Los Planes de Marketing Turistico de Cantabria se han
consolidado como una herramienta poderosa de ordenacion
de la actuacién de CANTUR y de comunicacién vy
coordinacidn sectorial.

Los Planes también han mejorado la reputacion de la
Comunidad como regién que gestiona de forma estructurada
sus politicas de promocion turistica.

En particular, los objetivos clave en este periodo son:

* Fortalecer las acciones de innovacidn en promocidn, ahora
gue se cuenta con una organizacion interna consolidada.

* Fortalecer las acciones de captacion de turistas
internacionales.

* Potenciar la imagen moderna y aspiracional de Cantabria
como destino turistico.

* Mantener el esfuerzo para desestacionalizar la llegada de
turistas.

Después de grandes hitos, como fue la apertura del Afo
Jubilar Lebaniego en 2017, también se requiere identificar
productos tractores en el periodo, entre los que caben
considerar el Centro Botin y el ultimo tramo del Afio Jubilar.

Conilu
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Hemos recopilado en primer lugar una serie de tendencias generales en el sector turistico que

generan oportunidades para la promocién.
1. Los ‘millennials’ y la influencia.

La generacién ‘Millennial’ abraza nuevas ideas y nuevas profesiones,
vinculadas a las nuevas tecnologias y al potencial de las redes sociales.

El concepto de ‘influencer’ se extiende. Todo el mundo quiere tener la
oportunidad de dar su opinién para logar mas notoriedad y también
para ofrecer transparencia.

Esto consolida la tendencia ya conocida de basar el consumo en
opiniones de otros, en el caso del turismo via Booking y Tripadvisor
fundamentalmente.

También consolida la importancia de los ‘microinfluencers’,
originalmente bloggers y ahora orientados a medios de consumo mas
rapido como Facebook e Instagram.

2. Autenticidad por encima de todo.

La ‘Gran Depresién’ ha dejado un reguero de consumidores

desconfiados, en todos los ambitos.

Ha aumentado de forma notable el temor a sufrir fraudes con la calidad
de los productos, a la manipulacidn de los alimentos, a la gestién de los
precios y las ofertas.

En el nuevo ciclo econdmico de crecimiento la capacidad de compra
aumenta, pero permanece el deseo de conseguir una mayor calidad al
mejor precio y eso se consigue con una cercania al producto ‘original’,
que no esta manipulado.

En el dmbito de la promocién, esto implica comunicar con un
posicionamiento y calidad superior a la de nuestros competidores.

Cerlur G
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3. El ‘storytelling’ se hace interactivo.

El deseo de vivir experiencias hace que la oferta tenga un componente
participativo.

Esto significa que no basta con ofrecer un circuito que describe la
historia, lineal, sino que el resultado es incluso personalizado gracias a
la participacién de los clientes.

Desde el punto de vista de comunicacion, significa un mayor esfuerzo
por presentar ejemplos. Por ejemplo, no solo se habla del producto
‘surf en Cantabria’, o ‘Cabdrceno’, también se representan casos reales
de experiencias de clientes.

4. Los ‘ndmadas’ globales.

Para las generaciones mads jévenes existe cada vez menos diferencia
entre el trabajo y viajar.

Se rompe el esquema de ‘trabajo en invierno y viajo en vacaciones’ en
muchas actividades profesionales.

En cierto sentido, se aplica a segmentos mas amplios la oferta que ya
tenian los viajeros de negocios de alto nivel, como ‘business centers’
en hoteles de cinco estrellas.

Algunas compaiiias de hosteleria lo han entendido hace afos, como es
el caso de Starbucks.
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5. La hosteleria se hace inmersiva.

Enfocado tanto al publico familiar como al adulto, los establecimientos
hoteleros recrean espacios conocidos por la audiencia (en el caso de
proyectos promocionados por grandes compaiias, como Disney), o
tematicas relacionadas con la ruta o la zona geografica.

Esta tendencia estd consolidada en el mundo hotelero, de forma mas
radical o simplemente como inspiracion para la decoracién de los
establecimientos.

6. Nuevos destinos culturales.

El turismo urbano gira en torno a una oferta cultural que se basa en
museos o eventos artisticos, pero que también se alimenta del estilo
actual que se puede encontrar en la ciudad.

Por ese motivo, los destinos que tienen mas éxito son los que ofrecen
una hosteleria renovada y la posibilidad de hacer compras en un
entorno peatonal y agradable, con un enfoque joven y dindmico.

En el caso de Espafa, Barcelona y San Sebastidn son los ejemplos
paradigmaticos de esta tendencia.

Cantabria tiene que aprovechar la oportunidad del Centro Botin para
comunicar este tipo de oferta.

Carilur Q)
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7. Irrupcion de la vivienda turistica.

El papel de portales como Airbnb, la crisis inmobiliaria y el dinamismo
del turismo han provocado una enorme conversién de viviendas en
alojamientos turisticos.

Por ejemplo, en la Costa del Sol, las plazas en viviendas superaron a las
hoteleras en 2017.

Esto supone un riesgo para el sector reglado, que es el que mas
contribuye fiscalmente.

En nuestra opinién, el PMKT2018-2019 debe tratar de apoyar la oferta
reglada.

8. Se mantiene la busqueda del bajo coste.

Esta tendencia, ya mencionada en el 2012, se consolida a pesar de la
recuperacion econdmica global.

La generacién millennial ha internalizado su deseo de viajar. Eso es muy
positivo para el sector, que puede esperar una demanda creciente en el
largo plazo. Pero se hace a través de una compra racional vy
responsable. El objetivo es gastar menos en los apartados funcionales
de transporte y alojamiento, y reservar mas dinero para la compra de
experiencias.

En Espafia las compafiias aéreas low cost ya han superado a las
tradicionales, desarrollando conexiones internacionales que son muy
positivas para regiones como Cantabria.
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9. Blockchain amenaza con modificar aun mas la

intermediacion turistica.
El blockchain, la tecnologia de gestidon de transacciones distribuida, que

estd debajo de fendmenos como el Bitcoin, puede suponer una nueva
revolucion en el ambito de la distribucidn turistica.

Sea como tecnologia real, o simplemente como recurso de marketing,
se estdn preparando varias iniciativas a nivel mundial para reducir el
coste de la intermediacion. Un ejemplo es Winding Tree en Suiza.

10. Google se posiciona como portal turistico

Google construye un portal de viajes agrupando informacion de
cardacter publico, incluso utilizando fotografias de terceros.

Este ‘portal’ es el primer resultado en el buscador del propio Google.

Una vez seleccionado el destino particular, ofrece informacién de: guia,
lugares y plan de viaje, con acceso a sistemas de reservas.

Aunque todavia es pronto para conocer el éxito de Google, representa
una llamada de atencién para mantener actualizado Google Plus y sus
recomendaciones.

Cerlur G
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11. El lujo del estilo de vida.

La nueva oferta de lujo se vincula a experiencias auténticas y Unicas,
mas alla del clasico estereotipo de consumo de productos caros y poco
accesibles.

La recomendaciéon de otras personas y el acceso a informacion
‘privilegiada’ sobre actividades especiales para disfrutar (no sobre
objetos que comprar) se convierte en un gancho en la comunicacion
turistica. Esto también vinculado con los valores de las nuevas
generaciones: autenticidad, sostenibilidad y responsabilidad social.

12. El lujo del anti-lujo.

En relacién con el punto anterior, algunos consumidores prefieren
pagar por retos antes que por confort.

Hay todo tipo de ofertas exdticas, incluyendo viajes a paises
conflictivos, experiencias de formacion de tipo militar, y por supuesto
los viajes al espacio.

De forma mads aterrizada, firmas especializadas ofrecen viajes que
combinan paisajes nuevos con alojamientos diferentes y con deportes
gue suponen superacion personal y una historia que contar.

En Cantabria Cantur dispone por ejemplo del alojamiento en el Hotel
Aliva que encaja con este concepto.
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13. El lujo ‘hipster’ y calido.

Siguiendo con la corriente de revisidn del concepto del lujo, se busca
un enfoque mas cercano, mas cdlido y familiar, que también aplica a la
oferta mas econdmica.

El aumento del tiempo que la gente permanece fuera de su casa estd
relacionado con la busqueda de un ambiente hogarefio.

Esta oferta combina disefios antiguos y componentes nuevos, con
elementos ‘chic’ a precios accesibles.

La existencia de esta oferta en Cantabria se debe comunicar.

14. La realidad virtual por fin llega al ambito turistico.

La realidad virtual ha sido una de las ideas con mas expectativas y con
menos cumplimiento en estos ultimos afios de revolucidn tecnoldgica.

Con la excepcion de algunos fendmenos como ‘Pokemon Go’, de
realidad aumentada, con enorme notoriedad a nivel mundial y de muy
baja duracién, los usuarios han sido reacios a utilizar sistemas de
realidad virtual.

Sin embargo hay un ambito donde si estd teniendo éxito, y es en los
parques de ocio, donde diferentes atracciones combinan la realidad
virtual con sistemas de entretenimiento tradicionales (como las
montafias rusas), o en entornos totalmente virtuales.

Este producto resulta interesante para el turista de cercania y en casos
de climatologia adversa, como solucidn alternativa.

CrilurQ)
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15. Juegos para adultos.

Todos los consumidores quieren ser jévenes. Este paradigma, ya
completamente asumido por las marcas de consumo, sean de moda,
cosméticos, vehiculos, etc. se aplica a actividades ludicas e incluso
culturales.

El turismo como via de escape de adultos estresados y como férmula
nostdlgica de encuentro de amigos, también es un recurso muy util
para comunicar en redes sociales.

Hay multiples ejemplos como teatro inmersivo (por ejemplo en Galicia
reproduccién de un acto con druidas en torno a un dolmen), juegos
infantiles de tamafio XXL (columpio para 3 en la Tate Modern o
hinchables gigantes) y experiencias especiales como dormir en un
museo.
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Tras analizar actividades de promocion de distintas regiones en Espafa y a nivel internacional,

estas son las tendencias principales.

1. Producto: de la saturacion a la seleccion de oferta
relevante.

La evolucién de las paginas web de distintas Comunidades Auténomas
e incluso paises refleja un regreso a la simplicidad de contenidos,
asumiendo que es necesario perder profundidad para lograr mayor
impacto.

Asi, desde las webs de principios de la década del 2010, que trataban
de presentar mucha informacién de todo tipo, incluyendo productos,
experiencias, rutas, agenda, alojamientos, recursos turisticos y visitas
virtuales, se estd pasando a webs mucho mas visuales y sencillas, con
una seleccion de los productos principales, y una navegacidon, mas o
menos afortunada, que permite al usuario profundizar para lograr mas
datos.

Este cambio estd causado por la necesidad de aclarar la promocién de
cara a los usuarios, saturados de informacion, y en particular por el uso
de dispositivos moviles, que no permiten tantos contenidos como en
desktop.

Canlu
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2. Canales: potenciamos el on-line pero se mantiene el off-
line.

Para crecer en el mercado turistico es imprescindible captar la atencién
de los nuevos consumidores, que en este momento dedican mucho
mas tiempo a mecanismos on-line que a medios off-line tradicionales
como la Televisién o la Prensa.

Eso no excluye la utilizacion de estos medios tradicionales en
promocidn turistica, ya que son utilizados (aunque cada vez menos) por
los turistas actuales, de més edad.

Se mantiene también la oportunidad de participar en ferias donde
existe publico final (para Cantabria los turoperadores no son tan
importantes) y otros mecanismos como las relaciones publicas y
eventos (ejemplo gastronomia), misiones inversas y press trips.

10
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3. La agenda, recurso clave para el usuario, que esta en
movilidad.

La mayor parte de los accesos a Internet se producen ya desde el movil.

La web de promocién publica es fundamental para inspirar a los
clientes, pero tras eso, sus dos principales funciones son informar vy
convertir. Generalmente los usuarios buscan alojamiento y servicios de
restauracion en otras webs como Booking, Tripadvisor o ElTenedor.

Y la informacidn mas relevante es la de la agenda, es decir, qué hacer
en el destino. En varias webs regionales (como en la de Cantabria), se
gestiona adecuadamente, con un acceso rapido desde la pagina
principal.

4. El sector y la Administracidon siguen jugando de forma
separada.

En casi todos los planes estratégicos de turismo se habla de la
necesaria colaboracion entre sector publico y privado.

Esta colaboracion sin embargo no se traslada a la promocién on-line,
donde es dificil encontrar la oferta privada mas alla de buscadores de
alojamientos o restaurantes (que en muchos casos no funcionan bien).

A veces se resuelve con la publicacién de catdlogos en donde hay listas
de empresas por tipo de recurso, en una extension de la promocion
conjunta en ferias.

En redes sociales también es posible encontrar una vinculacién entre
las cuentas de los servicios publicos y recursos privados. Sin embargo el
reto sigue abierto, con la limitacién de la seleccién de recursos
privados en base a la calidad.

Canill o)
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5. Si se quiere defender la oferta alojativa reglada, hay que
transmitirlo en la comunicacion.

Las Administraciones Publicas en todo el mundo han comenzado a
poner limitaciones al modelo de contratacion entre particulares tipo
Airbnb, de hecho a medida que ha perdido su cardcter individual y se
ha convertido en una linea de negocio de inversores inmobiliarios.

Creemos que la accidon de apoyo a la oferta reglada se puede llevar
también al dmbito de la promocidn, no solo con la disponibilidad de
bases de datos de empresas, sino principalmente con la utilizaciéon de
escenas o experiencias de usuarios en hoteles, casas rurales y otros
alojamientos reglados, recordando a los potenciales clientes que existe
una oferta reglada de calidad y accesible.

6. Experiencias y web emocional se consolidan.

En multitud de casos se seleccionar

representativas o ‘top’.

pueden experiencias

A veces, como en el caso de la web de Yukon, la experiencia es el
componente principal en la promocién.

Entidades publicas y operadores privados utilizan contenidos
emocionales y solidarios como medio indirecto de promocién.

11
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7. Webs y servicios que no funcionan: es mejor no hacer
nada antes que hacerlo mal.

Sorprende ver varios recursos que funcionan de manera inadecuada y
liquidan una promocion bien disefiada en su ‘look&face’.

Se detecta algun caso, con una campafia display en medios en Espafia,
gue desemboca en una bonita landing page por producto, pero que
luego no funciona cuando se trata de seleccionar un recurso concreto
en un buscador geografico.

8. Web movil. Dos estrategias: responsiva que se adapta al
movil, o especifica para movil muy orientada a recursos y
agenda.

Dado que la mayor parte de los accesos se producen a la web movil,
esta adquiere mayor relevancia.

La solucién de adaptacion a estos dispositivos se realiza de dos
maneras, ambas validas segun el objetivo:

* Con una Unica web ‘responsiva’, es decir, que se adapta a diferentes
dispositivos. Es la solucién de la mayor parte de los portales de
promocién. Requiere un disefio sencillo de la web principal para que
funcione con agilidad en el teléfono movil. Es la solucién de Cantabria
para la web principal.

* Con una pagina especifica para dispositivos moviles. Permite una
mayor adaptacién, y en los casos en los que existe se aprovecha para
concentrar la informacién en recursos que el turista puede necesitar
mas en movilidad, como la agenda.

Canill o)
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9. Ofertas para lograr conversion: muy pocos lo consiguen.

Una clave en la promocidn es no solo lograr atraer a los consumidores
(engagement en el ambito web), sino terminar con una conversiéon y
una compra.

Para eso es necesario disponer de ofertas concretas. Por supuesto, es
probable que los usuarios realicen una importante investigacion antes
de realizar la compra, pero la presentacién de ofertas ya es un primer
paso para lograr la conversion final.

Este fendmeno, indudablemente extendido en el dmbito privado, esta
mucho menos presente en la promocién publica. Destaca un caso
identificado en Turismo de Irlanda, con precios incluidos en la pagina
principal.

Cantabria es otro caso de acercamiento a la conversion, ya que estan
los recursos de Cantur. Creemos de todas formas que seria posible
concretar aun mas sefialando precios de entradas.

10. Marketing de contenidos: si o si.

Como herramienta clave de inbound marketing, la produccién de
contenidos atrayentes que ademads tienen un buen SEO, y conducen
hacia la web principal.

En algunos casos, contenidos insertados en medios de comunicacién
(native advertising), lo que supone un coste adicional y mucha mayor
difusidn.

En todo caso, implica destinar mas recursos a la produccion de
contenidos y menos a la difusion.

12
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11. Contenidos generados por los usuarios.

Los contenidos generados por usuarios en redes sociales se pueden
incorporar a la web promocional.

De esa forma se puede enriquecer la informacion y generar inspiracion
y confianza a los turistas potenciales, algo util ya que el 60% de los
compradores se nutren de datos de otros usuarios antes de tomar una
decision.

12. Juegos en publicidad y redes sociales para atraer la
atencion.

El juego representa un mecanismo para atraer la atencién del publico,
por ese motivo se utiliza en mecanismos promocionales, que incluyen
la publicidad o las redes sociales.

13. Se extiende la utilizacion de videos en promocion.

Tanto en webs desktop como incluso en mdvil, aumenta la utilizacién
de videos.

Estudios indican que en el caso de que el cliente desee profundizar en
la informacién, estd incluso dispuesto a visualizar videos de 10
minutos.

Cilur Q)
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14. Aumentan los sistemas enriquecidos de conexion con el
publico: chatbots y reconocimiento de voz.

Un estudio en 2016 indicd que entre el 50% y el 60% de los millennial
en Estados Unidos y Reino Unido prefieren hablar con un chatbot antes
gue con un operador humano.

Los sistemas de asistencia y busqueda con reconocimiento de voz
estdn cada vez mas extendidos. En Estados Unidos, hay ya 12 millones
de unidades de Amazon Alexa en funcionamiento.

15. Eventos como medio para atraer turistas,
desestacionalizar y hacer negocio.

Los eventos son quizas la formula mas antigua de promocion de un
destino. El evento hace destacar al destino, permite segmentar al
publico objetivo y es una excusa perfecta para la organizacién del viaje.

La recomendacion es alinear los eventos dentro de la estrategia de
promocion especifica de la region, y la ultima tendencia es obtener
beneficios a través de los propios eventos, logrando asi un doble
resultado. Obviamente esto requiere una inversién previa, una
estructura organizativa de ejecucidon y control, y una preparacion
detallada.

16. La investigacion de mercados sobre la promocion se
hace on-line.

La investigacidon de mercado y de los consumidores mantiene su interés
en todas sus variables, pero en el ambito de promocidn, el seguimiento
del interés del publico y de los resultados ha cambiado notablemente,
ya que se puede hacer de forma continuada, analizando la respuesta a

las diferentes campanfas, canales utilizados y ofertas presentadas.
13
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Hemos preparado una breve recopilacion de tendencias en el ambito de la imagen a utilizar en |la

comunicacion.

En afios anteriores reflexionamos sobre la importancia de anadir
emocidn y calidez a las imagenes de turismo en el Plan de Promocidn.

Asi, el objetivo era pasar de una iconografia basada en paisajes a unos
contenidos con personas en los que los potenciales turistas se pudieran
ver reflejados.

En la actualidad Cantur aplica este principio con imagenes activas e
inspiradoras. Aun asi, se han identificado cuatro tendencias el ambito
de las imagenes.

CANTABIA
OF PROMOCION TURISTICA. SA

Carilur Q)

Principales modas en el uso de
imagenes

1.

2.
3.
4

Introspeccion, silencio y soledad.
Multilocalismo.

Realidad creativa.

Tacto y calidez.

CANTABRIA

U ij*( DAL w'tpad{‘
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Cantur invierte considerables recursos y tiempo en la promocion en el ambito digital, por ese
motivo se ha realizado un capitulo especifico de analisis del reto tecnologico.

Las oportunidades que ofrecen las nuevas tecnologias son formidables,
pero sobre todo constituyen un imperativo solicitado por las
generaciones de turistas que se incorporan a la demanda de Cantabria
y por el cambio en los habitos de los consumidores mas maduros, que
han adoptado los servicios on-line y los dispositivos moviles con gran
rapidez.

Los Planes de Marketing han reflejado este cambio y asi se ha
trasladado a la organizacion de Cantur. Para el periodo 2018-2019 se ha
dedicado un esfuerzo especial a este ambito.

Principales tendencias observadas

1. Las nuevas generaciones de turistas practicamente solo
consumen medios digitales, y los consumidores maduros
también han cambiado sus habitos.

2. Esto ha desplazado el esfuerzo publicitario desde medios
off-line a mecanismos on-line.

3. Los nuevos dispositivos y redes de telecomunicaciones dan
ya preeminencia a los teléfonos moviles para acceder a
informacidn y a servicios.

(anTy"'q
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10.

El rechazo a la publicidad, la desconfianza hacia los anunciantes
y la busqueda de conocimiento da protagonismo al marketing
de contenidos y al inbound marketing o permisivo, en el que la
audiencia se acerca de forma voluntaria, en ‘autoservicio’, a
buscar la informacion que le interesa.

En este contexto, las redes sociales son un mecanismo
fundamental de llegada y de recomendacion.

Las alternativas son multiples: publicidad integrada, e-
commerce desde el contenido, geolocalizacidn, participacion de
usuarios y juegos.. y tenemos una ventaja; podemos
experimentar con bajo coste.

La publicidad programatica se consolida, pero se mantiene la
compra directa de medios para evitar fraudes y aumentar el
control.

El video se fortalece y se convierte en habito, y atencién a la
llegada de los servicios basados en voz.

El ‘viaje del cliente’ es mas complejo, y disponemos de nuevas
tecnologias para hacer el contacto individual de forma masiva.
Estas tecnologias se aplican a través de software especializado
o, cada vez mas, a través de suites integradas. Estamos en pleno
proceso de maduracion de las soluciones.
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Los habitos de consumo de medios llevan cambiando varios afos, en todas las escalas de edad, y
especialmente entre los futuros consumidores, los millennials y la ‘generacion Z’ .

Evolucidon del consumo de Television

(1T 2017)
GenZ Millennials X/ Boomers Silent Gen
(Realistas) (Idealistas) (Escépticos)
T.T%
0.6% 03 [N
-1.4%
-4.8%
-10.9% -11.1%
-13.0%
-15.9%
-28.7%
-41.4% -41.3%
EDAD 12-17 18-24 25-34 35-49 50-64 65+

Cambio el ultimo afo
Fuente: Nielsen

B Cambio en los dltimos 5 afios
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Después de varios anos de crecimiento ha quedado claro: la inversion en medios digitales es
superior a la de poderosos mecanismos off-line como la television (que también crece).

Publicidad en Internet Vs Television en el mundo
(Miles de millones de délares)

$250

‘n.

$200

2

Gasto global en publicidad
(Miles de millones S)
oy
o
(=]

$50
$0
b A N oD A D 2 M A Wk 6 B G
FFE LT T T T
=== Publicidad global en === Publicidad global en
Internet Televisién

Fuente: Zenith Advertisement
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Y ademas, la inversion digital se dirige cada vez mas a soportes moviles dado que los usuarios
utilizan cada vez mas sus teléfonos moéviles incluso en casa.

Distribucion de la publicidad digital en Estados Unidos
(Miles de millones de délares)

$80 40%
$73

$70 35%
-
>
o $60 30%
c W
U wn
g 2 $50 25% =
25 3
2F 5
c £ s40 20% O
<5 >
5 © >
- 3§ $30 15% &2
° 3
=7 $20 10%
0
>
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$10 5%
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2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
mmm Publicidad Desktop mm Publicidad Mdviles === Crecimiento anual

Fuente: IAB Internet Advertising Report
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No solo hay un cambio en los medios, también en la actitud ante la informacion recibida, que
debe entregarse de forma natural a través de contenidos o via ‘inbound marketing™’.

(vl

X / Boomers e P, R <  Millennial

®* Consumidores escépticos. * |dealistas, positivos, creen en el ® Realistas en un entorno de crisis.

® Valoran marcas que ofrecen: grupo y el cambio. * Valoran marcas que ofrecen:

e Exclusividad. * Valoran marcas que ofrecen: e Utilidad.
* Rebelidn. * Objetivos comunes al grupo. ® Oportunidades para ellos
* Optimismo. mismos.
* Modernidad. * Responsabilidad global.
* ...Sinolvidar grupos de mas edad que consumen medios tradicionales. * Marketing aceptado o permitido

(anTur'Q
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Para responder a este cambio, los responsables de marketing utilizan herramientas CRM* y
sistemas de control del entorno virtual.

Areas de prioridad y evolucién para los departamentos de Marketing

CRM — 48,0% |,

Datos en tiempo real de Analytics __ 40,0%
Integracion de analytics entre canales __ 38,0%
Visualizacidn de datos __ 38,0%
Personalizacidn automatica __ 36,0%
Andlisis predictivo __ 34,0% T

Definicidn de audiencias — 33,0% l

Fuente: Adobe. Estudio en grandes compafiias de EEUU, Canada, Reino Unido, Francia y Alemania

* Customer Relationship Management

(anTurQ
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El entorno mas complejo y dinamico también ha impulsado la compra programatica de publicidad,
si bien se mantiene la inversidon basada en costes/precio por impacto para evitar riesgos.

Tendencia histérica de los modelos de precios para publicidad en

Internet
70% .. 65% 66% @50 66% gsoq
i ]
60%
Y
E 50%
o
5 40%
g 30% 33% 40, 32% 33% 33% 33%
-
i b
= 20% 13%
2 10%
0%

2005 2000 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
== CPM =B= Performance == Hibridos

Fuente: IAB Internet Advertising Report
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64%

2016

)

La compra programatica
es la principal.

Ejemplo: compra todo
tipo de espacios hacia
personas que han
buscado “Cabarceno” o
“Surf”.

La compra de espacios
con metodologia
tradicional se mantiene
porque ofrece mayor
control y evita fraudes.

Ejemplo: comprar
impactos en El Correo

(Bilbao) o en El Norte de
Castilla (Valladolid).
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Esto ha generado nuevos mecanismos de participacion y publicitarios mucho mas interactivos, en
los que la ‘pruebay error’ por parte del anunciante es inevitable para detectar el mejor ROI.

Nuevos mecanismos publicitarios

In-App Ads + Dynamic Creative (Vungle) =

Driving Higher In-App Install Performance

Dynamic Tab Ad
Video + Images

Vungle Dynamic Creative Ads
Improving Conversion Rates, 517

Dynamic Creative Variations (K)
g &
: e °
g § %
Conversion Rate (%)

ic Creative

Hyperlocal Targeting (Nextdoor...xAd) =
From Home (Neighborhood) to Work (Commute)

xAd
Tracking Where / When Purchases
Likely to be Made

Nextdoor
Neighbors Drive Word of Mouth

+8% Engagement Lift

In-Ride / In-Hand Recommendations (Uber + Foursquare) =

Location + Route + Destination + Time of Day (+ an Offer)

Uber / Foursquare Partnership
In-App Recommendations for Nearby Businesses, 4/17

Blue Bottle Coffee

428 ratings - $§%

Hog Island Oyster Co
155 ratings - $%

eatoad - L.Imi Collee Sho 14mi

“Right near the water! Get the *Latle and Snickerdoodle
oysters, mussels and fried

anchovles, They are all super

delicious quick snack
Clean facility, gond
fresh and tasty coffee, good service and
friendly staff"

...Brands + Influencers =
Re-Distribution Driving Engagement

Influencers = Can Impact Followers

[ R =
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En suma, el ‘viaje’ del consumidor se ha hecho mucho mas complicado, interactivo y dinamico.

Connected Customer Journey Requires Always on Approach

Evaluation of I
Alternatives  all

Validate Advice

ICOI;fsumef ' Interested CONSIDERATION

ooKINg in product Bu

online Product,
becomes

Customer 7
/
/
/

/

Digital s Word of — ]

Billboards =3 Mouth | FARCHASE < Mobile [
<

Emais 5 PR &

AN

Online Radio, TV,
Ads Print, Qutdoor (2] In Store [

e
)
I
I
I

I
I
I
|
|
1
\

-

\
\
\

Website [

Fuente: Adobe
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Hace 20 afios el mejor mecanismo para medir el ROl eran los trackings para medir la notoriedad
de las marcas, ahora se valora mas la repeticion y confianza de los usuarios (engagement).

Métricas para medir el éxito de publicidad en redes sociales

Engagement

(Likes, comentarios, @menciones, shares, retweets)

Conversion y ventas
(Trafico web, objetivos de conversiones y ventas)

Notoriedad y conocimiento de marca
(Trafico web, objetivos de conversiones y ventas)

Otros

Métricas de servicio al cliente

(Tiempo de respuesta, tasa de respuesta, etc.)

No lo medimos

Métricas de satisfaccion de clientes
(Comentarios, referencias, etc.)

Fuente: 2016 SimplyMeasured State of Social Marketing Annual Report

(anTU"'q
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— 56,0%

__ 20,7%
__ 15,0%

_l 2,3%

_l 2,3%

B 2,0%

_J 1,7%
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iOjo!, dar importancia a nuevos modelos no implica abandonar mecanismos ya tradicionales,

como puede ser el e-mail.

éCon qué herramienta de marketing consigue la mejor
adquisicion y retencién de clientes?

Adquisicion

Email

Otros

Mail fisico

SEO (busquedas organicas)
Social media y web
Publicidad On-line

SEM (busquedas pagadas)

Webcast y webinars

Fuente: Antevenio

(anTurQ
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26,4%
24,1%

Email

Otros

Mail fisico

Social media y web
Webcast y webinars

Telemarketing

Retencion

s 0

__ 20,3%
_- 14,6%
_- 9,0%

_- 6,3%

F 5,8%
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... Y muchas otras actividades dirigidas a la venta.

Que acciones de marketing esta utilizando
actualmente

Email marketing 85,4%
83,2%
76,1%
SEO 71,1%

Referencias y boca a boca 69,3%

Social media

Content marketing

Conferencias y Ferias 68,6%
Busquedas pagadas
Call center - llamadas
Relaciones Publicas
Retargeting

Partners de marketing
Marketing de campo
Correo fisico
Publicidad con videos
TV, radio y prensa

Otros

Fuente: 2017 BIZIBLE state of the pipeline Marketing. Empresas B2B Estados Unidos.

CanTUﬁ”’q;
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Que acciones de marketing tienen un impacto

mas positivo en las ventas

Referencias y boca a boca
Content marketing
Email marketing

SEO

Conferencias y Ferias
Busquedas pagadas
Call center - llamadas
Otros

Marketing de campo
Partners de marketing
Social media

Correo fisico

Display advertising
TV, radio y prensa
Publicidad con videos
Retargeting

Relaciones Publicas

18,6%

28



Plan de Marketing Turistico Cantabria 2018/2019

Para responder al contexto anterior, las plataformas lideres de distribucidon y marketing han
mejorado sus herramientas de seleccion de targets y evaluacion de la publicidad, apareciendo
ademas multitud de proveedores de soluciones tecnoldégicas integrales.

Plataformas lideres de bublicidad on-line Otros proveedores de soluciones tecnoldgicas
P Enterprise Marketing Software Suites (EMSS)

- l"
Q) Marketo
l —— Adobe’ Marketing Cloud .

| S— salesforce

Facebook (Delivery Insights) Google (AdWords)

Snap (Snap Ads) \_‘ V.
_— Challengers Contenders Poﬁms Leaders @ IBM watson
prrss Strong
A N
ORACLE
MARKETING
cLOouUD
.
——  © &) MDirector
Current ' Omm
offering
HubSpbt
Market presence o
& Google Analytics 360 Suite

weak | QOO
Weak ————————————————— Strategy —————— Strong m

Cuadrante Gartner de EMSS
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Introduccion y metodologia

Este capitulo presenta el andlisis y principales conclusiones del estudio
de la demanda turistica realizado para el disefio del Plan de Marketing
Turistico de Cantabria 2018/2019.

El equipo ha dividido este trabajo en tres grandes apartados de
caracter cuantitativo:

* Un primer capitulo que refleja el estado de la demanda turistica en
Espafia, un entorno fundamental para entender el estado del
turismo en Cantabria (elaboracion en diciembre 2017).

*En segundo lugar, la recopilacion de los principales datos de
demanda turistica en la Comunidad Auténoma de Cantabria
(elaboracién febrero 2018).

* En tercer lugar, el resumen de las principales conclusiones de los
estudios de caracterizacion de la demanda realizados por la
Universidad de Cantabria en los afios 2016 y 2017, basados en
encuestas a turistas. Se ha incorporado también informacién de
caracterizacién de turistas alojados en campings, obtenida de un
estudio realizado por la Asociacion de Campings de Cantabria.

Por ultimo, se incluye informacion de la evolucién de indicadores de
actividad en instalaciones de CANTUR, asi como datos relevantes de
contexto de otros agentes turisticos o productos de Cantabria,
incluyendo datos del Aeropuerto Severiano Ballesteros, el Puerto de
Santander o el Centro Botin.

Canlur
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Principales conclusiones (l).

* Elturismo crece con fuerza en Espaia, gracias a la fortaleza del turismo internacional y a |la recuperacion del
turismo nacional. Las previsiones macroecondmicas auguran el mantenimiento del crecimiento de la economia
espanola en el periodo 2018 y 2019.

« Segun informes de Exceltur, es previsible una recuperacion de destinos competidores de Espaia, en el sur del
Mediterraneo. Esto implicard una menor presién del turismo internacional y una contencidn del crecimiento de
volumen y de precios.

« El turismo nacional aun tiene recorrido, como demuestra el que por ahora la mayor parte de los desplazamientos
se realizan dentro de la propia Comunidad Auténoma.

« Destaca la vivienda turistica como tipologia de mayor crecimiento en el alojamiento en Espaiia (+21% hasta
octubre de 2017).

« Todos los indicadores de Cantabria (visitantes, pernoctaciones, precios) del afio 2016 y 2017 son positivos, si bien
en el 2017 se aprecia una ralentizacion del crecimiento, que pasa del 8,1% anual al 6,9% anual.

« El turismo nacional, que continua representando el 80% de la demanda, impulsa el negocio turistico de
Cantabria. Se suma al turismo internacional, donde captamos parte del extraordinario crecimiento de Espaia
(+9,2% en 2017 de visitantes internacionales), aunque en menor medida.

« De las grandes tipologias de alojamientos (hotel, camping, rural), el que mas aprovecha la recuperacion en 2017,
es el turismo rural, después de ser el que peor comportamiento y niveles de ocupacién tuvo en los afos de crisis.

« Sin embargo, los alojamientos mdas econdmicos, como los apartamentos turisticos o los albergues, son los que
logran el mayor incremento porcentual.

« Madrid se consolida como principal emisor del turismo nacional, seguido de Pais Vasco. Esta ultima regidon, con
otras colindantes, es clave para desestacionalizar la temporada turistica.

Conll 0
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Principales conclusiones (l1).

* Reino Unido consolida su posicion como principal emisor internacional hacia Cantabria. Francia, después de

crecer con fuerza durante dos afios, pierde el ritmo en alojamientos reglados (al igual que en el resto de Espaia).

« Un estudio comparativo con el resto de Espaiia, en turismo internacional, indica que el mayor ‘gap’, u
oportunidad tedrica para Cantabria, se encuentra en el mercado de Alemania y en el resto de paises de Europa
no miembros de la Unidn Europea (Suiza, Noruega, Rusia y otros).

« Cantabria compite bien comparado con otros destinos de la Espafia Verde, pero tiene un gran recorrido en
precios y en atraccion de turismo internacional comparado con el Pais Vasco.

* Los estudios de la Universidad de Cantabria y la Escuela de Turismo Altamira nos posicionan como un destino
buscado por tranquilidad y naturaleza, no tanto por una personalidad cultural o social especial.

« Debido al gran numero de segundas residencias en Cantabria, nuestra regidén cuenta con un alto porcentaje de
visitantes que ya conocen el destino y son fieles al mismo.

« De acuerdo con los estudios anteriores, los nuevos turistas son los que mas consumen productos como las
instalaciones de Cantur.

Conll 0
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El sector turistico vive un momento dulce en Espaia y constituye la palanca de recuperacion de la

economia nacional.

De acuerdo con los datos publicados por EXCELTUR, continua el fuerte
crecimiento del PIB turistico, que es, junto a la industria exportadora, el
pilar de crecimiento de la economia espafola.

Lo que en el 2013 constituia un indicador adelantado, se ha convertido
en un claro exponente de la recuperacion econdmica, con una tasa del
4,2% anual.

La prevision de crecimiento de la economia espafiola para el afio 2018,
de un 2,3% del PIB segun el Gobierno de Espaia, y de hasta un 2,5%
segln otras instituciones como el FMI o la CEOE permiten tener una
visién optimista del mercado turistico nacional, el principal para
Cantabria.

La confirmacién de la tendencia positiva y de la participacion en la
misma de ambos mercados, nacional y e internacional, representa una
llamada de atencidon para el enfoque de las acciones del Plan de
Marketing, que pueden perseguir un aumento de la rentabilidad.

Asi, tras un largo periodo en el que el objetivo era atraer al nUmero de
turistas necesario para la sostenibilidad del sector turistico regional,
entramos en una nueva fase en la que podemos ampliar ain mas
politicas como las de desestacionalizacién, busqueda de venta cruzada
entre diferentes productos turisticos y las instalaciones de Cantur, e
incremento del ingreso medio por turista.

Canlur
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Comparacion del PIB turistico (ISTE) con el PIB

general de la economia espaiola
Tasa de variacion interanual trimestral
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Fuente: Exceltur. Octubre 2017

Previsiones de crecimiento del PIB de Espafa en 2018

Gobierno de Espaia: 2,3% Banco de Espafia: 2,4%

OCDE: 2,3% FMI, CEOE: 2,5%

Fuente: varias, diciembre 2017
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Todos los mercados europeos, excepto Francia, y del resto del mundo, contribuyen al desarrollo

del mercado internacional, que sube un 9,2% hasta octubre de 2017.

Comenzando por la demanda internacional, de acuerdo con los datos
del Instituto Nacional de Estadistica en la fecha de elaboracién de este
informe, en los 10 primeros meses de 2017 el numero de turistas que
visitan Espafia aumenta un 9,2% y supera los 73,4 millones. El
crecimiento se modera a medida que avanza el afio.

Reino Unido es el primer pais emisor (con cerca de 17 millones de
turistas y un incremento del 7,1% respecto a los 10 primeros meses de
2016), seguido de Alemania (con mas de 10,8 millones de turistas y un
crecimiento del 5,9%) y Francia (con casi 10,2 millones de turistas y un
aumento del 0,4%).

Destaca el enorme crecimiento de mercados de larga distancia, como
Estados Unidos (33,9%) o del Resto de América (26,8%), quizds como
consecuencia de la relativa fortaleza del ddélar en este periodo.

Un cambio relevante en el turismo internacional es el mayor
crecimiento del nimero de turistas que llegan a nuestro pais sin
paquete turistico, fruto de la amplia disponibilidad de rutas aéreas de
bajo coste, que se contratan de forma directa.

Llegada de turistas internacionales por tipo de
organizacion (acumulado hasta octubre 2017)

Variaciéon anual

Sin paquete turistico 51,7 +11,6%
Con paquete turistico 21,7

<anTU o Fuente: INE. Octubre 2017
4
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Llegada de turistas internacionales segun pais de
procedencia (Espafia, millones acumulado hasta octubre 2017)

Reino Unido
Alemania
Francia

Paises Nordicos
Italia

Paises Bajos
Bélgica

Irlanda

Suiza

Portugal

Rusia

Resto de Europa
Estados Unidos
Resto de América

Resto del mundo

Fuente: INE. Octubre 2017

Variacién anual
.\

7,06%
5,94%
0,43%
15,15%
6,77%
9,88%
7,13%
13,93%
23,11%
5,51%
13,57%
11,89%
33,89%
26,85%

14,17%

~—
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Por otro lado, todos los medios de alojamiento suben para los turistas internacionales, si bien
destaca la vivienda turistica, que crece un 16,7% aunque esta aun lejos del alojamiento hotelero.

El alojamiento hotelero continda siendo el mads comun para turistas
internacionales, representando el 62,9% de las llegadas. Sin embargo,
su crecimiento es menor que el de otras alternativas de pago o ‘de
mercado’*, como son las viviendas turisticas de alquiler o el resto de
mercado de pago como campings o casas rurales.

El alto nivel de ocupacion de la capacidad hotelera, completa en los
destinos turisticos principales, explica este menor crecimiento.

Hay que destacar la importancia creciente de la vivienda turistica como
medio de alojamiento para los turistas internacionales, superando al
acumulado de otros recursos de pago. Con 8,8 millones de turistas
hasta octubre de 2017, representa ya el 15% de la demanda de
mercado y el 11,9% del total.

El crecimiento de este tipo de alojamiento ha sido el mayor de los
contemplados, con un incremento del 21% en el acumulado hasta
octubre de 2017.

CaniurQ

DE PROMOCION TURISTICA, S.A

Llegada de turistas internacionales segun tipo de
anjamiento (millones acumulado hasta octubre 2017)

Variacion anual

De mercado
Hotelero 46,2 +6,9%
Vivienda alquiler 8,8 +21,0%
Resto de mercado 3,6 +16,7%
No de mercado
Vivienda en propiedad 4,3 +0,1%
Familiares o amigos 9,1 +13,7%
Resto no de mercado | 1,3 TS%

* Nueva denominacion adoptada por el INE. Se distinguen dos grupos principales
de alojamiento, en funcidn de si ha habido o no transaccién monetaria:

* De mercado (alojamiento de pago; hoteles, alojamiento en alquiler, camping,
casa rural y otro alojamiento de mercado).

* De no mercado (vivienda en propiedad, vivienda de familiares o amigos y otro
alojamiento de no mercado).

Fuente: INE. Octubre 2017

37



Plan de Marketing Turistico Cantabria 2018/2019

El turismo nacional también crece con fuerza, tanto con destino dentro de Espafia como sobre

todo hacia el extranjero.

La Encuesta de Turismo de Residentes en Espafia, que remplaza desde
el afio 2017 al informe Familitur, refleja una evolucién creciente de la
demanda turistica nacional, que crece un 6,7% en el comparativo con
el mismo periodo del afio 2016.

El 91% de los viajes de los espafoles se realizan dentro de nuestro pais,
si bien los viajes al extranjero tienen un crecimiento mayor, alcanzando
el 10,8%, pero con la disparidad de que el gasto medio por viaje se
incrementa en los viajes internos y disminuye en los realizados al
extranjero.

Dentro de nuestro pais, algo mds de la mitad de los viajes, el 52,6%, se
realizan dentro de la misma Comunidad Auténoma de residencia, en
gran parte dentro de la misma provincia.

El prudente despertar del turismo espanol se verifica en el menor
crecimiento del turismo hacia otras Comunidades Auténomas, que
crece un 4% comparado con el crecimiento del 9% dentro de la misma
provincia.

Esta evolucidn positiva no se traslada al segmento de la demanda
hotelera que muestra debilidad (ver pagina siguiente), con un
crecimiento mucho menor que el de alternativas de alojamiento no de
mercado.

Cilur Q)

DE PROMOCION TURISTICA, S.A

Viajes de turistas espafoles

(millones de viajes acumulado hasta septiembre 2017)
Variacion anual

Toto I 153,7
Extranjero | 13,6 +10,8%

Espafia [N 140,0 | +63%

Dentro de la Comunidad o
Auténoma B 73,7 ﬂ

Dentro de la provincia [l 43,2 +9,0%

A otra Comunidad Auténoma F 66,3 +4,0%

Tipo de alojamiento de turistas espafioles
(incremento hasta septiembre 2017)

Hotelero 6,7%
Resto de mercado 3,8%
No de mercado 14,7%
Fuente: INE Encuesta de Turismo de Residentes (ETR) y elaboracién CA&Asociados. Septiembre 38
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El analisis que hace Exceltur senala las grandes diferencias entre el turismo internacional y el
nacional, ya que el incremento de precios ha causado problemas a los residentes.

La consecuencia en el turismo nacional es una menor demanda de
alojamientos hoteleros, que incluso disminuyen en el comparativo de
los meses de julio y agosto, lo que se compensa con el acceso a otros
establecimientos reglados y a la vivienda turistica.

Exceltur ha realizado un andlisis que indica que el aumento de turistas
extranjeros reduce su crecimiento en verano del 2017, mientras que el
volumen de ingresos se mantiene, gracias al aumento de precios del

sector turistico.

Evolucion de los indicadores de demanda espafiola y extranjera.
Comparativa enero-agosto vs julio-agosto 2017/2016
Tasa de variacion interanual

Demanda extranjera Demanda espafiola

o)
12,5%. 13,3%
B Enero - Agosto 1,7%
0,
Julio — Agosto 9,9% 1%
,0%
4,6% 4,9%
,5% 1% 2,4%
0,
0,3% .l,OAJ
T ‘ T 1 60/ T T
Pernoctaaones Pernoc. Total Turistas Ingresos bal. Pernoctaciones Pernoc. Total Pagos por
hoteleras Aloj. Regl. pagos hoteleras Aloj. Regl. turismo en
exterior

Fuente: Exceltur. Octubre 2017
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Por otro lado, destinos competidores de Espafia como Turquia o Egipto comienzan a recuperar la
normalidad, lo que anticipa una menor presion de la oferta en nuestro pais.

Gran parte del crecimiento de la demanda turistica internacional en Sin embargo, estos destinos comienzan a recuperarse en 2017, dada la
Espafia se debe al enorme declive de otros destinos alternativos, alta presion de precios en Espafia, y es previsible que en 2018 se
especialmente los situados en paises del Mediterrdneo, como Egipto, confirme la tendencia al lograrse cierta estabilidad en zonas conflictivas
Turquia y Tanez. de Medio Oriente como Siria.

Variacion de turistas extranjeros en CCAA de ‘sol y playa’ y en Turquia y Egipto

it . Derribo Atentado
aque avién Atentado en Atentados Atentado  Barcelonay
BrElrdDJ ruso, Egipto Niza, Francia Turquia y Manchester Cambrils
40 - Tunez I Atentados I Berlin .
| Atentado en | Paris : | Atenfados | :
] ‘ ! I i
30 - ! Susa, Tanez ! Francia J:’Efﬂtatfkr :Golperde Estado | E:arrlf . | Atefitadal
I I 1 Stamoul, ITuqu”a " |L d |
20 A I 1 1 Turquia 1 - | LLondres |
! i I q I I i ': ' i
1 ] | 1 1 [ 1
10 - i | : | l e
I I I i i 1 i
i D f AL
g - T Tl | R
| i | ] [ I Atentados |1 i 1 JAtentido | I
-10 - ! | ] : . :Bruselas',-' X : ! :Londrfs ! | ®* Enorme flexibilidad
! . I b Ankara ! ! I , ;
50 4 : ! | E : E ii ; ! E i i y rapidez de los
0 ! i o E : ¥ I : ! ol i turoperadores
: ! b P i i i Loob internacionales,
_ J I I I !
10 ! I fr ¥ o | que regresan a
I [ , .
50 - ! i o i : I ' o Vo c Turquia, Egipto y
Ne) "l el “ el el ‘o o o ‘o o o 2 A A A /
&:\, P I Y TSI LTSS SO Tunez
& & & v F & FHF & FHY FEF & F&N

% Var. Turistas extranjeros en CCAA de sol y playa
%\ar. Turistas extranjeros hacia Egipto, Turquia y Tunez

£ \
can-rUn Q Fuente: Exceltur. Octubre 2017 40
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Los datos de los tres ultimos anos del turismo en Cantabria indican un fuerte dinamismo tanto en
la demanda nacional como la internacional, con un crecimiento del 6,9% en 2017*.

Los dos componentes de la demanda, nacional e internacional,
contribuyen al crecimiento del nimero de visitantes, con un mayor

dinamismo de la demanda extranjera.

Los turistas nacionales representan el 81,1% de la demanda.

Numero de viajeros en Cantabria por origen del
viajero
(2014 a 2017 anual)

2.000.000
1.800.000
1.600.000
1.400.000
1.200.000
1.000.000
800.000
600.000
400.000
200.000

0

Canlus

DE PROMOCION TURISTICA, S.A

1.932.045

1.274.369

365.500

341.074

307.227

285.817

o

2014 2015 2016 2017

——o—Total -~Nacional Extranjeros

Fuente: ICANE enero 2018y elaboracién CA&Asociados

Se prima la informacién de ICANE sobre la proporcionada por el INE

La cifra de pernoctaciones de los turistas extranjeros, por el contrario,
crece con menos fuerza que la de turistas nacionales, y alcanza solo el
16,7% de las pernoctaciones.

Numero de pernoctaciones en Cantabria por

origen del viajero
(2014 a 2017 anual)

6.000.000

5.000.000

4.000.000

3.000.000

2.000.000

1.000.000

3.627.653

691.968

5.388.824

4.488.105

900.714

865.488

771.252

2014

=¢—Total

2015 2016 2017

=@-Nacional Extranjeros
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El crecimiento de la demanda se produce en todos los tipos de alojamientos, siendo los hoteles el

tipo preferente para el 63% de los turistas.

Tal como recogia el Plan de Marketing Turistico 2014-2015 vy
confirmaba el mismo plan para el periodo 2016-2017, la Comunidad
Auténoma de Cantabria logra en los ultimos afios aumentar el nimero
de visitantes, hasta alcanzar mas de un millon novecientos treinta mil
en el 2017.

Numero de viajeros en Cantabria por tipo de

alojamiento
(2014 a 2017 anual)

2.000.000 1.932.045
1.800.000
1.600.000
1.400.000 1.168.162— 1:217.133
1.200.000  1.035.558  1.074.28
1.000.000 17
800.000
600.000
200.000 [ - e =%
0 - O — ®
2014 2015 2016 2017
—&—Total —li—Hoteles == Camping
=T, Rural == Apartamentos =@ Albergues
C%-ﬂ-gu Q Fuente: ICANE enero 2018 y elaboracion CA&Asociados

El nimero de pernoctaciones crece de forma proporcional, superando
los cinco millones en todas las formulas de alojamiento de mercado.

Numero de pernoctaciones en Cantabria por tipo

de alojamiento
(2014 a 2017 anual)

6.000.000 5.388.824
5.094.864
4,691.428 9
>-000.000 4 319 616
4.000.000
2.715.454  2.808.820
3.000.000 2.375.554 2.483.694 +3.4%
'3_.
2000000 o e 1247211 1350778 1.371.924
e —s A
1.000.000 =
0 @ - O o
2014 2015 2016 2017
—&—Total —li-Hoteles == Camping
=>eT. Rural == Apartamentos—=®-Albergues
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Analizando solo el ultimo ano, se observa que las modalidades alojativas de menor precio medio y

mayor porcentaje de turismo nacional son las que mas crecen.

El nimero de visitantes en Cantabria ha crecido un 6,9% en el afio 2017
respecto del afio anterior. Sin embargo, existen notables diferencias

entre las diferentes modalidades de alojamiento. crecimiento de la demanda nacional.

Numero de viajeros en Cantabria por tipo de alojamiento
(2016 'y 2017)

Variacién anual
2016- 2017
1.217.133
1.168.162

+11,7%

292.850 293.008 .. ;.5 251718

I L —
—

+23,0%

14.309 17.601

Hoteles Campings Turismo rural Apartamentos
o turisticos
i o a

m 2016 afio 2017 ano

can Q Fuente: ICANE enero 2018 y elaboracion CA&Asociados
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Albergues

-

Asi, destaca el crecimiento de turismo rural y apartamentos turisticos, y
sobre todo el de los albergues, en los tres casos muy vinculados al
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En el ambito de la ocupacidn hotelera se confirma el aho numero cinco de recuperacion.

El 79,6% de los visitantes son de origen nacional, manteniendo un
perfil diferente al de los principales destinos turisticos en Espafa (con
mas del 50% de turistas internacionales).

Después de un largo declive que finalizé en el afo 2013, se confirma la
recuperacion de la demanda turistica en Cantabria, con cifras record al

final de 2017.

it

Procedencia de los viajeros Cantabria

Encuesta de ocupacion hotelera Cantabria
(ocupacién hotelera 2010 a 2017 anual)

(2010 -2017 anual)

2.715.454 2.808.820

2.483.694
11y 934631
867.618 866210 g43556 g3364) 842228 871188

968.436

2.468.289
2353392 , 00500 2316718 2375554

1.168.162 1.217.133

1.058.254 1.055.790 1.030.195 1.035.077 1.035.558 1.074.281
248.697
J I I I I I I I 190.638 189.581 186.639 201.437 193328 203.095 233508
T T T T T T T 1 ,J T I T I T I T I T I T I T I

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Nacionales

M Viajeros Pernoctaciones M Extranjeros

Fuente: ICANE enero 2018 y elaboracion CA&Asociados
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El analisis detallado de los tres ultimos afios confirma la evolucién anterior, destacando el
crecimiento del 22,5% de turistas extranjeros en un periodo de dos anos.

En el aflo 2017, el nimero de turistas alojados en establecimientos
hoteleros (63% del total) ha aumentado un 4,2%, con un crecimiento
del 3,4% en el nimero de pernoctaciones.

Encuesta de ocupacion hotelera Cantabria
(2015 a 2017)

2.715.454 2.808.820

1.168.162 1.217.133

2.483.694

1.074.281

2015 2016 2017

M Viajeros Pernoctaciones

Fuente: ICANE enero 2018 y elaboracion CA&Asociados
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Este incremento se fortalece cuando analizamos de forma separada la
demanda nacional e internacional. Esta ultima resulta mas dinamica,
con un crecimiento del 6,5% en el ultimo afio, y de un 22,5% en los dos

ultimos anos.

Procedencia de los viajeros Cantabria
(2015 a 2017)

it

934.631 968.436

‘ +22,5% }j

233.531 248.697

871.188

203.095

2015 2016 2017

M Extranjeros Nacionales
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La estancia media en establecimientos hoteleros no ha sufrido cambios significativos, y aun no se
ha alcanzado la cifra de 2007 (el mejor del registro) en varios meses.

El afo 2007 representa el mejor del registro turistico de Cantabria Aunque no existe una gran evidencia estadistica, el sector indica que
hasta este afio 21017. En ese momento, incluso los datos de estancia aumentan los casos de estancias mas prolongadas.
media eran superiores a los de los ultimos afios en varios meses del

afno.

Encuesta de ocupacion hotelera Cantabria

Estancia media
(2007 y 2014 a 2017)

-+- 2007 -®m-2014 —4+—2015 —<2016 =#=2017

Fuente: ICANE enero 2018 y elaboracion CA&Asociados
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El indicador de precios hoteleros, gue comenzé a mejorar en el ano 2015, se dispara en el afio
2017, y logra superar las cifras del afio 2007.

En el afio 2017 se logra superar el indicador de precios hoteleros de El incremento de precios tampoco crece con la misma fortaleza que en
2007. Esto ocurre en el mes de julio y también en agosto, pero no asi Espafia (ya desde el 2013), sin duda a causa de la menor presencia de
en el resto de los meses, donde se aprecian grandes oscilaciones. turismo internacional en Cantabria.

Indice de precios hoteleros
(INE — indicador mensual para Espafia y la CCAA de Cantabria. 01/2002 a 12/2017)
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* Indicador precios hoteleros en Cantabria

Conlur Q a8

SOCHBAD REGIONAL CANTASEA
O PROMOCION TURISTICA, S A



Plan de Marketing Turistico Cantabria 2018/2019

El sector hotelero de Cantabria mejora sus precios de forma similar al resto de la ‘Espana Verde’y
Castilla y Ledn, pero el Pais Vasco es capaz de aumentar el indicador con mas fuerza.

Cantabria se situa en la media o ligeramente por encima (en julio y El Pais Vasco destaca desde mayo del 2017 con una mejora de los
agosto) de las Comunidades Autdnomas de Galicia, Asturias y Castilla y precios muy superior, sin duda a causa de la mayor presencia de
Leén en términos de evolucién del indicador de precios hoteleros, turismo internacional en su demanda.

estando en enero de 2017 todavia por debajo del afio 2002.

Indice de precios hoteleros
(INE — indicador mensual 2017 Cantabria y CCAA colindantes)

118,21 120,00
115,00
110,00
105,00
100,00
95,00

90,00

N ’ 8?3,8/7 85,00
— === ’ 80,00

114,91

Inicio 2017M01 2017M02 2017MO03 2017M04 2017M05 2017MO06 2017MO07 2017M08 2017M0S 2017M10 2017M112 2017M12
2002M01

— = Asturias = = Cantabria Castillay Leobn ——Galicia ——Pais Vasco

Fuente: INE enero 2018 y elaboracion CA&Asociados
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El sector hotelero de Cantabria también crece con mas fuerza que en todas las regiones cercanas
excepto en el Pais Vasco.

En el ambito hotelero, el crecimiento de Cantabria es mayor que el de Cantabria estd por encima de regiones equivalentes tanto en
todas sus Comunidades vecinas, con la excepcion del Pais Vasco, que es crecimiento en emisores nacionales como internacionales.

la que aprovecha en mayor medida el impulso del mercado extranjero,

ya que esa demanda representa en esa region el 39% del total.

Evolucion de ocupacién hotelera en regiones proximas a Cantabria
(INE — visitantes anual 2017 Cantabria y CCAA colindantes)

I Mercado nacional I Mercado extranjero I-
CCAA i0
Total 2016| Total 2017 o
2017|Evelucion 2016 2017 Fvelucion Extran-
afio afio :
jeros

Cantabria 1.168.162 1.217.133 4,2% 934.631 968.436 3,6% 233.531 248.697 6,5% 20%
Asturias 1.701.155 1.747.766 2,7%  1.428.278 1.463.550 2,5% 272.877 284.216 4,2% 16%
Castillay Leén 4.780.760 4.953.637 3,6%  3.669.421 3.772.948 2,8% 1.111.339 1.180.689 6,2% 24%
Galicia 4.326.402 4.477.689 3,5%  3.102.984 3.177.248 2,4% 1.223.418 1.300.441 6,3% 29%
Pais Vasco 2.839.191 2.992.715 5,4%  1.745.411 1.816.804 4,1% 1.093.780 1.175.911 7,5% 39%

carﬂ-u Q Fuente: INE enero 2018 y elaboracion CA&Asociados 50
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Nuestros clientes nacionales de hoteles siguen siendo madrilenos, castellano leoneses y vascos,
conformando estos tres grupos casi el 50% de la demanda nacional.

Madrid se consolida como nuestra principal fuente de turistas a lo largo Castilla y Ledn, muy fiel, pero muy orientado al verano. En periodos de
del afo (21,32% de viajeros nacionales en 2016). temporada baja se hacen mas importantes, como se ha mencionado,
los turistas de Pais Vasco y también los de Asturias (no representados

Pais Vasco, fundamental en periodos de baja demanda (septiembre a -
en el grafico).

marzo), con tendencia decreciente a largo plazo.

Distribucidn de viajeros con destino Cantabria segin CCAA de procedencia
(5 principales CCAA de origen, excepto Cantabria - 2013 hasta 2017 mensual hasta septiembre)
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El detalle ampliado de procedencia de los turistas en alojamientos hoteleros confirma la
preeminencia del mercado de Madrid excepto en enero y febrero.

CCAA de procedencia en hoteles por mes
(Distribucion interna, 12 meses 2017, principales CCAA)
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En niUmeros enteros*, se comprueba que la demanda del Pais Vasco, en alojamientos hoteleros,
esta disminuyendo, aumentando de forma importante Madrid, Andalucia, Cataluia hasta el 2017,

Galicia y Com. Valenciana.

CCAA de procedencia en hoteles
(Cifra de visitantes de 2015 a 2017, distribucién anual y crecimiento dos afios)

Distribucion

Ne Visitantes a Cantabria en Incremento Incremento
hoteles por CCAA origen 2015 2015-2016 2016 2016-2017 2017 2017
Madrid 182.541 9,2% 199.306 5,3% 209.868 21,7%
Castillay Ledn 125.594 2,1% 128.207 4,8% 134.297 13,9%
Pais Vasco 131.353 -1,2% 129.724 -3,5% 125.126 12,9%
Cataluia 59.242 24,2% 73.572 -1,4% 72.546 7,5%
Andalucia 54.112 9,8% 59.423 17,1% 69.571 7,2%
Cantabria 63.172 0,2% 63.317 2,7% 65.057 6,7%
Galicia 46.510 12,6% 52.386 5,8% 55.439 5,7%
Asturias 49.016 -0,8% 48.636 9,5% 53.261 5,5%
Comunitat Valenciana 34.640 4,0% 36.019 15,2% 41.493 4,3%
Castilla - La Mancha 25.983 13,5% 29.496 1,1% 29.821 3,1%
Navarra 24.087 17,3% 28.245 -2,6% 27.503 2,8%
Aragon 23.960 10,6% 26.494 -6,3% 24.821 2,6%
Rioja, La 17.147 17,9% 20.221 5,5% 21.330 2,2%
Extremadura 8.789 33,7% 11.752 -7,4% 10.887 1,1%
Canarias 9.789 3,7% 10.154 -0,2% 10.133 1,0%
Murcia 7.865 24,2% 9.772 -7,2% 9.065 0,9%
Balears 6.531 9,3% 7.138 -5,9% 6.713 0,7%
Total Nacional 871.188 7,3% 934.631 3,6% 968.436 100,0%
Fuente: INE, ICANE enero 2018 y elaboracién CA&Asociados
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La estacionalidad en temporada alta en hoteles se reduce en el ano 2017, bajando del 55% al
52% de las visitas.

El regreso del turismo nacional implicé primero una mayor presion de la demanda en los meses de verano. A medida que la ocupacién y los precios
en ese periodo crecen, es previsible que la estacionalidad disminuya.

Estacionalidad en Cantabria en alojamientos hoteleros o]
(Junio-Julio- Agosto-Septiembre vs resto de meses nimero visitantes 2017) -IITL
100% -
90% -
80% 7 469.989 481.432 524.143 583.329
70% -
60% - Resto meses
50% -
40% - M Junio-julio-agosto-
30% - septiembre
20% -
10% _ Porcentaje visitantes
anual en temporada alta
0% -

2014 2015 2016 2017

Fuente: ICANE enero 2018 y elaboracién CA&Asociados

(anTu..Q o

SOCHBAD REGIONAL CANTASEA
O PROMOCION TURISTICA, S A



Plan de Marketing Turistico Cantabria 2018/2019

El sector del Camping logra 300.000 visitantes en2017, con una presencia de extranjeros mayor a

la media.

El 15,5% de los turistas que llegaron a Cantabria en 2017 se alojaron en
campings de la Comunidad Auténoma. Este tipo de establecimientos
son los que han mantenido una mayor estabilidad en los peores afos

de la crisis.

Encuesta de ocupacion en campings Cantabria
(2010 a 2017 anual)

1.350.778 1.371.924
1.247.211

1.132.353 1 101.142 1.135.046

1.067.216 1.041.856

254222 248.046 254937 247.022 252.189 263.664 292850  299.008

Tl

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

M Viajeros Pernoctaciones

Fuente: ICANE enero 20178y elaboracién CA&Asociados

CaniurQ

DE PROMOCION TURISTICA, S.A

El 25,8% de los visitantes de los campings son residentes en el
extranjero, siendo este segmento turistico el mas internacional.

Procedencia de los viajeros Cantabria
(ocupacién campings 2010 a 2017 anual)

219048 221755
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El analisis detallado de los tres ultimos afios es igualmente positivo, con un crecimiento muy
similar en los dos ultimos afios de los clientes nacionales y extranjeros.

La demanda internacional ha sido mas dindamica en el ultimo afio, con

En un periodo equivalente, el nUmero de turistas alojados en campings
un crecimiento del 4,7%, mayor que el 1,2% de crecimiento nacional.

ha aumentado un 2,1%, con un crecimiento del 1,6% en el nimero de
pernoctaciones.

Encuesta de ocupacion en campings Cantabria Procedencia de los viajeros Cantabria m
(anual 2015 a 2017) (campings anual 2015 a 2017)

1.350.778 1.371.924 219.048 221.755
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°
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263.664 292.850 299.008
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Fuente: ICANE enero 2018 y elaboracion CA&Asociados
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La estacionalidad en temporada alta en camping se mantiene en el ano 2017, en el 84% de las
visitas.

El sector del camping tiene una alta estacionalidad, con mas del 80% de los visitantes en los meses de junio, julio, agosto y septiembre.

Estacionalidad en Cantabria en campings
(Junio-Julio- Agosto-Septiembre vs resto de meses nimero visitantes 2017)
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El Pais Vasco es con gran diferencia la principal fuente de turistas para el sector del camping,
sumando casi un 40% del total.

La procedencia de turistas nacionales en campings de Cantabria se publica de forma anual por el INE, sin que exista desglose mensual. Es
claramente un turismo de cercania.

Procedencia de visitantes nacionales en Campings CCAA de procedencia en campings
(2017 anual. Porcentaje de turistas nacionales en Campings de (Cifra de visitantes 2017) m
Cantabria por CCAA) _ X
N2 Visitantes a Cantabria en Braisslan
39,8% Camping por CCAA origen 2017 2017
Pais Vasco 88.162 39,8%
Cantabria 34.886 15,7%
Castillay Ledn 31.064 14,0%
Madrid 20.703 9,3%
Cataluna 12.341 5,6%
CValenciana 5.788 2,6%
Navarra 4.849 2,2%
Castilla-La Mancha 4.053 1,8%
Aragén 3.843 1,7%
Rioja, La 3.653 1,6%
Andalucia 3.554 1,6%
Asturias 3.329 1,5%
Pais Vasco Cantabria Castillay Madrid Catalufia  Resto Galicia 2.817 1,3%
Leon Espafia Extremadura 1.432 0,6%
Murcia 728 0,3%
Fuente: INE enero 2018. Datos provisionales Canarias 340 0,2%
Balears, llles 162 0,1%

Canlur @ Total 221.755 100,0%

T Numeros enteros elaborados por CA&Asociados
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Los campings de Cantabria superan en crecimiento a los de Galicia y Asturias, pero no alcanzan a
los de Castilla y Ledn y Pais Vasco.

El sector del camping registra grandes variaciones entre las diferentes Cantabria mejora de forma importante en el dambito de turismo

Comunidades Auténomas. Asi, Galicia y Asturias retroceden o se internacional y crece en el nacional, con una tipologia de visitante
mantienen practicamente estables, mientras que Pais Vasco o Castilla y principalmente nacional.

Ledn crecen con fuerza, en el segundo caso gracias al mercado m
nacional. o

Evolucion de ocupacidn campings en regiones proximas a Cantabria
(INE — visitantes anual 2017 Cantabria y CCAA colindantes)

Mercado nacional Mercado extranjero -

Total 2016{ Total 2017 Evolucion tvolucion @l 7
VOO 2016 201700 Extran-
ano ano .
jeros
Asturias 197.531 198.155  0,3%  139.691 142.151  1,8% 57.840  56.004  -3,2%  28,3%
Cantabria 292.850 299.011  2,1%  219.048 221.755  1.2% 73.802 77256 47%  258%

Castillay Leon 291.146  308.724 6,0% 182.892  199.629 9,2% 108.254  109.095 0,8% 35,3%
Galicia 272.388 260.414 -4,4% 196.833  189.964 -3,5% 75.555 70.450 -6,8% 27,1%

Pais Vasco 221.313  237.766 7,4% 105.601 112.764 6,8% 115.712  125.002 8,0% 52,6%

carm o Fuente: INE enero 2018 y elaboracion CA&Asociados
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El turismo rural crece con fuerza después de un declive muy fuerte, posiblemente por su gran
dependencia del turismo nacional.

Tan solo el 9,% de los viajeros que se hospedan en alojamientos de
turismo rural son extranjeros, existiendo una gran dependencia del

turismo nacional.

El 13,0% de los turistas que llegaron a Cantabria en 2017 se alojaron en
instalaciones de turismo rural.

A

Procedencia de los viajeros Cantabria

Encuesta de ocupacioén turismo rural Cantabria
(ocupacién t. rural 2010 a 2017 anual)

(2010 a 2017 anual)
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El turismo rural aprovecha la recuperacion de la economia espaiola, con un solido crecimiento
del 12,2% en turismo nacional y un desempeiio similar al hotelero en el mercado internacional.

En el dltimo afio, el numero de turistas alojados en instalaciones de
turismo rural ha aumentado un 11,7%, con un crecimiento del 9,5% en

el nUmero de pernoctaciones.

Encuesta de ocupacion en t. rural Cantabria
(anual 2015 a 2017)

613.040
559.849

487.569

251.718

207.637 225.337

La demanda nacional es el claro factor de este tipo de alojamientos,
con un impresionante crecimiento del 23,0% en los ultimos dos afos.

Procedencia de los viajeros Cantabria
(T. rural anual 2015 a 2017)
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La estacionalidad en temporada alta del turismo rural se reduce en el ano 2017, con el 57% de

las visitas.

El sector del turismo rural tiene una estacionalidad ligeramente superior a la de los hoteles, logrando captar visitantes a lo largo de todo el afio.
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Estacionalidad en Cantabria en turismo rural A\
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En la demanda de turismo rural, se alterna el mercado de Madrid con el del Pais Vasco, en
funcion de la temporada.

CCAA de procedencia en turismo rural por mes
(Distribucion interna, 12 meses 2017, principales CCAA)

35,00

30,00

25,00 ‘

20,00 ‘

15,00
N o N oSels
NN
5,00 S = N ;«»‘
, . \\‘
‘ S— ‘n — / -~ \ »
e e e ——
—_— =
0,00
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
== Madrid, Comunidad de ——Castillay Ledn = Catalufia == Andalucia
== Comunitat Valenciana =@ Pais Vasco == Galicia = Cantabria
- Castilla - La Mancha —o—Aragon == Navarra, Comunidad Foral de = Asturias

Fuente: ICANE enero 2018 y elaboracion CA&Asociados

Carilur Q) .

OF PROMOCION TURISTICA. SA



Plan de Marketing Turistico Cantabria 2018/2019

Madrid continua siendo motor en este mercado, si bien hay que destacar el crecimiento de
Cataluna, Andalucia, Valencia y Galicia, junto al turismo interior de Cantabria.

CCAA de procedencia en turismo rural AA\
N

(Cifra de visitantes de 2015 a 2017, distribucién anual y crecimiento dos afios)

N2 Visitantes a Cantabria en

Incremento Incremento Distribuciéon
T. Rural por CCAA origen 2015 2015-2016 2016  2016-2017 2017 2017
Madrid 40.003 11,6% 44.641 18,5% 52.898 23,1%
Pais Vasco 43.264 -1,0% 42.848 5,3% 45.099 19,7%
Castillay Ledn 22.777 4,6% 23.828 7,5% 25.613 11,2%
Cantabria 12.983 22,1% 15.846 33,4% 21.132 9,2%
Cataluia 13.013 3,5% 13.470 20,0% 16.163 7,1%
Andalucia 6.932 31,9% 9.144 20,8% 11.050 4,8%
Comunitat Valenciana 7.408 5,4% 7.811 24,8% 9.745 4,3%
Galicia 7.438 17,0% 8.700 10,4% 9.608 4,2%
Asturias 8.569 6,6% 9.135 -0,7% 9.076 4,0%
Navarra 5.928 5,6% 6.257 -5,8% 5.896 2,6%
Castilla - La Mancha 3.869 37,5% 5.320 2,3% 5.444 2,4%
Aragon 4.476 -11,0% 3.985 17,3% 4.673 2,0%
Rioja, La 4.435 6,0% 4.702 -9,3% 4.266 1,9%
Murcia 1.520 102,7% 3.082 -3,6% 2.970 1,3%
Canarias 1.372 31,9% 1.810 9,1% 1.974 0,9%
Extremadura 1.313 76,5% 2.318 -17,1% 1.922 0,8%
Balears 947 29,6% 1.227 24,5% 1.529 0,7%
Total 186.369 9,6% 204.264 12,2% 229.230 100,0%

Fuente: INE, ICANE enero 2018 y elaboracion CA&Asociados

T Numeros enteros elaborados por CA&Asociados
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Asturias es la Comunidad Auténoma con mejor evolucidn en turismo rural en el afho 2017, con
importantes aumentos tanto en demanda nacional como internacional.

Cantabria es segunda en el ranking de crecimiento de turismo rural En este segmento el Pais Vasco retrocede en turismo nacional un 2,4%,
comparado con las regiones préximas. si bien logra un crecimiento del 1,5% en el total por el fuerte impulso

El lider regional en este segmento, Castilla y Ledn, con 748.308 de los emisores internacionales.

visitantes, principalmente nacionales, crece un 4,6%.

Evolucion de ocupacidn turismo rural en regiones préximas a Cantabria ==
(INE — visitantes anual 2017 Cantabria y CCAA colindantes)

Mercado nacional Mercado extranjero -

%
CCAA Evolucion Evolucion | Extran-
Total 2016| Total 2017 2016 afno ano jeros
Asturias 228.858  281.595 23,0% 209.459  252.512 20,6% 19.399 29.083 49,9% 10,3%
Cantabria 225.337 251.718 11,7% 204.269 229.220 12,2% 21.068 22.498 6,8% 8,9%
Castillay Leon 715.702  748.308 4,6% 658.263 683.354 3,8% 57.439 64.954 13,1% 8, 7%
Galicia 213.381 218.141 2,2% 153.381  159.441 4,0% 60.000 58.700 -2,2% 26,9%
Pais Vasco 163.836  166.297 1,5% 136.025 132.700 -2,4% 27.811 33.597 20,8% 20,2%

(arm o Fuente: INE enero 2018 y elaboracion CA&Asociados

SOCHBAD REGIONAL CANTASEA
DF PROMOCION TURISTICA, SA



Plan de Marketing Turistico Cantabria 2018/2019

La demanda de apartamentos turisticos, dependientes del turismo nacional, crece con fuerza en
el ano 2017.

Tan solo el 10,1,% de los viajeros que se hospedan en apartamentos

El 7,6% de los turistas que llegaron a Cantabria hasta octubre de 2017
turisticos son extranjeros, duplicando la demanda espafiola las cifras

se alojaron en apartamentos turisticos.

del afio 2010.
Encuesta de ocupacién apartamentos turisticos Procedencia de los viajeros Cantabria
Cantabria (ocupacion Aptos. Turisticos 2010 a 2017 anual)
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Los apartamentos turisticos presentan la mayor cifra de crecimiento de todos los tipos de
alojamientos, especialmente en el ano 2017, que compensa la reduccion en 2016.

En el dltimo afio, el numero de turistas alojados en apartamentos Crece tanto la demanda nacional, un 37,4%, como la internacional, con

turisticos ha aumentado un 37,2%, con un crecimiento del 25,5% en el un 34,9% de aumento.
numero de pernoctaciones.

Procedencia de los viajeros Cantabria

Encuesta de ocupacion Aptos. Turisticos Cantabria
(Aptos. Turisticos anual 2015 a 2017)

(anual 2015 a 2017)
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La estacionalidad en temporada alta en apartamentos turisticos se reduce en el ano 2017, con el
57% de las visitas.

Con una estacionalidad mayor que la de los alojamientos hoteleros y de turismo rural, este tipo de establecimientos destaca por la ampliacion de la
temporada, fruto del gran incremento de la demanda.

Estacionalidad en Cantabria en apartamentos turisticos

(Junio-Julio- Agosto-Septiembre vs resto de meses nimero visitantes 2017) AT
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En el caso de los apartamentos turisticos, Madrid continua siendo el principal mercado,
destacando Castilla y Ledn en la temporada alta.

CCAA de procedencia en apartamentos turisticos por mes
(Distribucion interna, 12 meses 2017, principales CCAA)
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Los Apartamentos Turisticos crecen de forma espectacular en todas las Comunidades proximas a
Cantabiria.

El nimero de visitantes en apartamentos turisticos crece de forma El Pais Vasco destaca otra vez por la presencia de turistas extranjeros,
notable en todas las regiones, si bien Cantabria es la que logra mejores segmento en el que Asturias pierde un 10,9% de personas.

resultados. De nuevo prima la presencia de turistas nacionales, con

muy escasa penetracidon de los extranjeros, al igual que en Asturias.

Evolucion de ocupacién apartamentos en regiones proximas a Cantabria
(INE — visitantes anual 2017 Cantabria y CCAA colindantes)

Mercado nacional Mercado extranjero -

Total 2016/ Total 2017 Evolucion Evolucion %
- 2016 2017 - Extran-
ano ano .
jeros
Asturias 76.406  92.396  20,9% 67.568 84525 251% 8.838 7.871  -10,9% 8.5%
Cantabria 106.864 146.586  37.2% 95.851 131.724  37.4% 11.013  14.862 349%  10.1%
Castilay Leén  145.490 155.133 6,6% 130.528  139.697 7.0% 14.962  15.436 320%  10.0%
Galicia 125.346 141.921 132% 100.886 106.678 5,7% 24460  35.243  441% = 24.8%
Pais Vasco 108.586 133.045  22.5% 50.266  69.693  17.6% 49320  63.352  285%  47.6%

carm o Fuente: INE enero 2018 y elaboracion CA&Asociados
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El mercado de los albergues, de pequeno tamafno, también crece especialmente en el numero de
pernoctaciones, impulsado por el desarrollo de Camino del Norte y el Camino Lebaniego.

El 0,9% de los turistas que llegaron a Cantabria en 2017 se alojaron en El 12,4,% de los viajeros que se hospedan en albergues son extranjeros.

albergues turisticos.

=
Procedencia de los viajeros Cantabria

Encuesta de ocupacion albergues Cantabria
(ocupacidn albergues 2014 a 2017 anual)

(2014 a 2017 anual)

48.230 15414
12.081 12.649
33.086 11.161 ’
27.835 29.076
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Fuente: ICANE enero 2018 y elaboracién CA&Asociados
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El crecimiento se produce tanto en el mercado nacional con el internacional, con un incremento
de las pernoctaciones del 65,9% en el periodo equivalente de dos anos.

En el ultimo afio, el numero de turistas alojados en albergues ha Crece tanto la demanda nacional, un 21,9% en el ultimo afio, como la
aumentado un 23,0%, con un crecimiento del 45,8% en el niumero de internacional, con un 31,7%.
pernoctaciones.

H ]
Procedencia de los viajeros Cantabria IE'

Encuesta de ocupacion Albergues Cantabria
(anual 2015 a 2017)

(anual 2015 a 2017)

48.230
15.414

33.086 12.081 12.649

29.076
%l ——[21,9%}—»

17.601

13.372 14.309
5 1.660 2.187
2015 2016 2017 2015 2016 2017
M Viajeros Pernoctaciones M Extranjeros Nacionales

Fuente: ICANE enero 2018 y elaboracién CA&Asociados
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La estacionalidad en temporada alta en albergues es la menor de todos los tipos de
alojamiento, siendo en el afio 2017 del 48% de las visitas.

Los visitantes de albergues turisticos tienen una importante actividad en los meses de primavera y otofio (abril, mayo y octubre), haciendo que este
segmento de ocupacion sea el menos estacional de todos.

Estacionalidad en Cantabria en albergues I:::|
(Junio-Julio- Agosto-Septiembre vs resto de meses nimero visitantes 2017)
100% -
90% -
80% -
70% - 6.898 7.609 7.494 9.187
60% - Resto meses
50% -
40% - M Junio-julio-agosto-
30% - septiembre
20% -
° Porcentaje visitantes
10% m anual en temporada alta
0% -

2014 2015 2016 2017

Fuente: ICANE enero 2018 y elaboracién CA&Asociados
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Cantabria es lider en crecimiento de visitantes en la modalidad de albergues, si bien sus cifras son
aun lejanas de las de Pais Vasco y Castilla y Ledn.

En la modalidad de Albergues, donde puede encontrarse el mayor error De nuevo el Pais Vasco destaca por el alto porcentaje de turistas
estadistico por su pequefio volumen, Cantabria compite bien gracias a extranjeros, cuyo niumero sin embargo decrece.

la mayor oferta de alojamientos y a la promociéon del Camino de

Santiago del Norte y el Camino Lebaniego.

-

Evolucion de ocupacién albergues en regiones proximas a Cantabria
(INE — visitantes anual 2017 Cantabria y CCAA colindantes)

Mercado nacional Mercado extranjero -

Total 2016/ Total 2017 Evolucion Evolucion %
- 2016 2017 - Extran-
ano ano .
jeros
Asturias 7.820 4489  -42,6% 4.366 3.923 -10,1% 3.454 566  -83,6%  12,6%
Cantabria 14.309  17.601  23,0% 12.649  15.414  21.9% 1.660 2187  31.7%  12.4%
Castilla y Ledn 51.209  52.757 3.0% 43770  45.907 4.9% 7.439 6.850 7.9%  13,0%
Galicia 6.760 5717  -15,4% 5.780 4738  -18,0% 980 979 01%  17.1%
Pais Vasco 116.827 115894  -0,8% 80.320  79.778 -0,7% 36.507 36.116 11%  31,2%

(arm o Fuente: INE enero 2018 y elaboracion CA&Asociados
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La comparacion de la estancia media en Cantabria 2017 por tipo de alojamiento refleja una
mayor duracion en camping y apartamentos y menor en hoteles y turismo rural.

Los alojamientos con un menor precio medio por dia y persona, como los campings y apartamentos, son los que obtienen una estancia mas larga.

Estancia media en Cantabria por tipo de alojamiento
(2017)

6 - 5,54

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

—Hoteles —Camping -——T.Rural —Apartamentos -—Albergues

Fuente: ICANE enero 2018 y elaboracion CA&Asociados

Camping noviembre y Albergues diciembre datos no disponibles,
se utiliza dato afio anterior
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Para el mercado hotelero podemos detallar también el destino y grado de ocupacion en las
diferentes zonas turisticas de Cantabria, de acuerdo con el analisis de ICANE.

Santander concentra el mayor nimero de pernoctaciones (35,91% del total) y cuenta también con la mejor ocupacién hotelera (55,08%).

Distribucion de pernoctaciones hoteleras
y grado de ocupacion por zonas turisticas

de Cantabria
(Distribucion interna y porcentaje ocupacion total 2016)

Pernoctaciones Ocupacion
2016 (suma 100) hotelera
35,91%

21,43%
17,23%

Santander
Trasmiera
Costa Central
Asodn-Agliera
Valles Pasiegos
Saja-Nansa
Besaya
Liebana

Campoo

5,87%
5,67%
5,58%
3,69%
3,48%
1,13%

Fuente: ICANE encuesta de ocupacion hotelera

(irQ

55,08%
48,61%
49,66%
39,81%
52,27%
42,58%
43,24%
36,81%
19,76%

Grado de ocupacion y pernoctaciones por

categoria
(Porcentaje ocupacion y categorias total 2016)

Mapa 2: Grado de O
segun categoria por zonas.
EOH Cantabria 2016
Grado de ocupacién:
0,01 -25
25,01 - 40
40.01 - 45
B 4501 - 50
. > 50

g/ Categoria:
~ 4y 5 estrellas de oro
3 estrellas de oro
B y 2 estrellas de oro

A =%
10 0 10 20 Km Q B 2 y 3 estrellas de plata
I — ’{J‘/\—/ Wl ' estrella de plata

i6n y Pernoctaci

Mancomunidad Campoo-Cabuérmiga v

Secreto estadistico
N
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Los turistas extranjeros que llegan a hoteles proceden de Europa, y tenemos una oportunidad de
crecimiento en turistas de Alemania y resto de paises europeos no miembros de la U.E.

El Reino Unido ha superado a Francia como principal fuente de turismo
internacional, pero destaca la ampliacién del niumero de turistas de
América y el resto del mundo, lo que beneficia la diversificacion de
nuestra demanda internacional.

Origen de turistas extranjeros en

alojamiento hotelero
(Total 2016)

PR
Pais 2014 2015 2016 |2016]2014/2016

Reino Unido 40.552 45.618 46.124 20% 14%
Francia 39.120 36.558 42.682 18% 9%
Alemania 16.949 16.454 19.678 8% 16%
Italia 11.921 12.382 13.912 6% 17%
Portugal 7.270 9.494 9332 4% 28%
Resto Unidn

Europea 26.210 27.032 33.204 14% 27%
América 24.189 26.033 33.400 14% 38%
Resto del mundo 17.612 22.080 26.450 11% 50%
Resto Europa 9.505 7.444 8749 4% -8%
Total 193.328 203.095 233.531 100% 21%

Fuente: ICANE encuesta de ocupacion hotelera y elaboracion CA&Asociados

CnlurQ

Si comparamos la demanda internacional de Cantabria con la de
Espafa, encontramos oportunidades de crecimiento en Alemania y en
paises europeos no miembros de la Unién Europea.

Ratio turistas extranjeros Espaia vs

Cantabria
(Cantabria total 2016 y Espafia 2017 hasta octubre)

Visitantes
Cantabria
50.000 - Reino
45.000 - Frzwcia Unido ~*
40.000 -
Ameérica
35.000 - L # Resto Union
30.000 - Resto Europea
25.000 | mundo ¢ e
20.000 -
15.000 - ‘Italia
10.000 - *portugal o[Resto F—* Oportunidad
Europajnor,
5.000 - Suiza, Rusia, otros)
O T T T T T T T T 1

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18

Millones visitantes Espafia (2017 hasta octubre)
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Los turistas extranjeros que llegan a hoteles de Cantabria tienen una estancia media de 2,16 dias,
y casi la mitad de los mismos se alojan en Santander.

Existe una diferencia del 30% entre la estancia media de los turistas Casi la mitad de los turistas extranjeros que llegan a Cantabria se alojan

portugueses y la de los italianos, que son los que mas y menos tiempo, en Santander.
respectivamente, permanecen en Cantabria.

% de residentes extranjeros que se alojan en
Santander sobre el total de Cantabria
(Encuesta de ocupacioén hotelera. Anual total 2006 a 2016)

Estancia media de turistas extranjeros en Cantabria

( Encuesta de ocupaciéon hotelera. Anual total 2016)

2,44 2,37
3 2,25 2,19 0
2,16 2,12 20 49,3%
1,92 7187
Media ’
2,16
Q\fo (}’b P |,(;z> @
0@)% 00 Q}(@ Qko @00 QKOQ 9 &o &Q}\ @
Q é,\°° N b‘» .:\3’ o9 v 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
& g)&o 0(\\0 Qg/
NS
Qg/

Fuente: ICANE encuesta de ocupacion hotelera y elaboracion CA&Asociados Fuente: ICANE encuesta de ocupacion hotelera y elaboracion CA&Asociados

Conilur 78

SOCHBAD REGIONAL CANTASEA
O PROMOCION TURISTICA, SA



Plan de Marketing Turistico Cantabria 2018/2019

Los datos anuales de todo tipo de alojamiento publicados por ICANE dan mucho mas peso a la

demanda de Francia por su importancia en alojamientos no hoteleros.

Origen de turistas extranjeros en todo tipo alojamientos incluyendo no de mercado

Demanda Extranjera de turismo

(Total 2016)

Turistas extranjeros con destino Cantabria segin pais de residencia y zona geogrdfica de destino

Unidades: personas

Pais de residencia Visitantes
Francia 145.444
Reino Unido 73.247
Alemania 24816
Bélgica 16.664
Paises Bajos 12.748
Italia 12.598
Portugal 10.623
EE.ULL. 9.314
IManda 8.609
Resto palses 48.383
Total turistas 382.487
Excursionistas 4.0469
Total visitantes 3864.556

Fuente: ICAMNE a partir de microdatos de Frontur, INE

Fuente: ICANE ‘Perfil del turista en Cantabria’ 2016. Frontur es encuesta en frontera, e incluye visitas a familiares, amigos o segunda residencia.

Canlur
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Unidades: personas

Zona geogrdafica

Ason-Aglera
Besaya
Campoo
Costa Central
Ligbana
Saja-Nansa
Santander
Trasmiera
Valles Pasiegos
Sin especificar
Total turistas
Excursionistas

Total visitantes

Fuente: ICAMNE a partir de microdatos de Frontur, INE

Visitantes

11.604
3,325
n.d.
15.468
6.004
5.30%
106.941
17.23%
r.d.
215122
382.487
4.06%
386.556

Visitantes segin tipo

1.05%

Tiristas W Excursionisatas

P8.95%
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El impulso de la demanda ha permitido que en el verano de 2017, Cantabria sea una de las
regiones con mejor evolucion del negocio reglado, con un 11% de incremento del RevPar.

Excelente incremento del RevPar, si bien la cifra absoluta (57,9 euros) sigue por debajo de las principales CCAA turisticas al tener menos turismo

internacional.

% Variacion acumulada Junio-Agosto 2016/2017 (Nivel en € y tasa de variacién interanual en %)

Evoluciéon RevPar por CCAA en Verano

Nivel Tasa de variacion
Catalufa s47¢ 14,9
Andalucia 7s,0¢
Balears (llles) 103,1¢ CICAA
Canarias 800¢ Litoral
Comunidad Valenciana 71.8¢
Murcia (Region de) 4s2¢ [ 2 A4 e )
Galicia  asags CCAA
_Cantabria 57,9€ Espafia
Pais vasco 7638¢ Verde
Asturias (Principado de) 427¢ __ [, e
Navarra (Comunidad Foral) 455¢
Aragon 27.0¢
Castillay Leon 236¢ CCAA
Madrid (Comunidad de) 62,2¢ 22,4 |nterior
Castilla-La Mancha 1399¢
Extremadura 23:1¢
La Rioja 3s,2¢ |
-5 25

canTUF Fuente: Exceltur
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Ademas de la informacion estadistica, CANTUR ha patrocinado la realizacion de varios estudios de
caracterizacion turistica, a través de la Universidad de Cantabria y la Escuela de Turismo Altamira.

La Universidad de Cantabria y la Escuela de Turismo Altamira elaboran
distintos estudios sobre la demanda turistica, en el contexto del SITUC
(Sistema de informacidn turistica de Cantabria) o como estudios
especificos.

No es objeto de este informe reproducir toda la informacién existente
en los estudios, disponibles en el portal profesional de CANTUR, pero si
recopilar los datos mas interesantes, ya que se trata de encuestas
realizadas a turistas extranjeros, con una caracterizacién que va mas
alla de la ofrecida por las estadisticas del INE o ICANE.

ESTUDIO DE PREFERENCIAS Y COMPORTAMIENTO
DE LOS TURISTAS EXTRANJEROS EN CANTABRIA
(Verano de 2016)

* Escuela Universitaria Turismo Altamira.

* Encuestas a pie de calle en 12 localidades
de Cantabria.

* Turistas nacionales y extranjeros (14%).

* 2.155 registros en semana santa y verano
de 2016.

Conlur Q
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* Universidad de Cantabria.

* Encuestas a pie de calle.

* Turistas extranjeros.

* 590 registros en verano de 2016.

Los contenidos, entre otros, de los estudios se refieren a la motivacion
de la visita, el tipo de actividades en funcién de la clase de visitante, la
féormula de contratacion y viaje, y el conocimiento previo de Cantabria.

(Estudios disponibles en web profesional de Cantur)

" — —
= )

ESTUDIO EN ORIGEN DE LAS ]
PREFERENCIAS Y COMPORTAMIENTO 7%
DE LOS TU RISTAS EXTRANJEROS :

. NN
t 30 noviembre 2017 \‘Q
¥ . \
S e %‘e

e 7

e Universidad de Cantabria.

% s

/A

-

R

* Encuestas on line a personas en el
extranjero (Italia, Francia, Reino Unido
y Alemania).

* Turistas extranjeros.
* 800 registros en otono de 2017.

82



Plan de Marketing Turistico Cantabria 2018/2019

Estudio Escuela Universitaria de Turismo Altamira 2016.

Principales conclusiones

* EI 58% de los entrevistados ya conocian Cantabria, existiendo un 42% de nuevos turistas. La mitad de los visitantes que ya
conocian Cantabria han repetido en mas de 10 ocasiones su visita a nuestra comunidad.

* La segunda vivienda o de un familiar o amigo representa el 35% del alojamiento. Esto aumenta en temporada baja hasta el
47,27% de los visitantes.

* El motivo de las visitas es eminentemente mixto: cultura y naturaleza y playa. Apenas se reciben turistas con la intencion de
desarrollar un turismo activo y deportivo.

* Los nuevos turistas acuden con mas frecuencia (+20%) a hitos tractores del turismo como Cabarceno o El Soplao.

* Internet privado (26%), la web del gobierno (12%) y folletos (6%) destacan como fuente de informacion, aparte del boca a
boca de amigos (17%) o ninguna informacién (24%)

<a n'IE. o 83
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Estudio Universidad de Cantabria 2016.

Principales conclusiones

* 40,5% de los entrevistados ya conocian Cantabria.
* Gasto medio estimado por turista extranjero de 135 euros al dia.
* Coche particular medio de acceso para el 44,7% de turistas, y avidn para el 33,9%.

* Contratacion del alojamiento a través de OTA (26,9%), web del alojamiento (22,7%), email o teléfono con alojamiento
(18,1%) y agencia de viajes (11,5%), es decir, contratacion principalmente directa, con paquete turistico solo en un 13,6% de
los casos.

* Solo el 7,6% de visitantes vienen solos (3% en estudio de Altamira incluyendo turistas espafioles).
* Descanso, diversidon y contacto con la naturaleza son las principales motivaciones.

* Compras y visitas a espacios naturales como Cabarceno y museos son actividades mas realizadas. Alemanes con mayor
tendencia a actividades culturales.

* Como fuente de informacién, destacan recomendaciones de amigos (70,2%), redes sociales (39,2%) y webs especializadas
como Tripadvisor (38,1%). Destacan los alemanes en el recurso a las agencias de viaje.

* Cantabria se percibe como un destino seguro, relajante y agradable, mds que como un destino divertido y excitante
(aunque estas variables también son positivas).

* Alto nivel de satisfaccion con la experiencia en Cantabria.
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Estudio Universidad de Cantabria 2016.

.}

. . o O 4 >l
ESTUDIO DE PREFERENCIAS Y COMPORTAMIENTO
Principales graficos (l) L e oA o e

(Verano de 2016}

Principal motivacion para Actividades mas realizadas

visitar Cantabria
comre) |
63,1%
Visitas a espacios naturales (Cabarceno,
Zoo Santillana,...) _ 46,8%
Visitas a museos y eventos culturales _ 415%

(Palacio Festivales,...) ’

Actividades nauticas (surf, navegacion,...) _ 29,2%

Descanso y relajacion

Ocio y diversion

Familia/amigos

Contacto con la naturaleza

Motivaciones culturales

Actividades de salud (balneario, SPA) - 18,3%

Visita al Teleférico de Fuente Dé F 9,7%

Otra motivacion

Turismo idiomatico

Fuente: UNICAN
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Estudio Universidad de Cantabria 2016.

Principales graficos (Il)

Fuente de informacion para

organizar la visita

Amigos y familiares

Redes sociales (p.ej. Facebook, Twitter,...)

Webs de recomendaciones especializadas (p.ej.
Tripadvisor,...)

Agencias de viajes tradicionales y/o Internet

Guias y libros de viajes

Paginas web institucionales (Webs del Gobierno de

Cantabria, de ayuntamientos...) 21,0%

Folletos turisticos 20,2%

Publicidad en medios de comunicacidn (TV, prensa,
radio...)

Fuente: UNICAN

A

70,2%

ESTUDIO DE PREFERENCIAS Y COMPORTAMIENTO
DE LOS TURISTAS EXTRANJEROS EN CANTABRIA

(Verano de 2016}

Percepciones de Cantabria

Seguridad
Playas
Paisajes

Floray fauna

Pargues y espacios naturales

Gastronomia local

Hospitalidad

Calidad del alojamiento turistico
Relacién calidad/precio
Costumbres/tradiciones
Fadlidades de compras
Actividades de aventura
Accesibliidad desde otros paises
Atracciones culturales
Actividades culturales

Clima

8,9

8,8
87
85
8,5
8,5
8,4
8,4
8,2
8.2
7,9
7,9
7,9
7,8

/,1

1,0 2,0

3,0 1,0 5,0 6,0 7,0 8,0 9,0 10,0
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. . . . | L
Estudio Universidad de Cantabria 2017. 5 e oo 8

DE LOS TURISTAS EXTRANJEROS

&

Principales conclusiones

* Aproximadamente 60% de los encuestados viajan al extranjero por motivos turisticos una o mas veces al afio.

* Mayoria de viajeros en pareja, familia o amigos, pero en Alemania 18% encuestados viajan solos.

Seguridad y entorno natural los dos atributos del destino mas buscados.

* Parques naturales, compras y actividades culturales las actividades mas realizadas.

Web oficial del destino es el medio mas utilizado para informarse, seguido de familiares y amigos.
* Reserva on-line del alojamiento en torno al 80%, excepto en Alemania donde es algo menos del 70%.
* Booking principal plataforma de contratacion.

* Mayoria de encuestados (de 65% a 78%) ya conocen Espaiia, con Barcelona como destino preferido a gran distancia de los
demads. Mas del 70% declara intencion de visitar Espafia en el futuro.

* Espaia percibido como destino de sol y playa por la mayoria de los encuestados.

Cantabria es una regién poco conocida (menos del 20%) excepto para los italianos (39%).

* La ‘Espaiia Verde’, valorada por sus paisajes y sus playas, y también por su cultura, pero no por su clima, estilo de vida o
costumbres.

(Nota: desviacion de muestra en Alemania con mayoria de encuestados con educacién basica y viviendo solos. En general perfiles de renta media-baja en
todos los paises).
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Estudio Universidad de Cantabria 2017.

Principales graficos (l)

Importancia atributos en el
destino

2.0
Rutas culturales/religiosas 1.8
138
18
Visita a familiares y/o amigos 2.0

q 2.4
Playas .

Ambiente nocturo
Seguridad

Entorno natural/paisajes
Gastronomia

Patrimonio culturalfartistico

Fuente: UNICAN

Cariluc
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3.0
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w Francia
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ESTUDIO EN ORIGEN DELAS g
W PREFERENCIAS Y COMPORTAMIENTO @
LOS TURISTAS EXTRANJEROS

Fuente de informacidén para la visita
(Alemania)

migosy familres
Ferias turisticas — 17.4%

Guias de viaje
Revistas especializadas, suplementos de viaje
Oficinas de informacion turistica _ 38.3%
web Ofial dl desino
Agencias de viaje online — 21.6%
Agencias de viaje fisicas  |————— 44.3%
Webs de recomendacién _ 29.3%
Redes sociales | 28.1%
Blogs de viajes |l 6.6%
Otras webs - C.4%
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Estudio Universidad de Cantabria 2017.

Principales graficos (Il)

k ESTUDIO EN ORIGEN DE LAS
| PREFERENCIAS Y COMPORTAMIENTO
DE LOS TURISTAS EXTRANJEROS

Experiencia turistica previa en Espafia Conocimiento de Cantabria (sin visita previa)

100.0% 100.0%
90.0% 90.0%
80.0% 80.0%
70.0% 70.0%
60.0% 60.0%

50.0% & No 50.0% ENo
40.0% mS 40.0%
30.0% 30.0%
20.0% 20.0%
10.0% 10.0%
0.0% 0.0%

Italia Francia Reino Unido Alemania Francia Reino Unido Alemania

Fuente: UNICAN
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La Asociacion de Campings de Cantabria ha entregado a CANTUR un estudio de caracterizacion

preparado en el afo 2017.

Principales conclusiones

* Existen tres tipos de camping: de playa, de interior, y los de Liébana que tienen

una demanda especial.
CARACTERIZACION

* 50% de los viajes son en familia y 30% en pareja. Giaeoiihiey | DeCuENTEDE
L . Ry CAMPINGS
* El coche es el principal medio de transporte: 75% de los casos. o

* La auto caravana es el segundo mecanismo, con una media del 13%, si bien en
Liébana sube al 20%.

* Las playas (65%) y la naturaleza y sus paisajes (63%) son las respuestas mas
repetidas para explicar los motivos por los que elegir Cantabria como destino
turistico. « Campings de Cantabria.

* En interior y costa, el Camping visitado es el unico destino para el 60/67% de * Encuestas a turistas en campings.

visitantes. En Liébana al revés, solo para el 41% es el Unico destino, es decir, hay
mayor numero (59%) de verdaderos 'tourers'.

* Turistas extranjeros.

* 700 registros en julio y septiembre de
2017.

* El Camping atrae a turistas nuevos: del 56% al 61% visitan el camping por

primera vez. El resto repiten una o muchas veces.
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Las instalaciones propias de CANTUR han registrado un significativo crecimiento en el aho 2017.

Las principales instalaciones de CANTUR confirman su capacidad de
atraccion creciendo en nimero de visitantes.

Destaca el caso de Cabarceno, que logra cifras histéricas y un
crecimiento anual del 5,1%, confirmando su papel tractor, tal como
sefalan los comentarios de los agentes sectoriales.

La estacion de esqui de Alto Campoo recoge los frutos de la puesta en
marcha de las instalaciones de innivacidon, en funcionamiento desde
enero de 2017, y empujada también por la meteorologia, crece un
30,2%.

El Teleférico de Fuente Dé, impulsado por el impacto del Afio Santo
Lebaniego y la creciente importancia del Camino Lebaniego, crece un
20,1%.

El Museo Maritimo del Cantabrico, ubicado en Santander, crece un
10,2%, una cifra superior al de turismo en la ciudad.

Por el contrario, los campos de Golf de Abra de Pas y de Nestares
reducen el numero de visitantes.

(onl Q
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Evolucién numero visitantes instalaciones

CANTUR

2015 2016 2017 | %17/16
Parquede o) o6 605.928 636701  5,1%
Cabarceno

Teleférico 0664 239.656 287.776  20.1%
Fuente Dé

Estacion

Alto 89.229  67.423  87.774  302%
Campoo

Museo 89.895 118273 130.330  10,2%
Maritimo

GolfAbra 55 g0 25212 22.885  -9.2%
de Pas

el 15621  15.814 15547  -1.7%
Nestares
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Las acciones del Afo Jubilar Lebaniego y de promocién del Camino Lebaniego han contribuido al
crecimiento de la demanda turistica.

El 73 Afo Jubilar Lebaniego, que se celebra desde el 23 de abril de Impacto del Afio Jubilar Lebaniego
2017 vy finalizara el mismo dia del afio 2018, es un evento de caracter

excepcional que engloba motivaciones religiosas, culturales y de

. .
encuentro con un territorio tan particular como el de la comarca de Fuerte incremento de la demanda de albergues en

Cantabria: +23,0% viajeros y +45,8% pernoctaciones.

Liébana.

Sigue al afio previamente celebrado en 2006 y tendréa continuacién en * Apoyo al crecimiento de usuarios del teleférico de
el afio 2021. Fuente De: +20,1%.

El hito de los afios 2017 y 2017 es un paso clave para la consolidaciéon « 800.570 visitantes atraviesan la Puerta del Perddn en
del Camino Lebaniego, una ruta que se debe establecer como producto 2017

turistico permanente, asi como para contribuir al fortalecimiento del )

Camino de Santiago del Norte, el principal atractivo de promocién de la * Aumento de demanda del Parador Nacional de Fuente
Espafia Verde. De: +15% hasta julio de 2017.

* Reflejo en demanda de alojamientos en la comarca de
Liébana, mencionado por empresarios en consultas del
Plan de Marketing.

* Impacto econdmico de 26 millones de euros.

Liébana

Cantabria v

Ano ]Jubllar

Foto: web Camino Lebaniego

mmumm«
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El Centro Botin se incorpora también a la lista de recursos relevantes para el turismo de Cantabria.

Tras su apertura el 23 de junio de 2017, el Centro Botin se ha
convertido en un recurso turistico de primer orden para la ciudad de
Santander.

Asi, la Fundacion Botin indica que ha logrado la afluencia de mas de un
milléon de personas al exterior del Centro o a alguno de sus elementos
publicos, como las terrazas o el ‘pachinco’ o plaza elevada central.

De este publico, 151.584 personas realizd6 una visita al interior del
centro con algun tipo de entrada.

La apertura del Centro ha tenido un claro efecto en el turismo de la
ciudad de Santander, tal como senalan tanto hoteleros como
hosteleros.

Por otro lado, el Centro ha provocado un aumento de las visitas a otros
centros culturales cercanos, como el Museo de Prehistoria (MUPAC),
que en agosto de 2017 registré un crecimiento del 31%.

(onlu O
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Datos Clave del Centro Botin en el afio 2017

151.584 visitas en 2017:

138.595 accedieron a las exposiciones (Carsten Hodller,
Dibujos de Goya, Coleccidon de la Fundaciéon y Julie
Mehretu)

12.989 en actividades: visitas experiencia (1.333),
talleres (173), conferencias (84), cine (1.126), conciertos
(9.021) vy actividades relacionadas con las artes
escénicas (1.252).

Los cantabros suponen el 50% de los accesos, madrilefios
(8.696), castellano y leoneses (3.497), vascos (3.341) y
catalanes (1.591) son los espanoles que mds han visitado
el Centro Botin.

Turistas procedentes de 75 paises diferentes. Asi, mas del
8% de las visitas han sido de procedencia extranjera,
siendo franceses (1.955), britanicos (1.647), italianos (856)
y alemanes (746) las mas numerosas.

118.467 Pases Permanentes, y 6.529 Amigos registrados.

Mas de la mitad de los visitantes recibidos el afio pasado
tienen entre 40 y 65 anos. Agosto (40.461) ha sido el mes
de mayor afluencia de publico, siendo el dia 1 el que mas
visitas registrd, con 1.964 personas accediendo al Centro.
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El Aeropuerto de Santander logra un excelente crecimiento del 20,5%, creciendo tanto en trafico

nhacional como en internacional.

El Aeropuerto de Santander aumenta el nUmero de pasajeros en un
20,5% en el afio 2017, constituyendo un punto de entrada fundamental
para el turismo internacional.

En 2018 existen 13 conexiones internacionales (permanentes o
temporales), una nueva conexién a Budapest desde el mes de abril y se
prevé el aumento de capacidad de la ruta a Madrid, el principal
mercado nacional de Cantabria.

DESTING COMPARIA FRECUENCIA PO
Madrid € v veovrmim  Diario (6x) Arual
IBERIA o Vo Anual s
Barcelona [C RYANAIR] M-X-J-8-D Anval
LMXA-D Anal
Valencla  EEZNLY M8 Anual Dublin
VOLOTEA™" L Verano
Tenerife Sur  EERZNTY XD Anual
., Bertin Varsovia
Méiaga T RYANAIR) L) Verano Londres = 'Du-moan »
Aicante M Verano
P. Maliorca - Verano
Tokze voLoTEA™ wy Verano
Menorca VOLOTEA™" (V) Verano
Saevilla VOLOTEA™" MV Aral
Gran Canaria € .. T M Verano
Lisboa € o nourmm - Verano Y
Venecia voLoTea™ L Verano S
Dublin C RYANAIR’ X0 r— e —o
Edimburgo “ RYANAIR xD Anval =" .
Londres C RYANAIR BERETRET] Anual
Bruselas T RYANAIR LXAD Anvel /
Dusseldort XD Verano b i Cwana
Milan CRYANAIR "s Veano
Roma L-XV-D Anual Sovile
Berin C RYANAIR’ M-S Arval Matiorca Menorca e
warsovia AL LV Verano o 0 ~°"o
Mataga
4 %
s 2
: i
P\ 3
Sur Canana |

Lineas adicionales en 2018: Marrakech y Budapest

Conll
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0 Fuente: AENA y Asociacién Amigos Aeropuerto de Santander

Aeropuerto de Santander

Pasajeros 2017 Ndmero | Incremento
pasajeros 2016/2017

Nacionales 511.473 +20,6%
Internacionales 424.192 +20,2%
Total 937.641 +20,5%

Aeropuertos préoximos

2017 Numero pasajeros

Bilbao 4.973.712
Asturias 1.407.217
San Sebastian 281.859
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El Puerto de Santander incrementa el numero de pasajeros totales y sobre todo de cruceristas,

que se triplican.

El Puerto de Santander aumenta el nimero de pasajeros en un 8% en
el ano 2017 (acumulado hasta el mes de noviembre).

El principal medio de entrada de pasajeros son los ferries de Brittany
Ferries, con rutas desde Santander a los puertos de Plymouth y
Portsmouth en el Reino Unido. El 29 de abril de 2018 estda prevista la
apertura de una nueva ruta hasta el puerto de Cork, en Irlanda.

El nimero de cruceristas aumentd de forma notable, hasta 14.663
segln estadisticas de Puertos del Estado, en once escalas de cruceros.

La Autoridad Portuaria de Santander ha sefalado su intencién de
desarrollar un plan para aumentar el nimero de visitas de cruceros,
hasta alcanzar las cincuenta, un nimero similar al del Puerto de Bilbao.

Ferry ‘Connemara’ ruta Cork Rutas Brittany Ferries

500 pasajeros
195 vehiculos (50% ligeros 50% carga)
‘Bypass de Irlanda al Brexit’

CanTUﬁ”’q;
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Brittany Ferries

Puerto de Santander
(enero a noviembre*)

Total
Pasajeros

Cruceristas 4,705 14.663 211%

211.407 228.382 8%

Puertos del Cantabrico, nUmero de cruceristas
(enero a noviembre)

vero | 2016 | 017 | 13jts

Bilbao 86.598 83.674 -3,38%

Gijon 32.724  21.776 -33,46%
La Coruna  118.310 174.463  47,46%
Vigo 163.822 142.282  -13,15%

‘ * El Eje Coruna-Oporto gana

terreno a Vigo-Lisboa

*Fuente: Puertos del Estado. Enero de 2018

Memoria y Nota de prensa AP Santander con datos ajustados de 2.354 cruceristas
en 2017y 12.708 en 2017, pasando de 6 a 11 cruceros.
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El Turismo Gastroenoldgico cuenta desde el afio 2018 con el liderazgo de Cantabria en el ambito
de las estrellas Michelin, con el mayor numero de restaurantes por millén de habitantes.

La motivacion gastrondmica es fundamental en el turistas de Cantabria,
y en el afo 2018, la Comunidad Auténoma se convierte en la regién
con mayor numero de restaurantes con estrellas Michelin en relacion
con su poblacién.

Esta motivacion turistica (que en el Pais Vasco atrae el 21% de sus
visitantes, solo superado por los ‘City breaks’ -25%-) es fundamental
para lograr un incremento del gasto medio por turista.

En 2018, existen seis restaurantes en Cantabria con estrellas Michelin,
sumando un total de ocho estrellas. El ratio restaurante/poblacion es el
mayor de Espafia, y la cifra de estrellas Michelin en la regiéon en
relacion a su poblacion es de mas del doble que la media nacional
(13,8 vs 5,2).

La Guia Repsol, que otorga ‘Soles’ a los restaurantes, también reconoce
un amplio catdlogo de puntos de interés en Cantabria.

Ranking de Comunidades Auténomas por Restaurantes con Estrellas Michelin
(nimero de restaurantes con estrella Michelin por millén de habitantes de la CCAA)

J O
(J’bo e <<’ Q)fb .
&

Numero de restaurantes con estrellas Guia Michelin 2018 por millén de residentes
Fuentes: Guia Michelin, INE (censo 2016) y elaboraciéon CA&Asociados
Media Espafia=4,1

Conlur Q
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El Turismo Idiomatico continta siendo una fuente de turistas internacionales en Cantabria, en una

actividad liderada por la UIMP.
Segmentos de Turismo Idiomatico

pequefio segmento turistico en el que algunas ciudades como ] ] S
Salamanca o Malaga se han especializado. ifesiaesy Estudlantes.en perlod_o_um_v,ersnarlo y HS-EEUU
gue requieren certificacion del curso para

Con aproximadamente 300.000 estudiantes al afio en toda Espafia, High School slrEnadn adalins e dias
Cantabria cuenta con la UIMP como institucion muy reconocida en el
sector. La Fundacién Comillas es otra institucidn en la que el Gobierno

de Cantabria ha realizado un gran esfuerzo.

Profesores de Estudiantes licenciados especializdndose en
Espanol-Master ELE  ensefianza de espanol como lengua extranjera

Més alld de los cursos para universitarios, que requieren un largo Estudiantes adultos (18 a 70 afios) en curso

proceso de acreditacién, existe una oportunidad en el mercado Vocacional generalmente intensivo (1 semana a 1 mes) que
vocacional y en el de nifios franceses, ya que el Espafiol se ha no requieren certificacion oficial
consolidado en la ensefianza escolar de ese pais. Nifios Estudiantes de secundaria (14 a 17 afios) en viajes

cortos (2 dias a 1 semana) sin certificacion

Agentes de Turismo Idiomatico en Cantabria

Instalacion Tipo de cursos Tipo de alumnos Numero estudiantes
(estimacion)

Intensivos de verano UUBERRIEL
UIMP Universitarios y HS EEUU >2.500
Master ELE -
Profesores de Espafiol

UNICAN Intensivo o cuatrimestre Alumnos Erasmus >250 <500
Fundacion Comillas Master ELE Profesores de Espaniol >100 <200
Agentes internacionales (ISA) Intensivos verano 1 mes Universitarios EEUU >100 <200
Escuelas locales privadas (Unilang, Intensivos verano y visitas Vocacional 5100 <200

Inlingua) vacaciones escolares Nifios franceses

@@ivr@
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Los periodos vacacionales escolares en Europa, en areas cercanas y paises con conexiones aéreas
directas representan otra oportunidad de crecimiento, por lo que se reflejan en esta tabla.

En particular, los dos periodos que son mas diferentes a los habituales
en Espafa son las fiestas de invierno, en el mes de febrero, y las
vacaciones de otofio en el mes de octubre.

Las vacaciones escolares en Europa suponen una oportunidad para
desestacionalizar.

Vacaciones escolares en Europa 2018, descripcion general

Vacaciones de fin de

afio/Navidad

Vacaciones de

invierno/Carnaval/

Vacaciones de
Semana Santa

Vacaciones en

Pentecostés/Half

Vacaciones de verano Vacaciones de otofio

Vacaciones de fin de

afio/Navidad

FRANCIA (Aquitania)

ITALIA (Lazio,

Lombardia, Véneto)

22/12 - 07/01

23/12 - 07/01

Half term

11/02 - 25/02

12/02 - 13/02

08/04 - 22/04

29/03 - 03/04

Term

21/10 - 04/11

29.10 - 04/11

23/12 - 06/01

23/12 - 06/01

BELGICA 23/12 - 07/01 12/02 - 18/02 02/04 - 15/04 10/05 - 13/05 29/10 - 04/11

REINO UNIDO 21.12 - 07/01 12/02 - 16/02 28/05 - 01/06 29/10 - 04/11

IRLANDA 23/12 - 07/01 12/02 - 16/02 26/03 - 09/04 29/10 - 02/11

RENANIA DEL

NORTE-WESTEALIA 27/12 - 06/01 = 26/03 - 07/04 22/05 - 25/05 16/07 - 28/08 15/10 - 27/10 21.12 - 04.01
BERLIN 21/12 - 02/01 05/02 - 10/02 26/03 - 06/04 30/04 - 30/04 05/07 - 17/08 22/10- 02/11 22.12 - 05.01

Madrid (para
comparar)

Fuentes:

15/02/16/02

https://www.holidaycalendar.com (general para todos)

23/03 — 02/04

https://www.tuxx.es » Portada » Planificacion » Vacaciones escolares Francia 2018 (Francia)

https://www.justgooo.com/funciona-calendario-escolar-uk (Reino Unido)

https://relojes.uhrzeit.org/calendario/vacacciones/?land=calendariovacacciones (Alemania)

https://visit.gent.be/es/dias-festivos-y-vacaciones-escolares?context=tourist (Bélgica)

Coanlur
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06/12-07/12
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Para la realizacion del proyecto se ha contado con la participacion del sector.

En los meses de diciembre de 2017 y enero de 2018 se ha contado con
la participacion de agentes sectoriales del turismo en Cantabria para la
elaboracion del Plan de Marketing de Cantabria 2018-2019.

Se han utilizado dos mecanismos:

* Entrevistas individuales estructuradas con agentes clave en la
ejecucion del Plan.

* Dinamicas de grupo con agentes del sector turistico (3 dindmicas
en Santander).

En ambos casos se ha utilizado un formato abierto con un guién
estructurado que sigue los siguientes puntos:

1. Demanda turistica 2017.

2. Mercados y productos prioritarios.

3. Recursos y productos tractores para el periodo 2018-2019.
4. Herramientas de promocion.

5. Digitalizacién y nuevas tecnologias.

Los agentes participantes han discutido y valorado los puntos de
discusion planteados por CANTUR, enriqueciéndolo con sus
aportaciones y propuestas.

101
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Participantes en las entrevistas individuales y dinamicas de grupo.

Agente sectorial

Asistentes

Agente sectorial

Asistente 10/01/2018

Asociacion de Hosteleria de
Cantabria

Angel Cuevas, Pedro Vega-Hazas

Asociacion Campings

Pablo Alonso

Asoc. Desarrollo Rural Saja
Nansa

Secundino Caso

Asociacion de Turismo Rural

Alberto Portero, Hamza El Yassir,
Maite Lozano

Red Cantabra Desarrollo Rural

Fernando Isasi

Asoc. Hosteleria Camalefio

Verdnica Briz, Aurora Pérez

Centro Botin

Marga Meoro

AAVOT

Gonzalo Garcia

Autoridad Portuaria de
Santander

Jaime Gonzalez, Cristina Lopez,
Sophie Lanos

Camara de Comercio de
Cantabria

Antonio Mazarrasa

Agente sectorial

Asistente 10/01/2018

Brittany Ferries

Daniel Holt

Agente sectorial

Asistente 11/01/2018

GAL Asén Agliera Trasmiera

Diana de Prado, Daniel Expdsito

GAL Liébana

Gregorio Alonso Bedoya

Mancomunidad Valles Pasiegos

Ana Manrique, Mateo Morales

Asoc. Hosteleria

Angel Cuevas

Museo de Altamira

Pilar Fatas

Asoc. Empresarios Santillana

Maria Pardo de Santallana

Asoc. Turismo Rural

Alberto Portero

Asoc. OPCE

Carmen Sampedro

Asoc. Guias Oficiales Turismo
APIT

Patricia Loro

Universidad de Cantabria

Jesus Collado, Héctor Sanmartin

Surf a Toda Costa

Luis Cayén

Escuela Turismo Altamira

Cristina Torre, Ignacio Balseiro

Ayuntamiento de Santander

Susana Gutiérrez

Crilur Q)

DE PROMOCION TURISTICA, SA

UIMP

Eduardo Vazquez
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Principales conclusiones y recomendaciones sefialadas por los participantes ().

* En términos generales todos los grupos reconocen una mejoria de la demanda en el afio 2017, con un
ligero crecimiento de la diversificacidon del origen de turistas internacionales (se menciona Holanda, en
Demanda particular).

2017 * El periodo turistico se amplia en fechas. Guias de turismo incluso han sefialado que ha mejorado
mucho la asistencia de grupos en primavera y otono. Surf también considera que su temporada abarca
ahora desde Semana Santa hasta el puente de El Pilar en octubre.

* El sector MICE indica que si hay recuperacion, sobre todo de la demanda nacional, y ligeramente en el
ambito internacional, en viajes de incentivos vinculados a conexiones con Ryanair. Por ejemplo de
Polonia y Hungria por novedad del destino.

* Turismo rural también percibe una mayor fortaleza de turistas nacionales que de internacionales, si
bien sigue existiendo una gran presion en precios.

* Madrid destaca como origen principal. Valladolid en Castilla y Ledn. Pais Vasco estable, y Catalufia y
Valencia con grupos de turistas contratando rutas turisticas. Se percibe también un mayor nimero de
turistas del sur de Espafia.

* El Ferry mantiene buenas cifras en 2017, con numerosos turistas que pernoctan en Cantabria.
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Principales conclusiones y recomendaciones sefialadas por los participantes (Il).

* Se mantiene el requerimiento de acciones para desestacionalizar. Aun asi, algun participante sefala las
Mercados y limitaciones por alojamientos cerrados en periodos de menor actividad.

pI’Od uctos * MICE requiere acciones en origen para contactar con agentes especializados, por ejemplo con jornadas
en Polonia. Sefialan la necesidad de usar el término Santander en el mercado internacional, ya que las
ciudades son lo mas conocido por las audiencias generales (ejemplo de Paris en la regién lle-de-
France).

prioritarios

* Participantes de turismo rural mencionan su preferencia, en términos generales, por el turista
nacional, y la necesidad de aumentar la promocidn en el interior de Cantabria.

* Se hace hincapié en turistas del Mediterrdaneo (Catalufia y C. Valenciana) como objetivos de
crecimiento.

* El turismo familiar, el segmento mas importante en Cantabria, es clave, pero su atractivo depende del
producto turistico y de las areas geograficas. Asi, comarcas con un alto nivel de ocupacion actual,
como Liébana, apuestan por turistas con mayor poder adquisitivo.

*Se recuerda el interés del turismo cultural, se menciona el atractivo del Festival Internacional de
Santander y el Encuentro de Musica y Academia.

* Retos para el periodo 2018-2019, el Turismo Idiomatico y Turismo de Cruceros/Ferry.

* En el caso del trafico de pasajeros del Puerto de Santander, la prioridad en el aio 2018 se debe dirigir
hacia la nueva linea regular de ferry a Cork, Irlanda. El ambito de los cruceros requiere una
planificacidon conjunta por parte de las Administraciones involucradas (Autoridad Portuaria, Gobierno
de Cantabria y Ayuntamiento de Santander).

(onl Q
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Principales conclusiones y recomendaciones sefialadas por los participantes (lll).

* Se menciona la necesidad de disponer de recursos para periodos con mala climatologia.
MEIOIEYef A - a3 Escuela Universitaria Altamira recuerda la importancia de profundizar en la comunicacién y
productos provision de experiencias a los turistas.

tractores * Camino Lebaniego, se considera que tiene un gran futuro pero se comenta la necesidad de continuar
la mejora del mismo, a través de los alojamientos, gestion de equipajes, caminos, wifi, etc. Debe estar
consolidado en el siguiente afo jubilar del 2021.

* Se menciona la necesidad de aumentar los ingresos del sector turistico, pero sobre todo por los
servicios extra.

* La UIMP sefiala que su ocupacion en verano es maxima, con 6.000 personas en verano en Santander
(alumnos y profesores). Su objetivo ahora es desestacionalizar en el campus de Las Llamas.

* Como recursos tractores se sefialan:
* Parque de la Naturaleza de Cabarceno.
* Centro Botin, importante para turismo de Santander y para dar servicio a localidades cercanas.
* Camino Lebaniego y Camino de Santiago del Norte siempre con vision a largo plazo.

* Altamira y cuevas patrimonio de la humanidad. Se menciona la necesidad de maximizar este
recurso y evaluar una gestion con una plataforma logistica como la de Lascaux.

* Gastronomia vinculada a los productos locales.
* Paisaje, costas y acantilados por su utilidad para desestacionalizar.

* Palacio de la Magdalena importante en Santander.

(onl Q
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Principales conclusiones y recomendaciones sefialadas por los participantes (IV).

* La Universidad de Cantabria recuerda que los estudios de comportamiento de la demanda turistica
internacional permiten disefiar una promocidn especifica para cada mercado, ya que el consumo de
erramientas {EL ional iten disefi [e ifi d d | d
de productos difiere entre los diferentes paises estudiados (Francia, Alemania, Reino Unido e Italia).

* Agentes de Turismo Rural como Valles Pasiegos indican que requiere mas coordinacion para vincular
los productos que desarrollan y las acciones de promocion de la Comunidad Auténoma:

promocion

* Consideran que se puede aumentar el nUmero de reuniones de coordinacion.

* Recuerdan también la oportunidad de vincular la imagen de los Grupos de Accidn Local con
los recursos tractores de la Administracidn en su territorio, como en su caso el Parque de la
Naturaleza de Cabarceno.

* Se menciona la necesidad de adaptarse a la audiencia mas joven con videos y Turismo Rural sefiala su
disponibilidad para ofrecer mas contenidos a Cantur.

*En los videos también se debiera pensar mas en la experiencia del usuario y quitar peso a la imagen
del Gobierno de Cantabria.

* También creen que es necesario mas inversién: ‘lo ideal seria ver un anuncio de Cantabria en
Televisidn, aunque entendemos es muy costoso’.

* Turismo Rural sefiala que es importante alinear las politicas de promocion y precios de las
instalaciones de Cantur con los objetivos del sector privado, en areas donde existe competencia.

* Grandes eventos se consideran Utiles siempre que se realicen fuera de temporada alta.

* En cuanto a ferias, se sefala la necesidad de ir a ferias especializadas cuando se trata de productos
especializados.

(onl Q
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Principales conclusiones y recomendaciones sefialadas por los participantes (V).

* Agentes especializados en turismo de naturaleza mencionan que el 95% de sus reservas proceden de
la pagina web, y que las redes sociales son fundamentales. Sefialan que necesitarian mas inversiéon
para traducir los contenidos, con el objetivo de atraer mas turismo internacional.

Digitalizacion

y nuevas

, * En general los participantes indican que les gustaria tener mds capacidad para generar contenidos.
tecnologias

Ademas, creen que estos no llegan suficientemente rapido a Cantur para su incorporacién a la
promocion del Gobierno (de nuevo se reclama mas coordinacion).

* En algunos casos, por el contrario, se considera que si hay una publicacidn regular en redes sociales y
contenidos para méviles. También se mencionan los videos institucionales, aunque algun participante
sefiala que son mejores pequeiios videos mas espontaneos incluso realizados por los mismos clientes.

* En términos generales, se considera positivo el funcionamiento de la web de Turismo de Cantabria, asi
como la actualizacién de la agenda y los recursos en la misma.
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Introduccion y metodologia

Diagnostico y benchmarking sectorial

Este capitulo presenta la formulacion estratégica del Plan de Marketing
Turistico de Cantabria para el periodo 2018-2019.

Se realiza una vez establecido el diagndstico previo, que incluye datos
cuantitativos y cualitativos, referidos entre otros a las tendencias
sectoriales, demanda turistica, buenas practicas identificadas y
contexto de la oferta en Cantabria, y después de haber consultado al
sector turistico de Cantabria acerca de su opinién y preferencias en el
ambito de la promocidn turistica.

El planteamiento estratégico parte de una vision de la accién de
promocién que se traslada a unos objetivos.

El plan comienza revisando la propuesta de la Marca y Mensaje
Cantabria, para asegurar su ajuste con los objetivos planteados.

Opinidn del sector turistico de Cantabria

EE——

{ :

1
T
EETr—
 Visiényobjetivos |
 Ejel:Marcay mensaje Cantabria |
| Eje2:Productos turisticos |
| Eje3:Mercados turisticos |

Se desarrolla posteriormente la estrategia por productos turisticos,
incluyendo los productos genéricos de la region y los productos
tractores para el periodo, asi como la estrategia por mercado

geografico. Planteamiento estratégico

Esta estrategia se convierte en un conjunto de indicadores y en un

modelo de asignacion de recursos que es la base fundamental para los Vision y ObjetIVOS

ejecutores del plan de medios. Eje 1: Marca y mensaje Cantabria
El documento se complementa con una propuesta especifica de Eje 2: Productos turisticos
Estrategia Digital para la actividad de promocién de Cantabria, dada la

gran importancia que ha adquirido este canal. Eje 3: Mercados turisticos

. Asignacion de Estrategia
Indicadores .
canTUfQ recursos Digital

OF PROMOCION TURISTICA. SA
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Vision y objetivos 2018-2019.

* Consolidar la posicidon percibida de Cantabria como destino lider de la Espaiia Verde, aprovechando las
oportunidades de mayor servicio y precio en el nuevo ciclo econdmico, con un enfoque mas
aspiracional y moderno que la competencia en mercados emisores nacionales, y creciendo en
mercados emisores internacionales con una oferta basada en turismo cultural y de naturaleza.

Vision

Objetivos * Desestacionalizar el consumo de productos y servicios turisticos.

* Diversificar la composicion de demanda, con mayor presencia de turistas internacionales.

* Enfocar el mensaje al nuevo periodo de recuperacion econdmica, con contenidos de modernidad y
aspiracionales.

* Una vez alcanzado un volumen de turistas record, lograr un mayor ingreso medio, buscando
segmentos y productos de mayor gasto y aumentando la venta cruzada.

* Disefar todos los proyectos de comunicacion teniendo en cuenta los dispositivos moviles.
* Mantener y profundizar las acciones de marketing de contenidos y de participacion de la audiencia.

* Fortalecer la colaboracion publico-privada, tratando de aumentar la participacion del sector privado
en actividades innovadoras.

* Consolidar la plataforma de Marketing Digital para la gestion individual de clientes, comenzando con
los usuarios de las instalaciones de Cantur.

* Implantar un sistema de seguimiento o cuadro de mando de la actividad digital.

: SOCKBAD FEGIONAL CANTABA o
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Se mantiene la consolidada marca ‘Cantabria Infinita’, asi como el mensaje ‘Cantabria, un lugar para
compartir’, anadiendo atributos que atraigan a segmentos de mayor gasto medio.

La marca CANTABRIA INFINITA se mantiene como cobertura de todas Caﬂta brla
las acciones de promocién. Infinita

Al mismo tiempo, las acciones de promocién han afiadido mensajes
que estimulan a los clientes potenciales con una visidon basada en su
propia experiencia: ‘Sientes’, ‘Cada viaje una experiencia, ‘Tengo ganas
de verte’.

El mensaje actual; “Un lugar para compartir’, que se mantiene, esta
directamente conectado con el habito de uso de redes sociales.

Dado que existe una buena expectativa de mercado y uno de los
objetivos del periodo 2018-2019 es el crecimiento del gasto medio y la
atraccion de clientes con expectativas mds ‘aspiracionales’, el plan
anade a la promesa actual: “Cantabria es la tierra de la cercania
humana y geografica, diversa, bella, calida y segura, pero diferente y
efimera” los siguientes atributos:

#tengoganasdeverte

turEmodecantabria. Com

Moderna
Naturaleza joven
Aspiracional

Cosmopolita Un Guga pave compartly

Conill 0 113

SOCHBAD REGIONAL CANTASEA
DE PROMOCION TURISTICA, S.A



Plan de Marketing Turistico Cantabria 2018/2019

Los trabajos realizados por la Universidad de Cantabria nos indican que tenemos un publico muy
generalista, con posibilidad de crecimiento en experiencia cultural y en turismo urbano.

Los estudios de caracterizacion de la demanda turistica en Cantabria
sitian a nuestra Comunidad como un destino de caracter familiar o de

parejas y amigos que persiguen un destino tranquilo y seguro, cerca de Oportunidades de Segmentos
la naturaleza. Estos segmentos l6gicamente se conservan. . . .
experienciales en Cantabria

\

Cultural; 12%
Abierto a V
todo; 24%

Mas frecuente en Cantabria:
* Turismo de familia general, tranquilo y seguro.

* Turismo de naturalezay rural y deportivo. Oportunidad en
* Vacacional cultural. Liébana

Nos distanciamos en ese sentido de otros destinos con una

personalidad mas marcada. Oportunidad en
Santander
C

Menos frecuente en Cantabria:

* Beach, dine and shop (ej: Marbella, Baleares).

* Cosmopolita —urbano (ej: Barcelona, San Sebastian)

* Turismo de experiencia/personalidad cultural (ej: Andalucia, Santiago)

* Vacacional puro (ej: I. Canarias, Alicante) Beach dine

and shop;

Existen dos areas de oportunidad a desarrollar en el PMKT 2018- 129

2019, en los ambitos de: V Aursil

naturaleza;

11% V

*Turismo de experiencia cultural: con el fortalecimiento del
producto Liébana — Santo Toribio, que dispone de un conjunto de
valores intangibles y trascendentes que lo convierten en un V
verdadero destino con personalidad cultural propia.

* Turismo cosmopolita-urbano: gracias a la palanca del Centro Botin Segmentos con mejor
en Santander y la potencial conexidon con turismo de cruceros y con v posicionamiento de Cantabria
turismo de golf.
L 114
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Para concretar las audiencias o publico objetivo del Plan de Marketing, hemos definido
compradores tipo que son los destinatarios de las acciones de comunicacion.

La definicion de compradores tipo (ahora frecuentemente llamados
‘buyer personas’ en la literatura referente a nuevas tecnologias
aplicadas al marketing) es un instrumento para clarificar la audiencia a

la gue se destina el plan de marketing.

Principales compradores tipo que definen la audiencia de Cantabria

Esta definicion es mas importante ahora que se plantean acciones de
comunicacion individualizadas gracias a las nuevas tecnologias. Asi,
podemos individualizar el tipo de producto y el mensaje por cada perfil.

Comprador/a Productos principales Instalaciones Cantur Periodo principal
tipo

Personas con
hijos menores de
20 anos

Personas de 51 a 65

anos

Personas de mas de

65 anos

Personas de 20 a
30 afios

Personas de 25 a
50 afios sin hijos

Caniur @
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Cabezas de familia con
responsabilidad sobre sus hijos
gue viajan en familia

Adultos con menor dependencia
familiar y laboral que viajan en
pareja

Senior sin dependencia familiary
laboral

JOvenes estudiantes o en primera
etapa laboral que viajan con
amigos

Parejas o singles con ninguna o
poca dependencia familiar

Costa y Playa — Rural
Naturaleza — Cultural
accesible

City Break — Cultural -
Gastroenologia - Salud

City Break — Cultural -
Gastroenologia - Salud

City Break — Deporte aventura
— Rural naturaleza

City Break — Deporte aventura
—Cultural — Gastroenologia -
Salud

Cabarceno
Fuente Dé
Alto Campoo

Fuente Dé
Casona de Carmona
Golf

Fuente Dé
Casona de Carmona
Golf

Cabdrceno
Fuente Dé-Refugio
Alto Campoo

Cabarceno
Fuente Dé-Refugio
Casona de Carmona
Golf

Periodos vacacionales
escolares y fines de
semana

Todos los periodos fuera
de temporada alta

Todos los periodos fuera
de temporada alta

Fines de semanay
vacaciones cortas

Fines de semana y
vacaciones cortas
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En cuanto a los mecanismos de promocion, se da prioridad a la difusidon en el ambito movil,
avanzando en el contacto personalizado y uno a uno con los clientes.

Prioridades de mecanismos de promocion (1)

* Todos los contenidos, acciones de promocidn y gestion del contacto con clientes deben funcionar en
dispositivos moviles.

* Se debe maximizar el uso de nuevas tecnologias para lograr una comunicacién uno a uno, utilizando el
nuevo CRM en los ambitos en los que aporte valor:

Personalizacidon

* Inbound: usuarios que solicitan una comunicacion permitida (ej: contenidos o avisos web Turismo
de Cantabria).

* Relacional: usuarios con repeticion de contacto por visitas multiples, como los clientes de
instalaciones.

* Se implantarad una solucién de seguimiento / ‘dashboard’ de resultados, con un enfoque pragmatico y
econémico que aproveche los recursos actualmente existentes.

* Se analizar en profundidad la implantaciéon de una solucidon de automatizacion de marketing en la fase
de radiacidn, vinculando datos de usuarios con redes sociales, email, mensajes a modviles y otros
mecanismos de contacto.
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Asimismo, se mantendra el esfuerzo en marketing de contenidos, manteniendo la ordenacion de
campaias en funcion del volumen de demanda de cada tipo de producto o recurso .

Prioridades de mecanismos de promocion (Il)

VEIGCHWEREM - Continuar con el esfuerzo en gestidn de contenidos por todas las vias:

contenidos

* Storytelling en todos los productos con contenidos largos y continuados en el tiempo.

* Radiacion permanente en redes sociales especialmente con contenidos actualizados y llamativos.
* Participacion del sector turistico recepcionando sus contenidos y publicandolos.

* Participacion del propio publico con sus contenidos.

* Aumentar en lo posible los contenidos en formato video.

* Experimentar con inversién en mecanismos de difusion de contenidos de pago.

Tipologia de

* Mantener la diferenciacién de campanas en funcién del tipo de producto y recurso a promocionar y de

campanas . . .
P Y la importancia de la demanda en origen:

acciones

* Grandes productos: campanas completas: piezas creativas + redes sociales + inversion publicidad
para audiencias amplias en todo tipo de mecanismos.

* Productos de crecimiento/nicho, recursos especificos como actividades localizadas, o mercados
nuevos como los internacionales: piezas creativas con microcampanas + apoyo a agentes
especializados.

* Eventos y acciones especiales en productos tractores (Afilo Santo|Liébana|Gastro|Centro Botin) o
productos que se quieren fortalecer (Golf).
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Antes de entrar en el detalle de productos y mercados turisticos, se plantean los siguientes
instrumentos ‘tractores’ en la promocién de los afios 2018-2019.

Se mantienen como productos tractores grandes recursos de CANTUR, especialmente Cabdarceno y Fuente De, con gran poder de convocatoria para
los segmentos mas amplios en la Comunidad, de turismo familiar, activo o rural.

Se continda con el ultimo tramo del Aflo Santo Lebaniego, que desemboca en acciones continuas para fortalecer el itinerario del Camino
Lebaniego/Camino de Santiago Norte, y que tiene como hito en el horizonte el préoximo Afio Santo en el 2021.

Un recurso fundamental para el turismo en la regién en el periodo 2018-2019 es el Centro Botin. Por su capacidad de atraccién es necesario
reforzar al maximo esta iniciativa, vital para dotar a Cantabria de una imagen cultural y urbana moderna para el turista que busca una experiencia
cosmopolita.

Por ultimo, se propone utilizar el producto gastroenolégico como otra de las palancas en el periodo 2018-2019, con la referencia clave de las
Estrellas Michelin, para atraer a grupos de turistas de gasto alto, vinculando en lo posible a productores locales.

<anTU(q Imagen: Centro Botin -
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El Plan de Marketing mantiene la definicién de productos establecidos, estableciendo un marco de
contenidos de comunicacion para cada uno de ellos.

Grandes productos

1.Costa-playa.

2.Cultura-patrimonio.
* Marca-Producto

* Etiquetas promocionales
* Valores posicionamiento — storytelling (posicionamiento
que los haga diferenciales del mismo producto en otras

3.Rural-naturaleza.
4.Escapada urbana.
5.Gastroenologia.

6.MICE. i 1 regiones).

7.Deporte-aventura. * Maxima intensidad promocional comercial
8.Salud y bienestar. * Canales marketing preferente

9. Ferry-Cruceros. * Experiencias

10.ldiomatico. - * Acciones especiales si existen.

11.Productos CANTUR.
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Hemos resumido el enfoque de campafas vs piezas publicitarias, la colaboracidon con agentes, la
realizacion de acciones especiales y el nivel de presencia en la web Cantur.

En productos no generalistas se cuenta con el apoyo de Agentes
Especializados.

Cinco productos cuentan con campafias especificas en Espafia y cuatro
de ellos en el ambito internacional. Se preparan piezas especificas y
microcampafias para el resto de productos.

Producto CANTUR Campaia CANTUR Campana Apoyo a Agente Acciones especiales Web Turismo Mencion

especifica Espana y tractor internacional especializado Cantabria1®" | Web 22 nivel

de promocidn nivel
Costa-playa. Campaiia. Cabarceno No Asoc. Hosteleria FITUR Ok
Cultura-patrimonio Campaiia. Ao Santo. - Evento cierre Ano Ok
Centro Botin Si Ao Santo | Camino Santo | Historias
Camino Lebaniego
Rural-naturaleza Campaiia. Cabarceno si Cabarceno | Fuente Dé Asoc. T Rural FITUR Ok
| Fuente De.
Escapada urbana Campaiia. Centro Botin Si Centro Botin Centro Botin Evento Centro Botin Ok
Gastroenologia Campaiia. Rest. Micheliny Si Rest. Michelin Grupo Gastr. Madrid Fusién Ok
Productos Cantabria
MICE Pieza MICE Pieza MICE OPCE v'Si
Deporte-aventura Pieza surf Pieza surf Surf a toda v'Si
costa
Salud y bienestar. Pieza balnearios No Asoc. Balnearios v'Si
Ferry-Cruceros No Pieza Ferry Cork AP Santander| Accion Cork-Irlanda Segun agente
Brittany Ferries

Idiomatico No (a definir) Identificar - Segun agente
Productos CANTUR Pieza individual producto Cabarceno | Fuente Dé Cross selling Ok

(“ RIS}

Historia Cabarceno
Proy. Especial Golf
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Grandes Productos (1)

Marca-Producto

Etiquetas promocionales
Valores posicionamiento - storytelling
Maxima intensidad promocional comercial

Canales marketing preferente

Experiencias

Accion especial

CaniurQ

DE PROMOCION TURISTICA, S.A

Costa Cantabria.

#costa H#cantabria #tardesdeotofio #ComparteCantabria #playa #Berria
#Liencres #laredo #noja #Cencantada #playasdecantabria #comillas
#castrourdiales #santander

* Playas atlanticas para disfrutar todo el afio.

* Las mejores playas de Espana en verano y espacios naturales
sobrecogedores en otofio e invierno.

* Playas junto a espacios urbanos atractivos donde disfrutar con la familia y
los amigos.

* Mayo a septiembre.
* Campafia especifica con todos los medios generalistas off-line y on-line.

* Recorridos a caballo por la costa.
*Vida en el mar con pescadores.
* Cuando cae el sol. Anochecer y gastronomia junto a las playas de Cantabria.

* FITUR Madrid (la importante asistencia de publico generalista de Madrid, el
principal mercado de Cantabria, hace que consideremos a Fitur como una
accion especial justificable para este producto).

122



Plan de Marketing Turistico Cantabria 2018/2019

Grandes Productos (2)

Cultura Cantabria.

Marca-Producto

Etiquetas promocionales

Valores posicionamiento - storytelling

Maxima intensidad promocional comercial

Canales marketing preferente

Experiencias

Accidn especial

(onlu (o)

SOCHBAD REGIONAL CANTASEA
DE PROMOCION TURISTICA, S.A

#centrobotin #altamira #culturacantabria #caminolebaniego #romanico
#festsantander #uimp #mupac #museomaritimocantabrico

Liébana, el Aho Santo y el Camino Lebaniego.
Camino de Santiago por la costa.

Cuna del arte: Altamira.

Patrimonio de la UNESCO.

Romanico: reducto europeo en el norte de Espaia.

Octubre a mayo

Campafia especifica Aio Santo y Camino Lebaniego en medios
generalistas off-line y on-line.

Ruta por el Camino Lebaniego y el Camino de Santiago por la Costa.
Altamira a la luz de nuestros antepasados.
Disparo de un caidn del siglo XVIIl en La Cavada.

Cierre del Ao Santo: evento cultural para celebrar el cierre del Afio Santo
en Mayo de 2018. En licitacion.

Historias del Camino Lebaniego: campaia especifica con testimonios de
personas en el Camino Lebaniego y en la comarca de Liébana. Difusidon on-
line.
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Grandes Productos (3)

Producto Rural-naturaleza.

Explora Cantabria

Marca-Producto

Etiquetas promocionales
Valores posicionamiento - storytelling
Maxima intensidad promocional comercial

Canales marketing preferente

Experiencias

Accién especial

CaniurQ

DE PROMOCION TURISTICA, S.A

#cantabrianatural #naturaleza_cantabria #asi_es_cantabria
#turismoruralcantabria #agroturismo
Recursos: Picos, Asén, Cabarceno

Cantabria es una regién remota, con paisajes propios de destinos de
frontera, y al tiempo cercana y accesible.

Perfecto destino familiar pero también para los que tienen espiritu
aventurero como en Picos de Europa.

Regidn bien conservada con diversidad de paisajes. Espafia Verde.

Semana Santa y mayo a septiembre.
Campafa especifica en todos los medios generalistas off-line y on-line

En el pais de los pasiegos.
Familia y naturaleza en Cabdarceno.
Picos: un rincdn remoto de Europa para europeos.

FITUR Madrid (la importante asistencia de publico generalista de Madrid,
el principal mercado de Cantabria, hace que consideremos a Fitur como
una accion especial justificable para este producto).
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Grandes Productos (4)

Escapada urbana en Santander.

Marca-Producto

Etiquetas promocionales
Valores posicionamiento - storytelling

Maxima intensidad promocional comercial

Canales marketing preferente

Experiencias

Accién especial (Propuesta)

Carlur G

SOCHBAD REGIONAL CANTASEA
DE PROMOCION TURISTICA, S.A

#santander #centrobotin #arquitectura #comerciosantander
#hernancortes_santander #navidadsantander

Centro Botin. 20 de Marzo 2018 Esculturas Joan Miro.
La ciudad abierta del norte de Espaiia.

Fines de semana y puentes.

Campanfa especifica Generalista off-line y on line para mercados cercanos.
On-line programatico para internacional.

Circulo cultural en Santander.
Actividades bajo la lluvia para la familia: Mupac y Museo Maritmo y visitas
bajo la ciudad.

Evento en el Centro Botin: se identificara un evento patrocinable por el
Gobierno de Cantabria, con repercusion nacional, viable en términos
logisticos y de espacio, a realizar en el Centro Botin en fechas de
disponibilidad, dentro del periodo 2018-2019.
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Grandes Productos (5)

Marca-Producto

Etiquetas promocionales

Valores posicionamiento - storytelling

Maxima intensidad promocional comercial
Canales marketing preferente

Experiencias

Accidn especial

Canlur @

SOCHBAD REGIONAL CANTASEA
O PROMOCION TURISTICA, S A

Degusta Cantabria.

#degustacantabria #estrellamichelin #AlimentosDeCantabria #anchoa
#sobao #sobaospasiegos #sobaospasiegos #orujodepotes #quesodecantabria
#guesada #cervezacantabria

* Cantabria es la region de Espafia con mas restaurantes con estrella
Michelin de Espafia en relacion a su poblacion.

* Alta gastronomia cercana.

* Productos propios que solo encontraras aqui: anchoas, sobaos, quesos.

* Fines de semana y puentes.
* Campaia especifica On-line nacional destinos cercanos y programatico

* Ruta de las estrellas Michelin en Cantabria.
 Visita a cerveceria y destilerias artesanales.
* Gastronomia en Valles Pasiegos.

* Madrid Fusidn: evento con presencia de cocineros y productos
gastrondmicos de Cantabria.
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Productos especializados (6)

Marca-Producto Cantabria Business Breaks
Etiquetas promocionales #MeetinginCantabria #EventosCantabria
Valores posicionamiento - storytelling * Cantabria destino de eventos para ambitos profesionales y del mundo de

Maxima intensidad promocional comercial .

Canales marketing preferente .

Experiencias .

Canlur

SOCHBAD REGIONAL CANTASEA
O PROMOCION TURISTICA, SA

la investigacion.

Especialistas todo el afo.

Pieza especifica MICE.
Atencion directa a profesionales.
Colaboracién con Asociacion OPCE Cantabria.

Para profesionales en colaboracion con Instalaciones Cantur: Visita a
Cabarceno, Golf.
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Productos especializados (7)

Aventura Cantabria.

Marca-Producto

Etiquetas promocionales

Valores posicionamiento - storytelling

Maxima intensidad promocional comercial

Canales marketing preferente

Experiencias

<a nTU ( Q

SOCHBAD REGIONAL CANTASEA
O PROMOCION TURISTICA, S A

Surf: #bigwaves #bigswell #loredo #somo #cantabria #ribamontanalmar
#santander #surfcantabria #sea #waves #surf #surfging #lovesurf
#realsurfculture

Montana: #trekking #picosdeeuropa #mountainbikecantabria #hiking
Vela: #sailing #cursosdevela

Destino para deportes en contacto con la naturaleza.
Uno de los centros mundiales del surfy la vela.
Deportes y tradicion: traineras, bolos.

Junio a enero.

Pieza especifica de Surf.
Publicidad On-line programatica.
Colaboracion con Surf a Toda Costa

Curso de surf en las playas de Cantabria.
Curso de vela.
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Productos especializados (8)

Marca-Producto Cantabria Termal.
Etiquetas promocionales #balneario #aguastermales #spa
Valores posicionamiento - storytelling * Relajacion en un city break o en un rural break.

Maxima intensidad promocional comercial * Fines de semana y puentes.

Canales marketing preferente * Pieza especifica balnearios.
* On line programatico en emisores cercanos Espana.
* Colaboracion con asociacion .

Experiencias * Wellness golf. Paquete combinado.

SOCHBAD REGIONAL CANTASEA
O PROMOCION TURISTICA, SA
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Productos especializados (9)

Marca-Producto Santander Bay.
Etiquetas promocionales #Spain #Espaifa #Cantabria #BrittanyFerries #Santander #CentroBotin
Valores posicionamiento - storytelling * Ferry: Puerto de Entrada a Espaia.

* Cruceros: la bahia mas bonita del Norte de Espaiia.
Maxima intensidad promocional comercial * Primavera.

Canales marketing preferente * Pieza especifica nuevo Ferry ruta Cork Irlanda.
* On line programatico en Irlanda.
* Colaboracion con Autoridad Portuaria y Ayto. de Santander.

Experiencias * Excursiones a Cabarceno y Altamira/Santillana/Comillas
* Clases de Surf

Accioén especial (Propuesta) * Accidn para promocionar la nueva ruta Santander-Cork en Irlanda. Se trata
de clientes nuevos con menos experiencia en touring y segunda residencia
gue el mercado inglés y con mds oportunidad de permanencia en
Cantabria si conocen sus recursos.
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Productos especializados (10)

Marca-Producto

Etiquetas promocionales
Valores posicionamiento - storytelling

Maxima intensidad promocional comercial
Canales marketing preferente

Experiencias

Conilu

SOCHBAD REGIONAL CANTASEA
O PROMOCION TURISTICA, SA

Aprende espaiol en Cantabria.

#Spain #Espafa #Cantabria #SpanishLanguage #Spanish #LearnSpanish
#uimp #Huniversidadecantabria

* Espafol para extranjeros en la principal comunidad turistica del norte de
Espafa.

* A definir.
* A definir en colaboracion con agentes del sector.

* A definir en colaboracion con agentes del sector.
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Productos CANTUR (I)

Marca-Producto Experiencia animal

Etiquetas promocionales #cabarceno #compartecabarceno #cebra #leon #osos #elefantes
#rinoceronte #hienas #animales #naturaleza #planesdefinde
#planesdefamilia #enFamilia

Valores posicionamiento - storytelling * Disfruta como en el mejor parque tematico rodeado de naturaleza y con la
libertad de moverte en tu propio coche.

Maxima intensidad promocional comercial * Fines de semana y puentes y de mayo a septiembre.

Canales marketing preferente * Medios generales on-line y off-line.
* Internacional programatico.
* Comunicacién personalizada a través del CRM.
* Campafia promocion de la tarjeta familiar Cantabria y CCAA préximas.

Experiencias * Ruta salvaje por Cabarceno.
* Sobrevuela la fauna salvaje.

Accidn especial * Historia en Cabarceno. Desarrollar una historia en primavera con
acontecimiento en el Parque: ej: llegada de nuevas lJirafas, incluyendo
origen, transporte, adaptacion, apadrinamiento, fotos usuarios, concurso
con premios, etc.

Otras actuaciones * Mejora del sistema de venta electrénica y entrada al recinto.
* Comprainnovadora para mejora de flujos en el recinto.
* Propuesta: mejora de movilidad con rutas a pié con recursos exclusivos no
al alcance de los coches.
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Productos CANTUR (Il)

Marca-Producto

Etiquetas promocionales
Valores posicionamiento - storytelling
Maxima intensidad promocional comercial

Canales marketing preferente

Experiencias

CanTUﬁ”’q;
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Nievey +
#altocampoo #nievecantabria #nieve #snow #frezzing #campoo #branavieja
#rider #snowborder #snowboard #lacorzablanca

* Estacion lider en el norte de Espafia, el mejor recurso para Cantabria y
Euskadi.

* Temporada de esqui.

* On-line programatico y movil en nacional cercania.
* Comunicacién personalizada a través del CRM.
* \enta cruzada con campo de golf de Nestares.

* Fiesta de apertura Alto Campoo.
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Productos CANTUR (I1)

Productos CANTUR. Abra del Pas y Nestares

Marca-Producto El paisaje del golf
Etiquetas promocionales #golfcantabria #golf #abradelpasgolf #seveballesteros
Valores posicionamiento - storytelling * Laregion de origen de Severiano Ballesteros.

Maxima intensidad promocional comercial * Fines de semana y puentes.

Canales marketing preferente * On-line programatico Cantabria y cercania.
* Comunicacién personalizada a través del CRM.
* \lenta cruzada con estacién de esqui de Nestares.

Accion especial — * Proyecto especial Golf
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Productos CANTUR (IV)

Marca-Producto
Etiquetas promocionales

Valores posicionamiento - storytelling

Maxima intensidad promocional comercial

Canales marketing preferente

Experiencias

Otras actuaciones

(anTu"'q
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Productos CANTUR. Fuente Dé — Refugio Hotel Aliva

El corazon de los Picos de Europa

#picos #fuentede #cabafaveronica #picosdeeuropa #outdoor

El principal destino de los Picos de Europa.
Experiencia de montaia de verdad, combinada con la visita a Liébana.
Refugio de Aliva, un verdadero lujo a tu alcance.

Fines de semana y puentes y de mayo a septiembre.

Buscar canales para aumentar la ocupacion en temporada baja:
programatica on line con alertas de buenas condiciones climaticas y
comunicacion personalizada a través del CRM.

Duerme bajo las estrellas totalmente desconectado.

Mejora del sistema de venta electrénica .
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Mercados geograficos objetivo

El Plan establece los mercados objetivo con una estrategia similar a la
de afios anteriores: mercados de cercania e internacionales, y dentro
de ellos mercados maduros y de crecimiento.

En relacidn con la situacién para los afios 2018-2019, creemos que se
deben tener en cuenta estas premisas:

Mercado Nacional:

Madrid se consolida como el principal cliente de Cantabria, seguido
del Pais Vasco, que declina poco a poco, y Castilla y Ledn. Estos tres
mercados representan practicamente el 50% de nuestro mercado
nacional, que recordemos es el 80% del turismo en Cantabria.

Madrid se confirma como la CCAA mas dindmica de Espaifa, en
términos econdmicos e incluso demograficos, por lo que serd
prioritaria.

Dos mercados de crecimiento, Cataluiia y Galicia, contindan en el
foco en el PMKT 2018-2019.

anl

: SOCHBAD REGIONAL CANTASEA o
DE PROMOCION TURISTICA, SA

Mercados internacionales:

Creemos necesario mantener la politica de actuacién en el mercado
internacional en el destino cercano que es el Sur de Francia, asi
como en localizaciones internaciones donde existen conexiones
aéreas, con una visién local y oportunista también por fechas:
Lisboa, Marrakech, Varsovia, Dublin, etc.

Francia: sin rutas aéreas, se mantiene el esfuerzo en la regién sur,
especialmente la ciudad de Burdeos.

Reino Unido: riesgo del Brexit (29/03/2019), es mercado que puede
sufrir fuertes oscilaciones. Mitigar el riesgo gracias a Irlanda a través
de nueva linea de Ferry.

Italia: sigue siendo mercado prioritario para Cantabria, uno de los
cuatro mayores. Por conexiones, enfoque en Roma y el Véneto.

Nuestro mercado de crecimiento ideal en Europa: Alemania.
Economia dindmica y avida de turismo de ciudad y cultural.

No razonable invertir en mercados como Rusia o Paises Nordicos
mas que de forma oportunista por las conexiones directas si
existieran en el futuro.

Sin embargo si hay que definir una estrategia para mercados
asiaticos: China y Japdén. Tras muchos afios de presencia en
Barcelona, ya estdn plenamente implantados en Madrid y han
llegado a destinos cercanos como Bilbao y San Sebastidn. Son el
futuro. La palanca aqui es el Centro Botin.

Mercados de América: globalmente son importantes emisores. De

nuevo la palanca del Centro Botin.
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Estrategia por mercado ()

Mercado geografico Internacional
Reino Unido, Francia e Irlanda

Areas objetivo de la accién
promocional-comercial

Tactica de oferta

Contextualizacion

* Gran Bretafia (regiones Sureste, Suroeste, Londres, Edimburgo).
* Francia (Aquitania y en particular Burdeos).
* Irlanda: Dublin en verano y apoyo a proyecto de Ferry a Cork.

* Posicionamiento por destino multiexperiencial.
* Centro Botin.

* Crecimiento de PIB en UK e impulso en Francia.
* ‘Brexit’ de UK el 29/3/2019, durante la vigencia del plan.
* Nueva ruta de Ferry a Cork con turistas nuevos.

Mercado geografico Internacional
Alemania

Areas objetivo de la accién
promocional-comercial

Tactica de oferta

Contextualizacion

SOCHBAD REGIONAL CANTASEA
O PROMOCION TURISTICA, SA

(anTurQ

* Berlin, y Dusseldorf en verano.

* Posicionamiento por producto:
* Afo Jubilar- Camino Lebaniego
* Rural-Naturaleza
* Centro Botin

* Mercado internacional de mayor oportunidad
* Crecimiento del PIB y alta renta per-capita comparada
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Estrategia por mercado (1)

Mercado geografico Internacional
Italia

Areas objetivo de la accién * Roma, y Véneto y Mildn en verano.
promocional-comercial

Tactica de oferta * Posicionamiento por producto:
* Deporte y aventura. Foco en Surf.
* Centro Botin (arquitecto italiano —Renzo Piano-)
* Ao Jubilar- Camino Lebaniego

Contextualizacion ¢ Crecimiento de PIB aumentando.

Mercado geografico Internacional

Bélgica-Holanda
Areas objetivo de la accién * Bruselas.
promocional-comercial * Amsterdam y Rotterdam.
Tactica de oferta * Posicionamiento por producto:

e Rural-Naturaleza.
¢ Centro Botin.
e Cabarceno.

Contextualizacion * Crecimiento del PIB aumentando en Bélgica y Holanda.

SOCHBAD REGIONAL CANTASEA
O PROMOCION TURISTICA, SA
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Estrategia por mercado (lll)

Mercado geografico Internacional
Portugal
Areas objetivo de la accién * Lisboa en verano.
promocional-comercial * QOporto por cercania.
Tactica de oferta * Posicionamiento por producto:

* Foco en Surf en verano. Experimentar Alto Campoo en invierno en Oporto.
* Cabarceno.

* Afo Jubilar- Camino Lebaniego

* Centro Botin.

Contextualizacion * Crecimiento de PIB y mejora del empleo
* Mejora de conexiones aéreas

Mercado geografico Internacional
Polonia - Hungria

Areas objetivo de la accién Varsovia, y Budapest
promocional-comercial

Tactica de oferta * Posicionamiento por producto:
* Ao Jubilar- Camino Lebaniego.
* Centro Botin.
* Espanol extranjeros.

Contextualizacion * Crecimiento de PIB y mejora del empleo.
* Mejora de conexiones aéreas.
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Estrategia por mercado (V)

Mercado geografico Otros internacionales larga distancia: Asia y América

Areas objetivo de la accién * Estos amplios mercados geograficos se gestionan a través de agentes
promocional-comercial especializados, sin que exista una preferencia por puntos concretos.
Tactica de oferta * Posicionamiento por producto:

* Cultural a través de agentes: Centro Botin, Altamira y Liébana.
* MICE: bajo demanda.

Contextualizacion * Enorme crecimiento y potencial de demanda en Asia.
* Mercado tradicional familiar en México.

SOCHBAD REGIONAL CANTASEA
O PROMOCION TURISTICA, SA
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Estrategia por mercado (V)

Mercado geografico Emisores nacionales preferentes

Euskadi, C. de Madrid y Castillay Ledn

Areas objetivo de la accién * Toda la CCAA.

promocional-comercial

Tactica de oferta * Posicionamiento por destino multiexperiencial.
Contextualizacion * Crecimiento de PIB y del empleo en Espafia en escenario base.

* Crecimiento especialmente de la CCAA de Madrid.
* Aumento de turismo de interior en Pais Vasco: necesario recordar producto
Cantabria.

Mercado geografico Nacional objetivo crecimiento
Cataluia y Galicia

Areas objetivo de la accidn * Foco en las grandes ciudades: Barcelona, Vigo y La Coruiia
promocional-comercial

Tactica de oferta * Posicionamiento por producto:
* Rural Aventura
* Centro Botin
* Ao Jubilar- Camino Lebaniego
* Cabarceno

Contextualizacién * Crecimiento econédmico de Catalufia lastrado por situacién politica.
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Estrategia por mercado (VI)

Mercado geografico Emisores nacionales

Mercado interno Cantabria

Areas objetivo de la accién * Toda la CCAA.

promocional-comercial

Tactica de oferta * Posicionamiento por destino multiexperiencial.
Contextualizaciéon * Recuperacién econémica y de empleo confirmada.
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La revision de los indicadores establecidos para el periodo 2017 ofrece resultados muy
positivos, superando en casi todos los casos el objetivo ‘base’.

Revisidon de indicadores en PMK 2016-2017 (actualizacidon para 2017) y dato de cumplimiento

Objetivo 2017 base Objetivo 2017 freno Cumplimiento afo 2017

Desestacionalizacion +2,5% viajeros temporada baja +1,5% viajeros temporada baja +14,03% visitantes tb
+3,5% pernoctaciones temp baja +2,0% pernoctaciones temp baja +11,57% pernoctacion tb

Diversificacion demanda Incremento mercados nacionales Estabilizar en +/- 1% +6,8% todos nacionales
preferentes 4-5% incluyendo Cataluiia

+5-7,5% nuevos mercados: Galicia y Asturias  +2,5-5% en nuevos mercados nacionales FEEIAZNEEN TS EN (alo)d=l))
de crecimiento (Asturias y Galicia). +5,5% Asturias (hotel)

Internacionales: +7,5% v, 4,5% p +5% en viajerosy +2,5% en pernoctas +7,2% viajeros
con origen en emisores internacionales. +4,1% pernoctaciones

Nuevos internacionales crecimiento y +5-7,5% en viajeros en nuevos No disponible detalle
oportunidad (Portugal y Polonia): +5-10% mercados fordneos de crecimiento y hasta publicacion INE-
oportunidad (Portugal y Polonia). ICANE

+5% usuarios instalaciones Cantur +2,5% en el dato conjunto de usuarios +10,1%
de las instalaciones de CANTUR.

Canales para los actores privados +10-20% indicadores web y social media +5-10% de incremento en principales RRSS: +19%
indicadores Cantur: - 17%
Cabarceno: +11%

Incrementar peso actividad turistica  +0,75% participacion sectorial +0,15 No disponible en la fecha

en el PIB y estabilizar empleo . o . . . . . ;

sectorial (se unifican) +2,5% gasto medio diario turistas nacionales  +/-1,5% No disponible en la fecha
+5% gasto medio turistas extranjeros +2,5% No disponible en la fecha
+2-3% crecimiento empleo sector +0,5y el -1,5%. No disponible en la fecha
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Para el ano 2018 se han planteado nuevos objetivos, que tienen en cuenta el alto grado de

ocupacion logrado en el afio 2017.
Actualizacién indicadores para periodo 2018

Objetivo Objetivo 2017 base Objetivo 2017 freno Obijetivos Objetivos
2018 Base* 2018 Freno*
Desestacionalizacion +2,5% viajeros temporada baja +1,5% viajeros temporada baja +2,5% VvTB +0,5% VvTB
+3,5% pernoctaciones temp baja +2,0% pernoctaciones temp baja +2,0vTB +1,0vTB
Diversificacion demanda Incremento mercados nacionales Estabilizar en +/- 1% +2% +/-1%

preferentes 4-5%

+5-7,5% nuevos mercados: Galiciay  +2,5-5%(Cataluia y Galicia). +2% (hotel) +/-1% (hotel)
Catalufia
Internacionales: +7,5% v, 4,5% p +5% en viajerosy +2,5% en +3-5% v +/-1% v
pernoctas +1-3% p +/-0,5% p
Nuevos internacionales crecimiento +5-7,5% en viajeros +5-10% +2-3%
y oportunidad (Portugal y Polonia):
+5-10% v
+5% usuarios instalaciones Cantur +2,5% usuarios de las +2% +-1%
instalaciones de CANTUR.
Canales para los actores privados +10-20% indicadores web y social +5-10% de incremento en +5-10% +2,5-5%
media principales indicadores
Incrementar peso actividad turistica +0,75% participacion sectorial +0,15 +0.15 Estable
en el PIB y estabilizar empleo o .
sectorial (se unifican] +2,5% gasto medio diario turistas +/-1,5% +2,5% +-1,5%
nacionales
+5% gasto medio turistas +2,5% +5% +2,5%
extranjeros
+2-3% crecimiento empleo sector +0,5y el -1,5%. +1-2% +/-0,5%

m Base: crecimiento PIB turistico Espafia del 2,8% (Exceltur)

Freno: crecimiento PIB turistico Espaia <2% o estancamiento
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Distribucion presupuestaria

Las indicaciones presupuestarias se refieren estrictamente al Plan de Distribucidn por producto

Medios. Entrando al detalle de los diferentes productos turisticos, la
Distribucion por mercado distribucidn, en base a los grandes productos para los afios 2018-19, es
la siguiente:

El punto de vista de los mercados geograficos también dispone de

asignacion. En el periodo 2016-2017 se mantiene la distribucion de Cantur / portfolio general 2016-2017 2018-2019

inversion nacional, interior e internacional.
CANTUR 54,50% 54,50%

En el 2018, con el Centro de Arte Botin en pleno rendimiento, se
1 o) o)
plantea un incremento de la inversion en el drea internacional, siempre Portfolio general 45,50% 45,50%

en destinos de cercania o con conexiones directas. 100% 100%
Mercado Geografico 2016-2017 2018-2019 2016-2017 2018-2019

Euskadi-Com. Madrid-CyL 40,00% 40,00% Rural-naturaleza 17,50% 17,50%
Reino Unido — Francia — Irlanda 18,75% 19,00% Cultura-patrimonio 15,00% 15,00%
Programacion Flexible 10,00% 10,00% Programacion Flexible 15,00% 15,00%
Cantabria 9,50% 7,00% Costa-playa 12,25% 12,25%
Catalufia-Galicia-Asturias 9,25% 9,00% Escapada urbana 12,25% 15,00%
Alemania 6,00% 6,00% Gastroenologia 11,25% 11,25%
Italia 5,25% 4,75% Salud y bienestar 9,00% 4,00%
Holanda Bélgica 1,25% 1,25% Deporte y aventura 5,50% 5,50%
Polonia — Portugal -- 3,00% MICE 2,25% 2,25%

100% 100% Ferry-Cruceros - 2,25%
Carilur
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Distribucion presupuestaria

Las indicaciones presupuestarias se refieren estrictamente al Plan de
Medios.

Distribucion por productos CANTUR

Desde el punto de vista de productos especificos de CANTUR, se
mantiene una distribucién similar, con un mayor peso para Cabarceno
dado su papel tractor.

Producto Cantur 2016-2017 2018-2019

Cabarceno 42,25% 42,25%
Alto Campoo 18,75% 18,75%
Resto 14,50% 14,50%
Abra de Pas y Nestares 12,25% 12,25%
Programacion flexible 12,25% 12,25%

Cenlur @)
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Distribucidn por canal/conectividad

Por ultimo, se mantiene el fuerte impulso a los medios on-line, con la
mayor parte de la inversién destinada a ese canal.

Canal on-line/off-line 2016-2017 2018-2019

Online 78,75% 80,00%

Offline 21,25% 20,00%
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La gestion del marketing digital de CANTUR se articula en torno a la relacion con los clientes,
siguiendo las diferentes etapas de comunicacion y relacion.

En cada una de estas etapas se realizan diferentes procesos y se utilizan

El ciclo de gestién de los clientes comienza con acciones de atraccion, y
herramientas tecnoldgicas, tal como se describe en la pagina siguiente.

termina en un proceso de fidelizacidn y/o de prescripcidén para que su
experiencia permita capturar mas visitantes.

Proceso de gestion de clientes

Convertir Vender o
Atraer - . . . . Fidelizar
. Iniciar Activar instalaciones Gestionar o
visitantes Prescribir
Engagement y otros
Gestidon de contenidos, agentes y colaboradores
Gestion de datos de clientes
Optimizar atraccién y conversion
Planificar Analizar y reportar
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Actualmente, CANTUR utiliza multiples herramientas de gestion digital.

Fidelizar
Obtener

recomendaciones -
prescripcion

* Fidelizacién:
descuentos o
premios.

* Email recuerdo.

* Advocate -
Valoraciones
(estrellas).

* Promoters. Premio
por prescripcion

Instalaciones
Otros agentes . . . .
Ageneias Framework de Marketing Digital en CANTUR — Etapas y herramientas actuales
¥
Gestién de
contenidos
4 A 4 A 4 A 4
Textos .
Fotos/Gif Atraer N Con\{ertlr ‘ Vend‘er .
Videos .. P Iniciar P Activar instalaciones Gestionar
Agenda visitantes
g ) Engagement y otros
Datos Recursos —
Creatividades g ||Ng ON LINE Web C.I.ES * Recursos concretos: + eCommerce * App movil.
« Ferias * Sin pagar Web C.I.LEN-FR * Precios (Cab,Alto Cp) * Ofertas in-shop.
* Fam Trip * SEO Web mévil (respons) * Ofertas ¢ Email reserva. ¢ Agenday actividades
* Press Trip * RRSS: Web Cantur ¢ Llamada ala accion ¢ CRM/ERP/PMS en instalacién.
« Presentaciones * Facebook Web instalaciones * Dudas frecuentes/Ayuda * Pasarela pago * Informacion util
turismo * Twitter Web Camino * Agenda/eventos (clima, alertas)
* Workshops * Instagram * Alta newsletter para noticiasy * Web terceros * Gestion colas.
« Oficinas turismo * Youtube Web terceros ofertas * C.B./Altamira * Encuestas
e Campafias medios * Google plus Blogs Cantabria ¢ Landing pages * Experiencias satisfaccion.
* Patrocinios * Pinterest * Juegos web, encuestas, test qué * Agenda ¢ Conexién CRMy
* R.PUblicas * Otros te conviene, etc ERP/PMS
* Noticias * RRSS interaccién contenidos
* Turespafia/Spain info * Like-Siguenos en redes sociales
e Activar en

* Productos y Pagando.:.
* Mercados * Publicidad
* Calendario * CPM/Display

* C.l.vs Cantur

* Retargeting
* Programatica
Publicidad movil

Plan de Marketing
Campafias
Objetivos y KPlIs

Planificar

Publicidad RRSS
Lineas aéreas

* SEM
Influencers
Bloggers

Optimizar

atracciony
conversion

—

Datos de

clientes
——

* Growth hacking
* A/B Testing
* User journey y UX

* DPM
* CRM
* Segmentacion

Analizay

reporta

A

o

O PROMOCION TURISTICA, S A

(r—
Gestionar

* Gestion campanias
Workflow y equipos de trabajo

N———

instalaciones

* Google/otros Analytics
* Dashboard — Funnel
* Modelos de atribucion
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Las principales conclusiones del proceso de revision y planificacion del marketing digital de Cantur
son las siguientes.

* Los recursos on-line de Cantur tienen un buen posicionamiento, con un alto grado de acceso ‘organico’ y gratuito, gracias a
su buena presencia en buscadores.

* Se observa un creciente uso de redes sociales por parte de los turistas interesados en Cantabria, de hecho este mecanismo
crece con mucha mas fuerza que el acceso a las webs y genera trafico ‘ganado’ también gratuito.

* Casi el 60% de los usuarios de las webs de Cantur acceden con dispositivos moviles.

* Existe potencial de mejora en el proceso de comercio electrénico de las mayores instalaciones de Cantur, por lo que se ha
puesto en marcha un proceso de contratacion para la implantacion de un nuevo e-commerce.

* Las nuevas tecnologias permiten un contacto uno a uno con todos los clientes que lo deseen, incluso con potenciales
visitantes de la regién de Cantabria en cualquier ambito, por ese motivo se ha puesto en marcha la contratacion de un
sistema CRM.

» Se disenara un proceso o workflow de gestidon de los diferentes tipos de clientes y agentes en el CRM.

* Se estableceran contenidos objetivo y una periodificacion para automatizar el contacto por e-mail para la diferente
tipologia de clente y agentes.

* La existencia de datos en multiples fuentes para el seguimiento de la actividad dificulta el control del éxito de las campafias
y las diferentes acciones de Cantur. Por es motivo se evaluard la implantacién de una herramienta de cuadro de mando o
dashboard de la actividad de marketing digital. Esto no implica necesariamente una inversidon en software, pero si en la
integracién de soluciones existentes como las de Google.

» Se reforzaran las herramientas de automatizacién y mejora de eficiencia especialmente en la fase de atraccion, si bien se
asume que en esta fase es donde existe un menor desarrollo o madurez de nuevas tecnologias.
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Por su importancia en el periodo de vigencia del PMKT, introducimos también datos basicos de los
nuevos requerimientos de gestion de datos personales (RGPD) en vigor el 25 de mayo de 2018.

Refuerza el derecho al olvido (principalmente para buscadores).

Crea el derecho a la portabilidad (traslado de datos previamente
recogidos a otro operador si lo solicita el usuario).

Protege los derechos de ciudadanos europeos sin importar donde esté
ubicada la organizacién que ha recogido los datos.

Los menores de 14 afios necesitan consentimiento de los padres para
tratamiento de los datos. 14 afios o0 mds pueden darlo ellos mismos en
Espafa.

Se introduce el principio de la responsabilidad activa en el tratamiento
de datos personales.

El Reglamento pide que el consentimiento para el tratamiento de datos
personales, con caracter general, sea libre, informado, especifico e
inequivoco:

* El Reglamento requiere que haya una declaracién de los interesados o
una accién positiva que indique el acuerdo del interesado. El
consentimiento no puede deducirse del silencio o de la inaccién de los
ciudadanos.

* Practicas que se encuadran en el llamado consentimiento tacito y que
son aceptadas bajo la actual normativa dejardn de serlo cuando el
Reglamento sea de aplicacién en mayo de 2018.

* El consentimiento tiene que ser verificable y que quienes recopilen datos
personales deben ser capaces de demostrar que el afectado les otorgd su
consentimiento. Por ello, es importante revisar los sistemas de registro
del consentimiento para que sea posible verificarlo ante una auditoria.

Crilur Q)
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A partir de mayo de 2018 todas las organizaciones deberan realizar
analisis de riesgo de sus tratamientos de datos personales para poder
determinar qué medidas han de aplicar y cdmo hacerlo.

Hay que actuar de forma previa antes de que se produzcan fallos o
malas practicas:

* Proteccion de datos desde el disefio

* Proteccion de datos por defecto

* Medidas de seguridad

* Mantenimiento de un registro de tratamientos

* Realizacidon de evaluaciones de impacto sobre la proteccidon de
datos

* Nombramiento de un delegado de proteccién de datos
* Notificacién de violaciones de la seguridad de los datos
* Promocion de cédigos de conducta y esquemas de certificacion.

Se deben disenar e implantar los procedimientos para notificar
adecuadamente a las Autoridades de proteccién de datos o a los
interesados las quiebras de seguridad que pudieran producirse.

Los responsables de tratamiento deben facilitar a los interesados el
ejercicio de sus derechos.
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