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O1. Introduccion

ANTECEDENTES

El Grupo de Ciudades Patrimonio de la Humanidad de Espafa
(GCPHE) se encuentra integrado por 15 ciudades, con la caracteristica
comunde estarinscritas en la Lista de Patrimonio mundial de la
UNESCO.

Tiene como objetivo actuar en defensa del patrimonio histéricoy
cultural de las ciudades declaradas Patrimonio de la Humanidad,
establecer politicas de intercambio de experiencias y resultados, y
planificar una politica turisticay de difusién de imagen que se
corresponda con los intereses de las ciudades del Grupo.

Como uno de los medios para alcanzar estos objetivos, el GCPHE

deseaponeren marchaun Observatorio Turistico que permita dotar a

todos los agentes implicados de un instrumento para:

» Conocerla evolucién de las principales cifras y hechos relevantes
del sector.

* Facilitar los elementos para conocer las transformaciones sociales
y econdmicas que pueda afectarle.

+ Permitir responder con antelacién a las demandas de turistas y
empresas, todo ello en el marco de un Turismo Sostenible.

Para el disefio y la implantaciéon el mencionado Observatorio
Turistico, GCPHE ha contactado con BRAINTRUST, consultora
especializada en el sector turistico, y mas en concreto en este tipo de
proyectos, de los cuales ha realizado ya algunos ejemplos de éxito.
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O1. Introduccion [il}m o N R A -

MISION Y OBJETIVOS GCPHE

MISION

1. Actuar conjuntamente en la defensa del patrimonio histérico y cultural de las ciudades declaradas Patrimonio de
la Humanidad, realizando proyectosy propuestas comunes para ser presentadas ante las administraciones
espafnolas o instituciones mundiales.

2. Establecer politicas de intercambio de experiencias y resultados, en relaciéon con las cuestiones planteadas vy
resueltas en cada una de las ciudades integrantes.

3. Planificar una politica turistica y de difusién de imagen que se corresponda con los intereses de las ciudades
miembros del Grupo.

OBJETIVOS
El objetivo del GCPHE seria buscar, de una forma sostenible:

Aumentar el numero de Aumentar la estancia
visitantes media

Aumentar el gasto en
destino

Diversificar: viajeros,
lugares, experiencias...

Aumentar la recurrencia Desestacionalizar

BRAINTRUST
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OBJETIVOS DE LA Il FASE DEL OBSERVATORIO GCPHE

OBJETIVOS ESPECIFICOS 2019

1 | ,, : Analizar la evolucion del Grupo v las ciudades a través
N del analisis de indicadores.

Profundizar en el conocimiento, caracteristicas y
motivaciones de |0s viajeros.

g Generar una dinamica gue permita compartir “best
A practices” entre ciudades.
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O1. Introduccion

Ciudades
1B e VeETON Patrimonta
B Crean U nmex i ' e a Humasidad

METODOLOGIA: FUENTES Y DEFINICIONES

FUENTES

Para la elaboracion del presente documento se han
utilizado multiples fuentes. Concretamente:

* Informaciodn facilitada por GCPHE

* Encuesta comportamiento del viajero. Desarrollada en
las 15 ciudades con 765 entrevistas

* INE. Encuesta de Ocupacion Hotelera, Encuestade
Turismo Residente, Egatury DIRCE.

* Coyuntur (a partir de INE). Nota de prensa 4T-2018
« BRAINTRUST. Barémetro Turistico Leisure
* Informa D&B. Numero de empresas por CNAE

« Airbnb. Informacién de apartamentos turisticos
disponibles en cada una de las ciudades

+ FMI. Tendencias macroecondmicas

* World Travel Monitor. IPK 2017

« WTTC (World Travel Tourism Council)

* Organizacion Mundial de Turismo (OMT)

Adicionalmente se han mantenido entrevistas telefénicas
con los responsables de las distintas ciudades de GCPHE.

DEFINICIONES PRELIMINARES

Para la elaboracion del presente documento se han definido
grupos comparativos razonables. Concretamente:

e Total PIT: conjunto de 102 ciudades recogidas en la
“Encuesta de Ocupacidéon Hotelera” del INE con
informacidn disponible para todo el periodo comprendido
entre 2.014-2018.

+ Peer Group: conjunto de 14 ciudades de caracteristicas lo
mas similares posibles al GCPHE en términos de tamafo,
tipologia de turismo, etc. Su fin es tener una referencia lo
mas “parecida” posible al GCPHE.

Las ciudades incluidas en este grupos han sido Vitoria,
Burgos, Trujillo, Jerez de la Frontera, Granada, Siglienza,
Ledn, Lleida, Pamplona, Oviedo, Sevilla, Teruel, Bilbao y
Zamora.

« Visitante: persona gue ha pasado por la Oficina de
Turismo de cada una de las ciudades y ha sido registrado.

* Viajero: persona que pernocta al menos una noche en la
ciudad.

BRAINTRUST
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METODOLOGIA: EQUIPO DE PROYECTO

trimante
e a Humanidad
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RESPONSABLE SECTORIAL RESPONSABLE TECNICO
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Agustin Alcazar
Senior Manager
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Senior Manager
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02. Contexto de mercado [,t. Ll e ST i

ECONOMIA MUNDIAL

PROYECCIONES DE CRECIMIENTO

A A
111 fee _A

e
2018 2019 2020 2018 2019 2020 2018 2019 2020
ECONOMIA ECONOMIAS ECONOMIAS
MUNDIAL AVANZADAS EMERGENTES

Fuente: Fondo Monetario Internacional. Perspectivas de crecimiento econdmico

El crecimiento de la economia mundial tenderd a moderarse a corto plazoy luegorepuntara
ligeramente. Se espera que la economia crezca a ritmos del 3,6% en 2020, liderada por los paises
emergentes, mientras que en las economias avanzadas el crecimiento serad positivo, pero algo mas lento.
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ECONOMIA ESPANA

PROYECCIONES DE CRECIMIENTO

140 oo

2018 2019 2020 2018 2019 2020 2018 2019 2020
ECONOMIAS ZONA EURO ESPANA
AVANZADAS
Fuente: Fondo Monetario Internacional. Perspectivas de crecimiento econémico

El crecimiento de la zona Euro se situa por debajo de la media de las economias avanzadas. Sin
embargo, se espera que Espafia tengaun mejor comportamiento que el conjunto de la Eurozona, con
crecimientos cercanosal 2% en 2019 y 2020.
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02. Contexto de mercado

TURISMO MUNDIAL

SR i D RoumTA rm de la Humanidad -

Viajeros 2018 Crecimiento viajeros 2018 PIB Turismo sobre total Empleo sobre total

+14OO millones +6,0% 10,4% 10%

v 142 millones 713 millones v 326 millones
+4% +6% +6%

América del Asia
Norte Europa 64 millones
37 millones +1°%
+2% Oriente
Medio

América Central

y Caribe
9 67 millones 9 17 millones
v 38 millones +7% +3%

O Xmillones de turistas en 2018 +3% Africa Oceania

@ X% Crecimiento turistico 2018 América del
Sur

Fuente: Organizacion Mundial de Turismo (OMT) y Consejo Mundial de Viajesy Turismo (WTTC

El turismo mundial continuda creciendo a ritmos superiores a los de la economia. En 2018, el PIB turistico crecié un 3,9% hasta
suponer mas el 10% del total del PIB mundial. En términos de empleo, las empresas vinculadas al turismo cuentan con un total
de 319 millones de ocupados, lo querepresentauno de cadadiez trabajadores y se espera que dentro de 10 afos aumenten
hasta 421 millones los empleos generados.
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02. Contexto de mercado [ oo 7= I

TURISMO ESPANA

Movimientos turisticos en fronteras (INE) m Var 2018/2017

Visitantes extranjeros 124.060.336 +2,0%

Total turistas 82.773.156 +1,1%

Total excursionistas 41.287.180 +3,6%
EncusstadegmstorristicotND

Total gasto turistas (mill.euros) 89.856 + 3,3%
Movimiontosuristicos dolos espaioles Ny

Total viajes 197.482.758 +2,0%

Viajes al extranjero 19.402.264 +12,2%

Viajes dentro de Espafa 178.080.494 +1,0%

El turismo en Espana sigue su ritmo incremental, tendencia que se repite a lo largo de los uUltimos afios. Aunque el crecimiento
es algo menos pronunciado que en afios anteriores, la tendencia permite seguir siendo moderadamente optimistas de caraal
futuro. No obstante, la recuperacién de mercados receptivos que son competencia directaaconsejan prudenciay continuar
con la transformacién que lleve a Espafia a seguir manteniendo el liderazgo en materia turistica que ostenta actualmente.

BRAINTRUST
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03.1 Analisis de la demanda

VIAJEROS: EVOLUCION

VIAJEROS

Numero de viajeros (que pernoctan) (Millones)

giléd.ades_
de la Humanid. PEER GROUP
. 8,8 ~ 72
8,3
8.4 - 8,2 8,5 70
. 68
8,0 - 66
7.6
_ | o4
7,6
62
| 7,2 A 60
68 1 ? 58
1 56
6,4 - 54
T T T T 1 6,0 T T T T 1 52
2014 2015 2016 2017 2018 2014 2015 2016 2017 2018

59,5

TOTALPIT

69,4
68,4

66,5

2014

2015 2016 2017 2018

Fuente: INE. Encuesta de ocupacion hotelera

El GCPHE ha descendido en el periodo 2017-2018 un 5% el numero de viajeros (que pernoctan),

mientras que el Peer Group y Total PIT aumentan.
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03.1 Analisis de la demanda [ == s oo R

VIAJEROS: PRESION TURISTICA

VIAJEROS

Numero de viajeros por habitante (2018) y evolucion 2017-2018

Ciudades

Patrimonio PEER GROUP TOTAL PIT

3,2 ,

(-5%) (+2%) (+1%)

Fuente: INE. Encuesta de ocupacionhotelera

La presion turistica (nUmero de viajeros por habitante) del GCPHE ha disminuido en este ultimo
periodo (2017-2018) lo cual provoca posicionarse por encima del Peer Group y por debajo del Total
PIT. Se debe seguir trabajando para gestionar la masificacidn, reto de futuro.
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03.1 Analisis de la demanda

VIAJEROS: PROCEDENCIA

VIAJEROS

60%

55%

50%

45%

40%

35%

% de viajeros extranjeros

30%

% de viajeros extranjeros

56,5% 56,6%
o 55,1%
53.6% 53,6%
Var17-18
43,6%
41,9%
40,9%
|
—Total PIT GCPH e PEER
2014 2015 2016 2017 2018

Fuente: INE. Encuesta de ocupaciénhotelera

El porcentaje de viajeros extranjeros de GCPHE que pernocta ha disminuido en el periodo 2017-2018,
mientras que el Peer Group vy el PIT aumenta un 1% y se mantiene, respectivamente.
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03.1 Analisis de la demanda

PERNOCTACIONES: ESTANCIA MEDIA

oI @

TH7 Cudades

vrano Fatrimants
1l oosovo MENR . o .
z‘! Wi o et e (2 Humanidad ... oxess | T

PERNOCTACIONES

Estancia media (dias) y variacion 2017-2018

A 350 -
m Total PIT m GCPH mPEER
314 310 3,12 308 305

% | 300 -

ke

©

A

o | 250 -

©

()

S

o | 2,00 -

[©)

C

©

k7

g | 150 -
1,00 -

2014 2015 2016 2017 2018

Var17-18
Total PIT -1%
GCPHE +3%
Peer Group -1%

Fuente: INE. Encuesta de ocupacion hotelera

La estancia mediadel GCPHE se ha incrementado en un 3% en el periodo 2017-2018 mientras que las

ciudades del Peer Group y el PIT disminuye en 1%.
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03.1 Analisis de la demanda

PERNOCTACIONES: DETALLE POR PROCEDENCIA

A
75% -
70% -
(7]
0 65% -
8 n 60% -
o)
-
5 0| 55% -
O C
C 0| 50% -
G_) -+
x
8 o | 45% -
S 40% -
X
35% -
30%

PERNOCTACIONES

% de pernoctaciones correspondientes a extranjeros

70,3%
69,3% ’

67,9% ° 70.0%

67,9%
Total
PIT
. 45,7% 46,9% GCPHE

42.9% 44,3%

41,9% Peer
Group
e Total PIT GCPH e PEER
2014 2015 2016 2017 2018
Fuente: INE. Encuesta de oc

% Viajeros
extranj.

56%

38%

44%

Tal como sucedia en volumen de viajeros, las pernoctaciones de los extranjeros caen 3 p.p. haciendo

gue las ciudades sigan por debajo del Peer Group y PIT, mostrando una oportunidad de mejora.
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03.1 Andlisis de la demanda [ . = 2

PRINCIPALES RESULTADOS DEMANDA 2017/2018

VIAJEROS PRESION % VIAJEROS ESTANCIA % PERNOCTACIONES
TURISTICA EXTRANJEROS MEDIA EXTRANJERAS

5,4M 3,7 38,3% 1,84 41,8%
J -5% -5% 3J-5% +3% 3J-3%
PEER 8,5 3,2 44,1% 1,75 46,9%
GROUP +2% D 2% +1% O a% +3%
69,4 4,0 56,6% 3,05 70,0%
PIT 1% D % 0% T a% 0%

El principal indicador de mejora del GCPHE es |la estancia media, la cual sube 3 p.p. mientras que en el
resto de grupos disminuye.

Haciendo referencia a los otros indicadores de la demanda, el GCPHE desciende respecto al aiio
anterior.

40 Evolucién 2018 vs. 2017
BRAINTRUST
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03.2 Analisis de la oferta

INV. Y EMPLEO : EVOLUCION DEL EMPLEO MEDIO

INVY EMPLEO

Media del personal ocupado en actividades turisticas

706
2018 523
14M
Var17-18
688
2017 512
1377 Total PIT +3%
682
2016 501 o,
1295 +2%
672
2015 492 Peer Group +3%
1231
640
2014 471
1210
[0} 200 400 600 800 1000 1200 1400 1600
mPEER GCPH m Total PIT Fuente: INE. Encuesta de ocupacion hotelera

El personal ocupado se ha incrementado en todos los grupos de analisis durante el ultimo periodo.
A pesar de que el numero de viajeros del GCPHE disminuye en 2018, la media del personal ocupado en
actividades turisticas es uno de los segmentos que mas aumenta.
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03.2 Analisis de la oferta

ALOJAMIENTOS: NUMERO MEDIO DE ALOJAMIENTOS

70

65

60

55

50

45

40

Numero medio de establecimientos por ciudad

63,8
61,3 61,8
59,7 60,4
Total PIT GCPH e PEER
2014 2015 2016 2017 2018

ALOJAMIENTOS

Numero medio de viajeros por establecimiento

2017 2018 Var17-18
10.786 11.002 +2%

8.421 7.992 -5%
9.646 9.535 -1%

Los establecimientos hoteleros medios durante el periodo 2017-2018 del GCPHE han aumentado muy
levemente. Sin embargo, el nUmero medio de viajeros por establecimiento sufre la mayor caidaen
comparacion con el resto de grupos.
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03.2 Analisis de la oferta

ALOJAMIENTOS: NUMERO MEDIO DE PLAZAS

10000 -
9000 -
8000 A
7000 -
6000 -
5000 -
4000 -
3000 -
2000 -
1000 -

ALOJAMIENTOS

Numero medio de plazas por ciudad

251
8035 8945 9070 925 9244

2017

148,7

5073 5178 5198 5297
4983

73,2

Peer Group 84,1

Total PIT

e Total PIT GCPH e PEER

2014 2015 2016 2017 2018

Numero medio de plazas por establecimiento

2018 Var17-18
149,4 +1%

73,0 0%

83,1 -1%
Fuente: INE. Encuesta de ocupacionhotelera

El ndmero de plazas por ciudad del grupo GCPHE es inferior tanto al Peer como el conjunto de PITs,
aunque su menor tamanoy el tipo de turista parece que explican bien el fendmeno. La evolucién del
numero de plazas por establecimiento parece apuntar a la preponderancia de los pequefos.
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03.2 Analisis de la oferta

ALOJAMIENTOS: TASA DE OCUPACION

A 60%

55%

50%

45%

40%

35%

30%

Evolucion de la tasa de ocupacion total

56,5%
55,1%
55,8%
52,2%
50,5%
49,7%
48,5% Var17-18
42,8% 46,0%
0%
= Total PIT GCPH === PEER
2014 2015 2016 2017 2018

238 oomowo MR .o Seiimente
3 KIS o o < de (2 Humanidad ...

ALOJAMIENTOS

Evolucioén de la tasa de ocupacion FdS

70%

65%

60%

55%

50%

45%

40%

54,6%
0%
e Total PIT GCPH s PEER
2014 2015 2016 2017 2018
Fuente: INE. Encuesta de ocupacion hotelera

El GCPHE presenta mas recorrido de mejora en la tasa de ocupacion “entre semana” que en la de fin de
semana. En esta uUltima parece que, aungue se situa en los mejores niveles comparativos, sigue
ofreciendo magnificas oportunidades que hay que saber aprovechar.
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03.2 Analisis de la oferta

ALOJAMIENTOS: TASA DE OCUPACION

ALOJAMIENTOS

% de ocupacioén por mes

A 80% -
70% -
60% -
50% -

40% -

% de ocupacion

30% -

e PEER

= Total PIT GCPH

20% T T T T T T T T T T T

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre  Octubre

Fuente: INE. Encuesta de ocupacion hotelera

Noviembre Diciembre

‘‘‘‘‘‘‘

Las diferencias en la tasa de ocupacion entre GCPHE y el conjunto de PIT se concentran en los meses

de inviernoy verano. El aumento de la afluencia de turistas en estas épocas puede ser una
oportunidad que deberia ser materializada.
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ALOJAMIENTOS: VIVIENDAS TURISTICAS

ALOJAMIENTOS

90% - 85%
0% 80% m % Crecimiento de oferta hotelera 2017/2018 78%
6
m % Crecimiento oferta viviendas turisticas 2017/2018
70% A
59%
| 56% 57% 59%
60% 53% 519 55% ° 52%
0,
50% - 45% 48%
o -
40% 32% 31%
30% -
20% - 179
6% 107 9%
10% A 4% o
> IN/D ° 1% N/D
0% T T T r r r r r r
-1% -
-10% - 6% ? 2% -3%
-20% -
Baeza Caceres Cuenca Mérida Ubeda Coérdoba Ibiza/ Santiago de Alcala de Avila Salamanca San Segovia Tarragona Toledo
Eivissa Compostela Henares Cristoébal
de La
Fuente: Encuesta de Ocupacion Hotelera (INE) y Airbnb Laguna

El auge de las viviendas turisticas continua mostrdandose como un fenédmeno en crecimiento y que “ha
venido para quedarse” con aumento de la oferta de este tipo de alojamientos en todas las ciudades del
grupo. Aunque parece haber exceso de oferta y las ocupaciones medias son inferiores a las de la oferta
hotelera, abren un nuevo escenario que debe ser estudiado y regulado por las diferentes ciudades.

BRAINTRUST 27

La fuerza de creer




40,0
35,0
30,0
25,0
20,0
15,0

10,0

50

0,0

i
Patrimonta
e a Humanidad

dades.

03.2 Analisis de la oferta

ALOJAMIENTOS: VIVIENDAS TURISTICAS

ALOJAMIENTOS

34,1

J ==@== Ratio Viviendas turisticas vs establecimientos hoteleros
. 6,8
5,0/7
Baeza Caceres Cuenca Mérida Ubeda Cordoba Ibiza/ Santiago de Alcald de Avila Salamanca San Segovia Tarragona Toledo
Eivissa Compostela Henares Cristébal de
La Laguna
Datos de establecimientos hoteleros extraidos de la Encuesta de Ocupacion Hotelera 2018 (INE) salvo ciudades sin datos INE, en cuyo caso se ha utilizado

Fuente: Encuest

En lo referente a la saturacién de vivienda turistica en las ciudades del grupo, se observa como la
oferta multiplica a |la hotelera en un ratio de entre 4 y 10 veces, con picos muy importantes en algunas
ciudades como La Laguna, Tarragona, lbiza y Alcald de Henares.
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03.2 Andlisis de la oferta. [l e e oo

PRINCIPALES RESULTADOS OFERTA 2017/2018

MEDIA PERSONAL N° MEDIO VIAJEROS N2 MEDIO DE PLAZAS TASA OCUPACION
OCUPADO POR POR TASA OCUPACION FIN DE SEMANA
ESTABLECIMIENTO ESTABLECIMIENTO
523

7.992 73,0 51,7% 65,2%
+2% O -5% 0% 0% 0%
706 9.535 83,1 50,5% 63,2%

PEER GROUP
+3% O 1% g 1% 0% +1%
1.41 11.002 149,4 55,8% 64,7%
PIT

+3% +2% +1% U % 0%

La tasa de ocupacién de fin de semana se mantiene sin embargo, sigue posicionandose en primer lugar.
A pesar de que los viajeros disminuyen, los principales indicadores de oferta del GCPHE se mantienen.

40 Evolucién 2018 vs. 2017
BRAINTRUST
La fuerza de creer
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03.3 Segmentacion

PROPUESTA DE SEGMENTACION
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03.3 Segmentacion

PROPUESTA DE SEGMENTACION
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03.3 Segmentacion

CARACTERISTICAS DE LOS SEGMENTOS

T T S BT

Planetas

Satélites

Cometas

Ibiza,
Santiago,
Cordoba

Tarragona,
Alcal3,
Segovia,
Avila, Toledo,
Salamanca,
La Laguna

Caceres,
Mérida,
Ubeda,
Cuenca,
Baeza

Ciudades con gran volumen de viajeros (>600 mil), la mitad de ellos o mas
extranjeros. Facilidad de acceso. Elevados grados de ocupaciéon y peso del
empleo turistico en el conjunto de la ciudad muy importante. Capaces de atraer
turistas por si mismos.

Su objetivo: aumentar la recurrenciay gestionar el aumento de la presién
turistica, evolucionando su modelo.

Ciudades con volumen medio de viajeros (200-600 mil) situados relativamente
cerca de municipios grandes y con facilidad de accesos desde otros nucleos
turisticos importantes. Estancias medias cortas, menor presencia de viajeros
extranjeros. Menor oferta (en proporcidn) de alojamientos hoteleros que los
otros segmentos.

Su objetivo: aumentar la estancia, incrementando el peso de extranjeros,
desarrollando asi su modelo.

Ciudades con volumen inferior de viajeros (<300 mil), relativamente lejos de
grandes nucleos turisticos, con mayor dificultad de acceso, una proporcion de
extranjeros baja (inferior al 20%). Ocupaciones hoteleras inferiores al 55% con

una oferta hotelera elevada en relacién al nimero de habitantes de la poblacidn.

Su objetivo: equilibrar la oferta con la demanda, atrayendo més publico, en
especial extranjero, subiendo la estanciamediaen general,y de esta forma
transformando su modelo.

BRAINTRUST
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Convertirse
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03.3 Segmentacion

EVOLUCION 2017-2018 SEGMENTO PLANETAS
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03.3 Segmentacion

EVOLUCION 2017-2018 SEGMENTO SATELITES
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EVOLUCION 2.017-2.018 SEGMENTO COMETAS
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03.3 Segmentacion

DETALLE POR SEGMENTO POR SEGMENTO: PLANETAS

IND. DEMANDA

SEGMENTO

TOTAL GCPHE

Viajeros

% Extranjeros
Pernoctaciones
% Extranjeros.
Estancia media

Presion turistica

IND. OFERTA

Establec. hoteleros
Plazas hoteleras
Ratio AT/Plazas
Ocupacion

Ocupacion FS

2,3M

54,38%

4,5M

57,49%

2,46

4,03

289
22.312
9mn
63,84%

71,28%

2018 Var 17-18

-9,14%

-4,63%

-5,10%

-3,88%

+5,89%

-9,22%

-2,24%
-1,56%
+45,53%
-0,97%

-1,28%

54M

38,26%

9,4M

41,75%

1,84

3,71

676
49.383
9,01
51,71%

65,24%

-4,51%
-4,84%
-1,60%
-3,18%
+2,71%

-4,55%

+0,64%
+0,36%
49,65%
-0,10%

+0,30%
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03.3 Segmentacion

DETALLE POR SEGMENTO POR SEGMENTO: SATELITES

SATELITE TOTAL GCPHE

IND. DEMANDA

Viajeros 2,3M -2,51% 54M -4,51%
% Extranjeros 29,59% -0,45% 38,26% -4,84%
Pernoctaciones 3,7M +0,97% 9,4M -1,60%
% Extranjeros. 31,45% +2,44% 41,75% -3,18%
Estancia media 1,67 +3,41% 1,84 +2,71%
Presion turistica 3,50 -2,48% 3,71 -4,55%
IND. OFERTA Var 17-18 Var 17-18
Establec. hoteleros 274 -0,38% 676 +0,64%
Plazas hoteleras 19.710 +1,98% 49.383 +0,36%
Ratio AT/Plazas 10,06 55,95% 9,01 49,65%
Ocupacion 50,63% +1,94% 51,71% -0,10%
Ocupacion FS 65,05% +2,39% 65,24% +0,30%

BRAINTRUST 38
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03.3 Segmentacion

DETALLE POR SEGMENTO POR SEGMENTO: COMETAS

IND. DEMANDA

SEGMENTO

TOTAL GCPHE

Viajeros

% Extranjeros
Pernoctaciones
% Extranjeros.
Estancia media

Presion turistica

IND. OFERTA

2018 Var 17-18

796.622

17,26%

1,3M

16,49%

1,66

3,51

+4,51%

+1,22%

+4,16%

+2,63%

+0,76%

+4,40%

54M

38,26%

9,4M

41,75%

1,84

3,71

-4,51%

-4,84%

-1,60%

-3,18%

+2,71%

-4,55%

La fuerza de creer

Establec. hoteleros 13 -2,76% 676 +0,64%

Plazas hoteleras 7.361 +2,06% 49.383 +0,36%

Ratio AT/Plazas 6,35 44,78% 9,01 49,65%

Ocupacion 46,21% +1,81% 51,71% -0,10%

Ocupacion FS 63,97% +3,25% 65,24% +0,30%
BRAINTRUST 39
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04. Comprension del viajero

METODOLOGIA

Turistas, visitantes a
las ciudades por
motivos de ocio
nacionales o
extranjeros

Simultdneamente en
las 15 ciudades
pertenecientes al
GCPHE

Eii

Cuando

&P

BRAINTRUST
La fuerza de creer

El trabajo de campo
se realizd del 15 de

abril al 20 de mayo

con un total de 765
entrevistas

Estudio cuantitativo
realizado mediante
entrevistas online
con metodologia
CAWI
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04. Comprension del viajero

METODOLOGIA

Procedimiento de recogida
de informacion

- Encuesta online autogestionada.

- Incentivo a los participantes por contestar la
encuesta (sorteo de IPad).

- Creacion de flyers con identificador Unico y
codigo QR que utilizaran los viajeros para
acceder a la encuesta.

- Reparto y difusion desde oficinas de turismo
de las ciudades (2.000 flyers por ciudad).

- Realizacion del trabajo de campo.

- Depuraciéony andlisis de la informacion
recogida.

Distribucion de respuestas
por destino

Mérida 215
Salamanca

Baeza

Cuenca

Ubeda

San Cristobal de La Laguna

Avila

Santiago de Compostela

TOTAL GCPHE:

Toledo
23 765 respuestas
Cdérdoba 21
Error max. a priori al 95% de
Segovia 18 confianza: 3,5%
Caceres 14

lbiza/Eivissa
Tarragona

Alcala de Henares

BRAINTRUST
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04. Comprension del viajero [ L iR St i

CUESTIONARIO COMPRENSION DEL VIAJERO

PERFIL DE VIAJERO

ESTANCIA MEDIA

GCPHE: 2,3 dias Planetas Satélites Cometas
’ Menos de medio dia 0% 6% 7%
Entre medio diay un dia 19% 25% 28%
Entre 1y 2 dias 19% 25% 21%
Entre 2 y 3 dias 20% 19% 26%
Mas de 3 dias 42% 25% 17%
Estancia Media 2,6 2,1 1,9

m Menos de medio dia m Entre medio dia y un dia
Entre 1y 2 dias Entre 2 y 3 dias
m Mas de 3 dias

La estancia media en las ciudades pertenecientes al GCPHE se situa en 2,3 dias, con estancias algo mas
largas en el segmento Planetas. En términos generales, el 25% de los visitantes pasan menos de un dia
en la ciudad, datos que aumentan hasta el 31%-35% en Satélites y Cometas.
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04. Comprension del viajero [5{* e

CUESTIONARIO COMPRENSION DEL VIAJERO
Con mi pareja Con mi familia Con amigas/os Sola/o
Y
8%
Otros: 2%

Planetas 52% 39% 4% 7%

Satélites 35% 35% 12% 1%

Cometas 41% 43% 1% 2%

La mayor parte de los visitantes a nuestras ciudades acude acomparfado de parejay/o familia,
suponiendo estos dos grupos mas de un 80% del tipo de visitantes, mostrando una oportunidad en
otros nichos. Cometas y Satélites parecen algo mas propensos a recibir grupos de amigos.

BRAINTRUST
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04. Comprension del viajero

CUESTIONARIO COMPRENSION DEL VIAJERO

PERFIL DE VIAJERO

1persona
Planetas 7%
Satélites 1%
Cometas 3%

&

2 personas

49%
36%
44%

N2 medio
personas: 3,3

CH® ©

3 personas 4 personas 5 personas +5 personas
4% 20% 10% 9% 3,5
17% 22% 7% 7% 3,2
18% 16% 5% 13% 3,3

0 mas miembros.

En cuanto a numero de personas gue viajan juntas, el grupo “tipo” estaria conformado por
aproximadamente 3 personas (media de 3,3). Un 17% de los viajeros lo hacen en grupos grandes, de 5
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04. Comprension del viajero [ = e

CUESTIONARIO COMPRENSION DEL VIAJERO

PERFIL DE VIAJERO

94% 6%

Viajan por Grupo
su cuenta organizado
90% 97% 98% 10% 3% 2%
Planetas Satélites Cometas Planetas Satélites Cometas

gana mas peso, alcanzando el 10% de penetracion. Aparecen oportunidades con la intermediacion.

La gran mayoriade los visitantes llevan a cabo el viaje por su propia cuenta, es decir, sin recurrir a un
grupo organizado o touroperador que gestione su viaje. En el segmento planetas el grupo organizado

BRAINTRUST
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04. Comprension del viajero N [%“- e e
CUESTIONARIO COMPRENSION DEL VIAJERO

Planetas Satélites Cometas

Conocer patrimonio cultural/histérico de la ciudad 78% 92% 93%

Visitar monumento/exposicion/ evento concreto 21% 32% 26%

Gastronomia 20% 30% 18%

Relax 26% 14% 10%

Fiestas populares 18% 7% 4%

Visitar a familiares/amigos 13% 8% 7%

Religion 8% 8% 2%

Compras 8% 2% 3%

Trabajo/negocios 5% 6% 1%

Asistencia a ferias, congresos o convenciones 4% 2% 0%

Deporte/Naturaleza 2% 1% 9%

0% 3% 1%

Intercambio de idiomas

Conocer el Patrimonio es el gran reclamo de las ciudades pertenecientes al GCPHE para los visitantes,
con casi 9 de cada 10 visitantes mencionandolo como motivo principal de visita. En segundo término

aparecen la visitas a eventos concretos, el relax y la gastronomia.
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04. Comprension del viajero [ = e

CUESTIONARIO COMPRENSION DEL VIAJERO

PERFIL DE VIAJERO

66%
Cometas
(o) Satéllites
5 7 /O Planetas
Es la primera vez que ‘
visitan la ciudad . — ' !
o :
®

Para mas de la mitad de los turista su estancia en la ciudad supone la primera vez que la visitan, por lo
que el indice de repeticidn se situaria en el 43% para el conjunto del grupo. Las ciudades del segmento
Cometas presentan mayor volumen de visitantes para los que es su primera vez.

BRAINTRUST
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04. Comprensién del viajero [;{; s ST

CUESTIONARIO COMPRENSION DEL VIAJERO

USO SERVICIOS

A

Alojamiento

74%

_ i

Tiendas Visitas guiadas

60% 45%

il X o &
u / = x
Visitas Restauracion Transporte Web oficial
monumentos publico turismo
80% 97% 32% 30%

En lineas generales, los turistas hacen uso de la mayoria de los servicios que las ciudades ponen a su
disposicidn, principalmente restauracion, visitas a monumentos, alojamiento y tiendas y comercios de
la ciudad. Casi 1 de cada 2 visitantes recurren a algun tipo de visita guiada durante su estancia.

BRAINTRUST

La fuerza de creer



04. Comprension del viajero [ = e

CUESTIONARIO COMPRENSION DEL VIAJERO

A X T & @ ® a

Visitas guiadas Visitas Web oficial Transporte

Alojamiento Restauracion monumentos turismo ablico Tiendas
Planetas 81% 97% 42% 78% 29% 48% 63%
Satélites 65% 96% 46% 83% 31% 20% 57%
Cometas 72% 98% 54% 81% 29% 10% 56%
TOTAL GCPHE 74% 97% 45% 80% 30% 32% 60%

Se aprecian algunas diferencias por segmentos, con mayor penetracion de alojamiento en Planetas
(tienen la mayor estancia media),transporte publico y compras. En Cometas destaca la mayor
proporcion de visitantes que recurren a las visitas guiadas.
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04. Comprension del viajero

CUESTIONARIO COMPRENSION DEL VIAJERO

USO SERVICIOS

e [e3ls TET N
oooo
oojo [ ]
el o B |
Hotel Hotel Hotel Hostal
5 4%y 3* ™y 2*

4% 54% 7% 12%

Y 2 Za>
XTI

Residencia de

Viviendas Casa rural Camping
turisticas Familiares/amigos
19% 2% 1% 1%

Hotel 5 estrellas
Hotel 3 0 4 estrellas
Hotel 1 0 2 estrellas
Hostal

Vivienda turistica
Casa rural

Camping

Casa particular de
amigos/familiares

Planetas Satélites Cometas
2% 7% 6%
61% 49% 46%
6% 9% 5%
16% 7% 10%
14% 23% 27%
2% 2% 3%
0% 1% 1%
0% 2% 1%

Entre toda la oferta de alojamiento existente, el 58% se decanta por pernoctar en hoteles de 3* 4* o 5*
estrellas, quedando un 19% en hoteles y hostales de menor categoria y otro 19% en viviendas turisticas.
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04. Comprensién del viajero [ = e

CUESTIONARIO COMPRENSION DEL VIAJERO

GASTO

GASTO MEDIO EN LA CIUDAD POR PERSONA Y DIA

%4 .

l l l I GASTO

/ TOTAL
[ —

Planetas 50€ 42€ 12€ 12€ 116€

Satélites 48€ 40€ 11€ 8€ 107€

Cometas 45€ 39€ 10€ 7€ 101€

TOTAL GCPHE 49€ 41€ 11€ 10€ 111€

El gasto medio total por personay dia en las ciudades del GCPHE se situa en 111€ para los visitantes
gue pernoctany en 62€ paralos gue no se alojan en la ciudad. Aproximadamente el 45% del gasto se
invierte en alojamiento y otro 40% en restauracion, quedando el 15% restante para visitas y compras.
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04. Comprensién del viajero [;g.: s ST

CUESTIONARIO COMPRENSION DEL VIAJERO

GASTO

ESTANCIA NUMERO MEDIO GASTO MEDIO GASTO MEDIO
MEDIA VIAJEROS Q g - TOTAL POR
X il g

2,3 % 33 % 111€ = 843€

Planetas 2,6 3,5 116€ 1.055€
Satélites 2,1 3,2 107€ 719€
Cometas 1,9 3,3 101€ 633€

Afnadiendo al gasto por persona y dia la estancia media y el nuUmero de personas que viajan podemos

diferencias por tipo de segmento (horquilla de 400€)

obtener el gasto medio de un viaje “tipo” a una ciudad del GCPHE, resultando este algo mas de 840€, con

BRAINTRUST
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04. Comprension del viajero

CUESTIONARIO COMPRENSION DEL VIAJERO

Peso de ser Patrimonio de la Humanidad en la decisién
de visitar la ciudad (0-10)

Visitantes Total cepHE [ N
conocian que la
ciudad pertenece

82%

satetites [T

%si cometas NS
Planetas 77%
Satélites 88%
Cometas 82%

8 de cada 10 visitantes eran conocedores de que la ciudad de destino formaba parte del GCPHE. De
hecho, el peso que tiene el hecho de ser Patrimonio de la Humanidad en la decision de visitar la ciudad
es elevado, rozando los 8 puntos sobre 10.
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04. Comprension del viajero [i W FEneme gz

CUESTIONARIO COMPRENSION DEL VIAJERO

N Seguramente Probablemente Seguramente
éCrees que volveras Si No No
de visita a la ciudad E—————
?
en el futuro? 68% 2% O%

Planetas 69% 29% 2% 0%
Satélites 70% 28% 2% 0%
Cometas 55% 40% 5% 0%

El nivel de repeticién futura declarado por los visitantes a las ciudades del grupo se situa en cifras muy
elevadas, con un 98% manifestando que segura o probablemente volveran a visitar la ciudad.
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04. Comprensién del viajero {i s ST

CUESTIONARIO COMPRENSION DEL VIAJERO

PRESION TURISTICA

Volumen de turistas que has encontrado en calles, monumentos, tiendas, etc...

.‘.'. ) . ) . o %2 .. [ 4
".“ 5% '.“ 23% '.‘ 70% '.‘ 2% e 0%
Muy excesivo Algo excesivo Normal/correcto Algo reducido Muy reducido
Planetas 4% 28% 67% 1% 0%
Satélites 5% 20% 73% 2% 0%
Cometas 6% 14% 76% 3% 0%

Aunque el grueso de los visitantes declara haber encontrado un nivel de afluencia de turistas correcto
durante su estancia, 3 de cada 10 declaran haber encontrado cierta masificacion, por lo que conviene
atender esta cuestion para que no aumente de forma significativa en el futuro.
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04. Comprension del viajero

CUESTIONARIO COMPRENSION DEL VIAJERO

= N
N

NIVEL DE SEGURIDAD PERCIBIDO

8,80

Planetas
Satélites

Cometas

El nivel de seguridad percibido por los visitantes a las ciudades del GCPHE puede catalogarse de muy
bueno, ya que ha sido valorado en 8,8 puntos sobre 10, independientemente del segmento analizado.
Esto denota que el turista, mas alla de situaciones esporadicas y tomando las precauciones minimas
siente nuestras ciudades como un espacio en el que poder centrarse en disfrutar su experiencia.
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05. Principales retos

RETOS DETECTADOS POR LAS CIUDADES

Ibiza, Santiago,
Cérdoba

Free Tours

7

Saturacién

Coordinacién

7

A

L7 Cludades

arino Patrimanie S
[w TRRPA | CESCUSA PO fccr o T

Seguridad Calidad ofrecida

4

Estacionalidad

Viviendas turisticas

Por sus caracteristicas tan
diferentes no comparten
retos

C}éceres , Mérida,
Ubeda, Cuenca, Baeza

COMETAS

Pernoctaciones Notoriedad

Tarragona, Alcala, Segovia,
Avila, Toledo, Salamanca,

La Laguna BRAINTRUST
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05. Principales retos

DETALLE

Principalesretosdete

Calidad ofrecida

Descripcién

La calidad de todas las alternativas turisticas que se ofrece al cliente es una
preocupacioén constante. La focalizacidon en conseguir el tipo de turismo que
desde cada ciudad se pretende exige contar cada vez con plantillas mas
comprometidas y formadas.

Las principales preocupaciones se resumen en:

+ Calidad ofrecida en determinados servicios.

Calidad en la formacién de idiomas de los guias turisticos actuales y futuros,
ademas de personal de museos u otro personal local que se relaciona con el
turista.

Formacion del personal que forma parte de los diferentes servicios turisticos,
gue todos cuenten con unas nociones basicas de cémo se quiere
promocionar el turismo.

Acciones acometidas que influyan en la visita del turista.

También se destaca el apoyo de la comunidad local al turismo, tratando de
huir de la turismofobia en algunos lugares saturados.
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Segmento afectado

ideas de trabajo

» Utilizar la técnica del cliente misterioso para evaluar y medir la calidad ofrecida
al turista, que luego nos sirva para analizar los puntos de dolor y realizar los
cambios oportunos.

* Encuestas de recomendacioén del servicio ofrecido al turista (NPS).

+ Disefiar la nueva experiencia de cliente que queremos ofrecer, una vez
obtengamos toda la informacion, y ésta sea analizada rigurosamente.

+ Planificary propiciar el didlogo entre los representantes publicos, el sector
privado, la sociedad civil y los residentes sobre el modelo de ciudad.

* Algunas ciudades ya estan trabajando en el concepto de smart city, sobre todo
orientado a un modelo que tenga al turismo como uno de los ejes principales.

Best Practices

* En Baezase ha creado un consejo consultivo donde todos los actores estan
representados: alojamientos, partidos politicos, asociaciones y empresas de
desarrollo turistico, viviendas turisticas, arquitectos, obispado, arquedlogos,
hosteleria y puntualmente organizadores de eventos proximos o policia local.

* San Cristébal de la Laguna esta inmerso en la ejecucién del proyecto City-2020
“Futuro sostenible para las ciudades Patrimonio de la Humanidad de La
Macaronesia”, con el objetivo de mejorar la calidad ofrecida al viajero.

* Enalgunoslugares como La Cueva de las Manos, Rio Pinturas, (Argentina) o Le
Morne Cultural Landscape en Islas Mauricio, se ha empoderado a la comunidad
local a través de puestos de trabajo y capacitaciéon que les hace estar inmersos
en el desarrollo turistico de la zona.
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Principalesretos detectados Segmento afectado

Estacionalidad

Descripcién

La estacionalidad es una preocupacién que afectaa la mayoria de las ciudades
cada una con sus casuisticas y en diferentes momentos. Ademas de afectar
tanto a la calidad del servicio ofrecido como incluso al niUmero vy a la calidad de
los empleos.

Por regla general los meses de Diciembre, Eneroy Febrero son los que menos
viajeros se registran en practicamente la totalidad de las ciudades del grupo,
afadiendo los meses de verano en aquellas ciudades mas peguefias, calurosas y
de interior (Ubeday Baeza).

Esta problematicaha sido tradicional en nuestro sector turistico, dificultando la
sostenibilidad del modelo. Sin embargo, distintos analisis de mercado situan la
estacionalidad como una tendencia decreciente, tanto en el mercado emisor
espafiol como en algunos de los paises emisores de turistas con destino Espafa,
ante un consumidor que cada vez viaja mds, mas veces 'y mas lejos.

Este hecho abre una oportunidad para la industria y para las ciudades GCPHE,
gue deben tratar de atraer a diferentes tipologias de viajeros, con propuestas
diferentes en momentos distintos del afio.

BRAINTRUST

Ideas de trabajo

Identificar y segmentar las diferentes tipologias de viajeros que sean
susceptibles de la oferta turistica de la ciudad en toda su amplitud.
Realizar talleres de co-creacién con clientes para explorar nuevas lineas de
turismo experiencial.

Colaborar con “influencers” o instagramers que atraigan nuevos nichos de
mercado.

Recuperar laidea de colaborar con redes de agencias que promocionen un
producto unico para sus clientes habituales.

Utilizar nuevas lineas de promocién y comunicacion de la ciudad
aprovechando la potencia de la marca GCPHE, y de la marca UNESCO.

Best Practices

Ampliacién de oferta con eventos de diferentes dmbitos:
e Culturales: festival de musica antigua, teatros familiares, ferias y
congresos, noches de patrimonio, GCPHE a cielo abierto, etc.
+ Gastrondmicos: estaciones del afio, alimentos verdes, etc.
* Saludy bienestar: termales, naturaleza, espacios de remanso, etc.
* Deporte: Maratones, ciclismo, running, ajedrez, etc.

Elaboracién de productos experienciales Gnicos que permitan ver la ciudad de
una manera diferente: otra forma de ver las ciudades del patrimonio.

La campafia de Airbnb durante el festival de musica de Coachella es un ejemplo
de como las marcas del sector turistico pueden aprovechar los eventos
populares para promocionarse. En este caso, se. proporciond alojamiento a
grandes influencers. A cambio, estas personas tenian que compartir sus
experiencias en redes en esas casas.
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Principalesretos detectados Segmento afectado

Viviendas turisticas

Descripcién

Aunque no en todas las ciudades existe por igual esta casuistica, si aparece en
el “radar” de la mayoria como posible problema actual o a “futuro”.

La preocupacién principal en las ciudades de mayor atraccién es la
multiplicacion del nimero de alojamientos alternativos, en formato de viviendas
turisticas tanto de forma legal, como en algunos casos de forma ilegal y que
estan inundando el paisaje de las ciudades mas turisticas.

Aunqgue parece que el problema estd ya encima de la mesa de todas las
autoridades competentes, la realidad es que unas regiones estdn mas
avanzadas que otras en la regulacién correspondiente, practicas que estan
siendo poco homogéneas y que convendria tratar de estandarizar.

Para aquellos ciudades donde no se ven afectadas, estas viviendas turisticas
estan surgiendo como una oportunidad de crecimiento de una manera
controlada y regulada, en busqueda de una buena convivencia con los vecinos y
cdmo adelantarse a nivel de normativa para ello, pero que motiven a los viajeros
a desplazarse a la ciudad, con alojamientos distintos que han llegado para
quedarse.

Ideas de trabajo

* Creacion de un estudio de mercado sobre la situacién actual de cada ciudad
para tomar las medidas oportunas.

+ Inspeccionesregulares por parte de las autoridades competentes para
vigilar el cumplimiento de las leyes.

* Instar a las plataformas a imponer su propia regulacién a sus clientes
propietarios de viviendas turisticas.

Llegar a un acuerdo con las plataformas de promociéon de este tipo de
viviendas para colaborar en aquellas ciudades donde hay una escasa oferta
hotelera utilizando los pisos vacios para turistas a través de una buena
regulacion.

Best Practices

Referente de estudio es el realizado por el IMTUR (Instituto Municipal de turismo
de Cdérdoba) en colaboracién con la empresa municipal de vivienda de Cérdoba
(VIMCORSA) vy la gerencia de Urbanismo.

“Estudio sobre el dimensionamiento de la oferta de vivienda con fines turisticos
existente en la ciudad de Coérdoba, propuesta de medidas de ordenacidén y
estrategia de comunicacion de la situacion”.

Se estdn realizando estudios en otras ciudades como es el caso de Tarragona,
estudios que se irdn ampliando en el futuro, y que debe llevar a las nuevas
autoridades regionales y locales entrantes a dictaminar regulaciones en todo el
pais.
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Descripcién

Los llamados Free Tours cada vez proliferan mas en ciudades con un volumen
importante de turistas, no tanto en ciudades mas pequefias que a pesar que en
alguna ocasién han aparecido, se han llegado a fusionar con las empresas que
comercializan visitas guiadas, practicamente desapareciendo.

Este tipo de servicios han creado nuevos nichos de mercados como jévenes que
no utilizaban estos servicios ademas de incrementar o diversificar la oferta.

El intrusismo profesional, los salarios precarios, la posible evasién fiscal o
incluso la carencia del seguro de responsabilidad civil y accidentes son algunas
de las “denuncias” que se realizan desde las diferentes concejalias de turismo de
las ciudades.

Sin embargo este tipo de visitas irdn incrementandose en el futuro, fruto de
unos viajeros de nuevas generaciones que estdn acostumbrados a la economia
colaborativa, y donde este tipo de servicios, con unos formatos u otros, con
unas regulaciones u otras, serdn cada vez mas frecuentes, bien con individuos
de forma independiente o bien integrados en empresas colaborativas, pero cuyo
modelo ha dejado de ser unamoda.
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Segmento afectado

Ideas de trabajo

* Conocimiento del cliente: Entender el motivo por el que los viajeros eligen
este medio para sus visitas y cual es su percepcion sobre los ofrecidos
“oficialmente” por la ciudad, ademas de ser capaces a través del estudio de
responder las siguientes preguntas:

¢Damos a cada cliente lo que viene buscando?

{Ofrecemos a todos los clientes lo mismo?

éLas visitas son diferentes segun el target del grupo?
¢{Ofrecemos diferentes alternativas con diferentes precios?
éSiempre ofrecemos el mismo paquete cerrado?

éLas visitas guiadas ofrecen una nueva forma de ver la ciudad?
d{Estamos en aras de que sea el usuario el que decida su visita?

NooAwN S

« Recuperarlos exdmenes oficiales para ofrecer alternativas de trabajo y
nuevas posibilidades de incorporacion como guias de las ciudades.

- Ejercer una mayor labor de inspeccién sobre este tipo de servicios.

Best Practices

« Nadie hareportado practicas que estén teniendo éxito enresolver la
problematica al respecto, salvo en algunas ciudades peqguenas donde las
empresas mas grandes de caracter oficial estan integrando las nuevas
apariciones de las empresas mas pequenas.

BRAINTRUST 63

La fuerza de creer



05. Principales retos

DETALLE

Descripcién

El “overtourism” o la gestidn del crecimiento del turismo se ha convertido en
uno de los principales problemas a solucionar principalmente en los paises de
mayor atraccion turistica, y en concreto en Espaia en las grandes ciudades y
puntos de interés turistico hastallegar a hablarse de una reaccién negativa de la
poblacidon local en contra de la afluencia turistica como es la turismofobia.

La excesiva concentracion de visitantes en ciertos lugares, centros histéricos o
monumentos a ciertas horas y fechas, ha puesto en manifiesto la necesidad de
intentar regular esta saturacién teniendo en cuenta dos dmbitos:

1. Hacer lo mas confortable la visita a estos lugares al turista
2. Convivir y procurar el bienestar del residente.

En el Observatorio Turistico de GCPHE en 2018 se pudo apreciar el indice de
presién turistica que relacionaba el niumero de visitantes con el nimero de
habitantes y que por primera vez cuantificaba dicho problema que preocupa a
las autoridades de las ciudades mas turisticas como Ibiza, Cérdoba o Santiago
de Compostela. Asimismo se dibujaba un mapa de elementos patrimoniales con
mayor indice de saturacion, y ante lo cual se sugerian itinerarios alternativos.

[-E e SR e

Segmento afectado

« Andlisis de necesidades y comportamientos del turista.

Ideas de trabajo

« Analizar los diferentes destinos para conocer su gestién y la posibilidad de
aplicar tecnologias de medicién y analisis de grandes cantidades de datos
para optimizar dicha gestion asi como el flujo de turistas por lugar y horario.

* Creacioén de itinerarios alternativos a los monumentos mas masificados.

« Elaboracién de productos experienciales Unicos, que permitan otras formas
de ver las ciudades.

Best Practices

« Ciudades como Avila estdn midiendo su “saturacién turistica” asi como otros
parametros desplegando sensores a través de diferentes puntos estratégicos
dentro del proyecto europeo Smart Heritage City (SHCITY) u otras ciudades
como Caceres o Cuenca a través de diferentes proyectos de Smart Cities.

* Estrategia para desarrollar productos que articulen visitas no “conocidas”
para el turista como se ha podido realizar en Segovia con la escultura del
diablo diversificando asi los flujos turisticos.

* Turisme Comunitat Valenciana ha elaborado el estudio ‘Afrontando los retos
del overtourism en destinos patrimoniales y naturales a través de Open/Big
Data’ dentro del marco del proyecto europeo Herit-Data.
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Ideas de trabajo

Coordinacién « Mesas de coordinacién inter-ministerial.

« Mesas de coordinacién transversales creados en diferentes ciudades pueden
mejorar de manera notable esta carencia de colaboracion.

*« Grupos de trabajo de caracter publico-privado entre responsables de las

Descripcién estrategias turisticas y empresas privadas que gestionan la actividad.

La colaboracién y coordinacion tanto a nivel institucional como a nivel * Reuniones entre diferentes empresas locales que tienen relacion con el turista:
empresarial y particular son claves,y una de las dificultades fundamentales Restaurantes, Hoteles, Guias, Monumentos, Comercio, etc.

encontradas en ciudades con un gran numero de turistas y habitantes.

Esta posible ausencia de coordinacién y planificacién afecta directamente a Best Practices

otro de los problemas planteados “La calidad del turismo”,ademas de conllevar

una dispersion de recursos, menor eficiencia y poca visibilidad. + Lacreacién del consejo consultivo de Baeza que hemos indicado previamente

(Ficha: Calidad del turismo) puede ser un foro de participaciény colaboracion
donde poder tratar todos estos puntos que ayuden a superar las expectativas
del turista, en beneficio de una mayor afluencia, fidelizacion y gestion.

Por otro lado, ademas de las propias expectativas turisticas que puede tener el
usuario, surgen otras cuestiones que forman parte de esas expectativas tales
como: seguridad, limpieza, infraestructuras, cuidado del patrimonio, etc.

« El Consorcio “Ciudad Monumental, Histérico-Artistica y Arqueolégica de
Mérida”, como organismo gestor del Conjunto Arqueoldgico relne a todas las
autoridades responsables del Patrimonio Histoérico, lo que facilita la gestion
integral llevando a cabo todas las acciones de manera coordinada y agil.
También se incluye a diferentes asociaciones de ciudadanos, participando asi
en la gestién de la propiedad y reuniendo el mayor consenso posible.

Aunque existen dreas dedicadas al turismo en los distintos érganos de gobierno,
se ha constatado, y asi lo expresan los directivos privados, que el turismo es una
actividad absolutamente transversal que necesita de grandes dosis de
coordinacién entre ministerios, consejerias y concejalias y ellas mismas con
diferentes departamentos como industria, educacion, interior, justicia, etc.

El trabajo en comun cada vez se hard mdas necesario si se quiere evolucionar el
modelo turistico, y hacerlo cada vez méas sostenible como el caso de Espania.
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Principalesretos detectados Segmento afectado

Seguridad

Descripcién

La seguridad es una variable que cada vez tiene mas en cuenta el turistaa la
hora de elegir destino,como lo muestran los diferentes informes sobre motivos
de seleccion del destino, no solo entendida como proteccion ante el robo, sino
que engloba muchos aspectos:

* Seguridad publica ante el libre desplazamiento en destino.
* Seguridad sanitaria.

* Seguridad en eventos.

* Seguridad en las visitas a monumentos.

* Seguridad en los hoteles.

El crecimiento de la figura del carterista en lugares principalmente cascos
histéricos o playas es la principal preocupacion de las grandes ciudades.

Aunque Espafia ha sido clasificada en diferentes estudios como uno de los
Paises mas seguros para el turista., incluso apareciendo el nimero 1en el
ranking para viajar en solitario, se requiere de atencién a esta problematica que
sobre todo puede distorsionar la imagen de un destino seguro,comolo son las
ciudades de GCPHE.

BRAINTRUST

Ideas de trabajo

Conocer la opinién del turista sobre |la seguridad de cada ciudad.

Participacién de las diferentes areas responsables del turismo enla
concepcion, disefilo y ejecucion de los planes de seguridad.

Creacion de grupos de trabajo sobre seguridad turistica con el objetivo de
crear un Plan Integral de Seguridad Turistica.

Concienciar al ciudadano sobre la importancia de acoger de forma segura a
los turistas.

Introducir el elemento seguridad de forma permanente en las encuestas que
se hacen al ciudadano dentro del indice de recomendacién de la ciudad, de
forma que sea un baluarte de la propuesta de valor para el turista.

Best Practices

Para conocer y trabajar nuevas medidas desde el grupo se han realizado
jornadas como lallevada a cabo en Toledo en abril de 2018 “Ciudades
Patrimonio de la Humanidad de Espafia: TURISMO SEGURO. En sus
conclusiones se pueden conocer buenas practicas de cada ciudad en casos
muy concretos de aplicacion.

En muchas ciudades se ha creado un grupo dentro de la policia local llamado
“policia turistica” que no solo estad dedicada a la seguridad sino también a la
informacioén e incluso si es necesario aportan planos y ayudan a los viajeros en
sus visitas.
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Principalesretos detectados Segmento afectado

Descripcién

El aumento de las pernoctaciones es otro objetivo principalmente de aquellas
ciudades mas cercanas a municipios grandes y con facilidad de acceso desde
otros nucleos turisticos importantes, aqui denominadas ciudades Satélites.

Aunque también es un reto importante para las ciudades mas pequefnas aungque
tengan mas dificultad de acceso o estén alejadas de municipios grandes, aqui
denominadas Cometas.

En un escenario donde la accesibilidad cada vez es mayor en otros destinos
gracias al efecto “lineas aéreas low cost” el publico “consume ciudades” de una
forma rapida con viajes de corta estancia que se basan en los atractivos de la
ciudad destino y donde las poblaciones adyacentes se sitlan como un elemento
marginal.

Este tipo de ciudades deben buscar un producto propio, construido alrededor
de una historia que contar o “storytelling” que logre que el viajero lo convierta
en destino final, si puede ser con alusiones a elementos histéricos, literarios,
musicales, donde el turista pueda ver una oportunidad de realizar un viaje unico,
como pueden ser los casos de escenarios de peliculas, lugares citados en libros
famosos, y este tipo de menciones poderosas que enamoran al cliente.

Ideas de trabajo

« Investigacién cualitativa para entender los motivos por los que el cliente no
realiza mas pernoctaciones:
= (Ciudad cercana a su vivienda?
= ¢Piensa que en un dia ha podido visitar lo esencial de la ciudad?
= ¢Pernocta en otro sitio? éPor qué?
= ¢No hay suficiente oferta de alojamiento o no es la que busca?
=  ¢No sabe los atractivos que la ciudad posee?
= ¢No recibe la comunicacion adecuada?
=  ¢No cala el mensaje del producto propio creado?

- Definir programas y promociones especificas que ofrezcan alicientes
relacionados con un niumero de pernoctaciones, del tipo:

= Las 3 noches del patrimonio.
= El patrimonio te invita a disfrutar de nuestra experiencia gastronémica.
= El patrimonio a cielo abierto.

« Crear una oferta mas experiencial entre todos los actores turisticos

(monumentos, guias, restaurantes, hoteles, etc) que haga crecer su modelo de
ciudad:

= Segovia a tu disposicién, “vivela como un segoviano”.

Best Practices

« Establecer colaboracién con municipios colindantes que puedan ofrecer un
atractivo al turista para ofrecer alternativas a las visitas Unicas de cada
ciudad.
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Notoriedad

Descripcién

El posicionamiento de marca de las ciudades y dar a conocer su oferta
diferencial es otra de las inquietudes presentes manifestadas por algunos
responsables de turismo de cada ciudad miembro de GCPHE.

En un mercado cada vez mas competitivo donde el turismo se ha convertido en
un eje principal de la economia de muchas regiones espafnolas, se busca cada
vez mas una identidad propiay diferencial que atraiga a un turista cada vez mas
informado y mas saturado de ofertas.

Para ello es necesario construir una promesay experiencia turistica distintivay
duradera, a través de una propuesta de valor completa e integral que sea
comunicada de una forma atractiva.

La notoriedad por tanto pasa a ser un objetivo, no sélo del Grupo de Ciudades
Patrimonio de la Humanidad en su conjunto, sino de algunos segmentos en
particular como las ciudades Cometa e incluso las ciudades Satélites, que
necesitan generar marca propia, pero que bajo el paraguas de GCPHE y de la
UNESCO pueden ver cumplidas sus expectativas, dirigiéndose a un publico
susceptible de consumir su oferta.

Segmento afectado

Ideas de trabajo

* Potenciarla marca Patrimonio Mundial de la UNESCO, uno de los sellos mas
reconocidos y efectivos, incorporandolos en todos los folletos o guias donde
se publicita la ciudad.

« Identificaciéon publico objetivo en lugar de promocionar masivamente.
« Escuchary trabajar con los diferentes perfiles de su turista objetivo:

1. Investigacién cuantitativa: Encuestas.
2. Investigacion cualitativa: Entrevistas personales, Focus Group.

+ Detectar los elementos diferenciadores de una oferta unica.
« Buscarreferentes que creenun vinculo emocional con storytellings ad-hoc.

+ Campanias de notoriedad con valores afladidos propios de las ciudades.
Best Practices

¢ La marca Ciudades Patrimonio de la Humanidad es la principal plataforma
para el reconocimiento y notoriedad de las ciudades. Ademas, a través de ella
se potencia a las 15 ciudades por igual en todos los eventos que se desarrolla
desde la marca GCPHE.

« Algunas ciudades potencian la marca GCPHE frente a otras que nola
incorporan en sus comunicaciones.
« Crear campanfas con agencias de comunicacién basandose en los valores

propiosy los atributos deseados por el publico objetivo al que se quieren
dirigir.
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Descripcién

Las carencias en algunas ciudades principalmente a nivel de infraestructura se
ha convertido en un handicap que hace muy dificil el crecimiento de viajeros, y
en particular los extranjeros que disponen de innumerables destinos antes de
llegar a las ciudades “cometa”.

Aumentar la relevancia turistica de estas ciudades teniendo en cuenta la escasa
alternativa de transporte hace complicado el poder llegar a los objetivos que se
han marcado:

« Atraer méas publico, en especial extranjero.
* Subirla estancia media en general.

Para este tipo de ciudades las infraestructuras constituyen un requerimiento
esencial en el desarrollo de la actividad turistica, aunque bien es cierto que esto
les ha permitido mantener un equilibrio entre la oferta y la demanda que hace
facil la integracion de los vecinos con el viajero.

No obstante este segmento de ciudades ha de trabajar en comun para plantear
distintas alternativas, aunque luego cada ciudad tenga retos diferentes.

BRAINTRUST

Ideas de trabajo

Seguir progresando en la ampliacién y modernizacién de infraestructuras
principalmente en transporte.

Conocer qué echan de menos nuestros turistas actualmente a nivel de
infraestructura para determinar las necesidades, que habran de ser dirigidas a
los estamentos politicos correspondientes.

Potenciar como oportunidad esta falta de infraestructura a la horade
promocionar la ciudad:

» Potenciar la escasa saturacion.

* Mostrarse como un destino alternativo a zonas masificadas,
apostando por el llamado “turismo tranquilo”.

* Buscar nuevos nichos de mercado que busquen un turismo lejos de
las saturaciones que les suponen las grandes ciudades.

« ldentificar nuevos itinerarios con transporte alternativo para
diferentes tipologias de viajeros.

Best Practices

Nadie ha reportado opciones que solucionen esta casuistica.
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IDEAS CLAVE

1. Oportunidad
de futuro

2. Numero
de viajeros

3. Oferta
hotelera

La industria de viajes seguira creciendo en los préximos aiios, incluso por encima
de la economia, siendo sostenida por los paises de mayor ritmo de crecimiento fuera
de Europa. Ante una previsible ralentizacién econémica de los paises europeos, y la
recuperacion de otros destinos relevantes del Mediterraneo, conviene analizar
dénde ponemos los recursos y esfuerzo de promocion y comercializaciéonen los
préximos aios.

El nimero de viajeros tiende a frenar el crecimiento de estos ultimos afos, tanto de
espafoles como de extranjeros, ante lo que cabe destacar gue mejora la estancia
media, fruto de una buena estrategia de atraer a los viajeros de mayor calidad. No
obstante habra que poner foco en el aumento de viajeros en las ciudades GCPHE,
asi como en el incremento de la estancia media en los segmentos Satélites y
Cometas, gestionando la presion turistica en el segmento Planetas.

Aunque la oferta hotelera permanece intacta sin grandes crecimientos, y la demanda
baja en GCPHE, gracias al incremento de la estancia media se logra que la tasa de
ocupacioén no decrezca, la cual podria haber sido mayor si no fuera por la irrupciéon de
las viviendas turisticas que siguen en aumento y que ya no son una tendencia sino una
realidad irreversible que habra que regular. Esta tasa de ecupacion sigue teniendo
recorrido de mejora en los meses de verano y, especialmente en invierno, ante lo que
nuevas acciones al respecto seran bienvenidas al estilo de lo que hacen otras Ciudades
Patrimonio en Europa.
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IDEAS CLAVE

4. Conocimiento
del viajero

5. Gestion
del crecimiento

6. Trabajo
en comun

Esta segunda fase del Observatorio Turistico de GCPHE, arroja datos muy
importantes sobre el conocimiento del viajero que se demandaban desde hace
mucho tiempo, y que ofrece al Grupo vy a las Ciudades escenarios magnificos de
analisis, con el objetivo de crear estrategias turisticas que persigan los objetivos
definidos: Aumentar el numero de visitantes y viajeros, aumentar la estancia media,
aumentar el gasto, aumentar la recurrencia, desestacionalizar, y diversificar.

Aparecenretos turisticos, no exclusivos de nuestro Grupo, que deben ser analizados
entre todos los actores de la industria para garantizar la mejora de un modelo que,
aunque evoluciona favorablemente, presenta oportunidades de cara al futuro:

» Calidad ofrecida, Estacionalidad y Viviendas Turisticas como retos comunes.
* Free Tours, Saturacion, Coordinaciony Seguridad entre Planetas y Satélites.
* Pernoctacionesy Notoriedad entre Satélites y Cometas.

e Infraestructuras en los Cometas.

En este sentido la segunda fase del Observatorio GCPHE facilita muchas facetas de
trabajo en comiin, como grupo, como segmento, y como ciudad de forma
individual. El alineamiento del trabajo para afrontar los retos entre las
Administraciones Publicas y las Empresas Privadas se hace absolutamente
imprescindible para optimizar la gestion, y garantizar y mejorar el modelo en el
futuro.
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DAFO GCPHE

Fortalezas Debilidades

Marca Espaiia

Imageny posicionamiento de marca GCPHE
Alineamiento Turespaiia y GCPHE
Patrimonio cultural y monumental

Gestion profesionalizada

Producto unico y diferencial

Aumento de la estancia media

Desarrollo 1l Fase Observatorio Turistico

Recuperacion de otros mercados y competencia destinos
Crecimiento liderado por mercados emergentes
Coordinacion sector publico-privado

Disminucién del niimero de viajeros

Gestidon de la presion turistica

Uso decreciente de las OT’s

Estacionalizacion del viajero

Nuevos retos comunes que hay que saber gestionar
Retorno de la actividad a la economia

Gutates [ ®
1381 occoemo  MrETRO s x Putriments
e v - i B

Imagen de marca destino vs GCPHE

Heterogeneidad de los destinos, alineamiento y sinergias
Oferta cultural muy concentrada con cierto nivel de saturacién
Promocion del destino orientada al producto vy patrimonio
Diversificacion de la oferta y poca personalizacion

Producto rigido, poco flexible y orientado a estacionalidad
Recursos para la gestidon y formacion continua a la oferta

Informacion clave sobre el comportamiento del turista
Notoriedad y comunicaciéon de marca GCPHE

Crecimiento de la industria turistica y del turismo urbano
Fidelizacién de clientes (nimero y recurrencia)

Nuevos mercados, huevos hichos, nuevos viajeros (jovenes)
Omnicanalidad y RRSS

Concepto Experiencia de Cliente

Continuidad del Observatorio GCPHE

Definicion de objetivos y plan de accién
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MENSAJE CLAVE

Se anticipa una contraccion de la demanda debido a la ralentizacién econdémica y una mayor
competencia.

La oferta (regulada o0 no) es probable que siga creciendo, con |los problemas que conlleva.

En este contexto, hace falta una gestion “mas activa” para afrontar estas dificultades, o que antes
valia es posible que dentro de poco no sea suficiente, por lo que parece imprescindible:

« Aumentar el conocimiento del viajero, apoyandose en la gestion inteligente de los datos.

« Evolucionar en el cambio de paradigma, desarrollando propuestas de valor personalizadas
y acciones de comercializacion segmentadas.

* Trabajar en los retos comunes, con acciones dirigidas al crecimiento y la sostenibilidad.

 Elaborar lineas de trabajo como grupo, segmento, y ciudad, poniendo foco en los recursos e
inversiones: enriqueciendo el concepto de GCPHE con otros elementos que ayuden a
desestacionalizar, descongestionar, aumentar la estancia e incrementar el gasto.

Nada de esto sera posible sin la colaboracion de todos los agentes implicados, en aras de un modelo
sano y sostenible, que debe plantear estrategias a medio y largo plazo en vez de planes
cortoplacistas.
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OPORTUNIDADES: CONSIDERACIONES DE UN MARCO COMUN

ACCIONES
A MEDIO Y LARGO PLAZO

ACCIONES
A CORTO PLAZO

»

A

Conocimiento del viajero:
Analisis y gestion
de los datos

Evolucién del cambio de paradigma:
Del Producto a la Experiencia

Contraste y alineamiento sobre los retos comunes:
Accioén para el crecimiento y la sostenibilidad

Lineas de trabajo por segmento:
Foco de los recursos e inversiones

Planes a medio y largo plazo con todos los actores alineados
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OPORTUNIDADES:
CONOCIMIENTO DEL VIAJERO
ANALISIS Y GESTION DE LOS DATOS

OBJETIVOS
GCPHE

DATOS
DISPONIBLES
GCPHE

OBJETIVO1

Atraer mas
turistas

OBJETIVO 2

Aumentar

estancia media

OBJETIVO 3

Incrementar
gasto medio

OBJETIVO 4

Aumentar
recurrencia

OBJETIVO 5

Desestacionalizar
la demanda

OBJETIVO 6

Diversificar
demanday
oferta

NUMERO
VIAJEROS

ESTANCIA
MEDIA

GASTO
MEDIO/PERSO
NAY VIAJE

RECURRENCIA
DEL VIAJERO

INDICE DE
ESTACIONALI
ZACION

PRESION
TURISTICA

Durante mucho tiempo, las ciudades de GCPHE han solicitado poder obtener datos de su actividad
turistica con el fin de poder analizar los mismos, y disefiar una estrategia turistica adecuadaa la
oportunidad. Por primera vez, a nivel del Grupo, y de segmento, y en algunos casos de ciudad de
forma individual, los datos estan disponibles. Ahora deben ser analizados de forma inteligente, de
forma que sirvan para el fin perseguido, y paralograr los objetivos definidos: atraer mas turistas,
aumentar su estancia media, incrementar el gasto, elevar la recurrencia, desestacionalizar la afluenciay
controlar la presion turistica.
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OPORTUNIDADES:
EVOLUCION DEL CAMBIO DE PARADIGMA
DEL PRODUCTO ‘ LA EXPERIENCIA DE CLIENTE
“A las puertas de la Historia “Tu eres parte de nuestra Historia”
De la oferta estandarizada A la oferta personalizada
' 4 i) 51 N

En esta Il Fase del Observatorio Turistico de GCPHE, se Es necesaria una adecuada personalizaciéon de la

ha detectado un nivel de recurrenciainferioral 50% con oferta, que cada dia necesita de mayor flexibilidad en
un elevado nivel de atraccién del patrimonio como funcidn del tipo de viajero que visita las ciudades de
elemento de decisién. Esto significa que aun se esta GCPHE. Una propuesta basadaen la Experienciay no
poniendo en el mercado una ofertabasadaen el tanto en el producto seraclave parael logrode los
producto, siendo los monumentos el factor principal de objetivos que se han definido para GCPHE, para los 3
una propuesta estandarizada sin tener en cuenta las segmentosy para las 15 ciudades en particular.

diferentes tipologias de clientes posibles.
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OPORTUNIDADES: ——
CONTRASTE Y ACCION SOBRE RETOS COMUNES

GCPHE es un grupo heterogéneo de ciudades con una marca muy potente, y
unas sinergias muy importantes que deben ser aprovechadas.

Sin embargo la evolucién del modelo turistico requiere de un analisis inteligente
de los retos que aparecen en el horizonte y que deben ser trabajados de forma
optima, unos en comun, otros por segmentos y otros de forma individual. Como
ejemplo estan algunos grupos de trabajo, o mesas de trabajo que ya estan
siendo la base de futuras colaboraciones entre ciudades para abordar los
problemas que traen los nuevos tiempos.

[ 1. Calidad ofrecida

[ 2. Estacionalidad

RETOS
COMUNES
+—>

)
)
[ 3. Viviendas turisticas ]
[ 4. Free Tours ] RETOS
[ 5. Saturacién ] ‘QE RETOS COMUNES RETOS POR
[ 6. Coordinacién ] E é SEGMENTO POR CIUDAD
[ 7.seguridad ] 52 B T T
é § [ 8. Notoriedad ]
g% [ 9. P taci ] \/ \/ \/
< g . Pernoctaciones 8
[ 10. Infraestructura ] ¢ é
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OPORTUNIDADES:
LINEAS DE TRABAJO POR SEGMENTO —

PLANETAS [ I T

Regular las normativas turisticas y gestionar la presion
turistica

- ESTRATEGICAS
Crecer sin

saturar

Diversificar su oferta en tiempo, destinos, elementos
patrimoniales, itinerarios, etc.

SATELITES  E N R e

TACTICAS

- Potenciar su marca bajo el paraguas GCPHE y La
Convertirse ESTRATEGICAS |~
en destino
final TACTICAS Ofrecer propuestas de amplio radio y experiencias que

atraigan la estancia en destino, tematicas, de nicho, etc.

COMETAS I I T S

Aumentar su ESTRATEGICAS Potenciar su marca bajo el paraguas GCPHE y La
UNESCO

relevancia

turistica TACTICAS Potenciar alternativas de producto (turismo tranquilo),
e identificar opciones de publico e intermediacion.
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OPORTUNIDADES:
PLANES A MEDIO Y LARGO PLAZO —
CON ACTORES ALINEADOS

PLAN ESTRATEGICO NACIONAL TURISMO A 4 ANOS

B &

SECRETARIA DE CONSEJERIA DE TURISMO CONCEJALIA
\ ESTADO DE TURISMO GOBIERNO AUTONOMICO DE TURISMO )
¢ 1 111 o
A X I} » =
L 2 Visitas guiadas Visitas Web oficial Transporte .
Alojamiento Restauracién o monumentos turismo publico Tiendas

COORDINACION A NIVEL ESTATAL, AUTONOMICO Y LOCAL

PLANES LOCALES INTEGRANDO A TODOS LOS ACTORES IMPLICADOS
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06. Conclusiones y oportunidades
OPORTUNIDADES:
INDICADOR DE SOSTENIBILIDAD GCPHE

DEFINICION

» Elindicador de sostenibilidad IS deberiarecoger la
evolucion de la demanday el impacto que la misma
tiene en la oferta, de manera que sea un crecimiento
equilibrado y sostenible.

* Se proponenlos siguientes indicadores:

* ID_Indice Demanda: variacion porcentual del
producto visitantes x gasto.

e 10_Indice Oferta: variacion porcentual del
producto empresas x empleo.

+ La combinacion de ambos se podrarepresentar como:

A
Sostenible
Insostenible

Indice oferta 100
» Elindicador global se calculard como:
IS: (I+ID)x(1+10)x100

Indice
demanda

100

. [ oo 7= %
[ ]
[
[
]
EJEMPLO
Supongamos una ciudad con los siguientes
indicadores:
| |visitantes| Gasto | Empleo [Empresas
2017 110000 140€ 1250 600
2018 125000 145 € 1267 603

ID_Indice Demanda: (125000x145/110000x140)-
1=+18%
10 _Indice Oferta: (1267x603/1250x600)-1=+2%

: o o

Indice oferta

Indice
demanda

100

IS: 1,18x1,02x100=119,89
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OPORTUNIDADES:
INDICADOR DE SOSTENIBILIDAD GCPHE

INTERPRETACION Y OPORTUNIDADES DEL MAPA

En este cuadrante es

necesario acometer Crece la demanda pero
acciones para la no llega a la economia. Situacién deseada
generacion de No sostenible

empresas locales, que
aprovechen el
crecimiento. Buscar el
desarrollo de la

En este cuadrante es
necesario acometer

estructura tu I’I'Stica. Crece Ia oferta pero no aCCioneS de
.. la demanda. Caidade i
Decrecimiento o generacion de
productividad. demanda para que
No sostenible puedan acompanar a

la evolucion de la
oferta. En caso
contrario se perderan
empresas y empleo
en el largo plazo.
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OPORTUNIDADES: ]
)
INDICADOR DE SOSTENIBILIDAD GCPHE —
¢DONDE ESTAMOS?
ESTAMOS AQUI
; (of lad d 1 | Situacién deseada

207 | 20w | o e
Visitantes 57M 5,4M -5,2%

Gasto medio 100,2€ 106€ +55%
Empleo medio 512 523 +2,2%

Empresas N.273 1.447 +1,5%

Indice demanda
0%

* ID_Indice Demanda:
(5,4Mx106/5,7Mx100,2)-1=+0,2%

* Io—l nd ice Oferta: Crecela ofertaperonola demanda. Caida
(523x11447/512x11273)-1=+3,7% DR ez de productividad. No sostenible

0%

Indice oferta
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AVILA. SATELITE: DETALLE

SEGMENTO TOTAL GCPHE

IND. DEMANDA 20 Var 17-18 Status
Viajeros 308.754 +0,92% 2,3M -2,51% 5,4M -4,51% )
% Extranjeros 12,96% -22,08% 29,59% -0,45% 38,26% -4,84% U
Pernoctaciones 449.447 +0,26% 3,7M +0,97% 9,4M -1,60% 7/
% Extranjeros. 12,91% -21,21% 31,45% +2,44% 41,75% -3,18% .
Estancia media 1,46 -0,68% 1,67 +3,41% 1,84 +2,71% .
Presion turistica 5,36 +1,78% 3,50 -2,48% 3,71 -4,55% U

IND. OFERTA Var 17-18 Var 17-18 Var 17-18 Status
Establec. hoteleros 38 2712% 274 -0,38% 676 +0,64% U
Plazas hoteleras 2.741 -0,06% 19.710 +1,98% 49.383 +0,36% .
Ratio AT/Plazas 4,03 60,55% 10,06 55,95% 9,01 49,65% )
Ocupacion 44,45% +0,77% 50,63% +1,94% 51,71% -0,10% ®)
Ocupacién FS 62,30% +6,99% 65,05% +2,39% 65,24% +0,30% W
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SEGOVIA. SATELITE: DETALLE

SEGOVIA SEGMENTO TOTAL GCPHE
Viajeros 288.782 +7,18% 2,3M -2,51% 5,4M -4,51% \)
% Extranjeros 23,59% -2,99% 29,59% -0,45% 38,26% -4,84% ()
Pernoctaciones 507.692 +8,82% 3,7M +0,97% 9,4M -1,60% \)
% Extranjeros. 26,67% -3,70% 31,45% +2,44% 41,75% -3,18% W/
Estancia media 177 +1,72% 1,67 +3,41% 1,84 +2,71% J
Presion turistica 5,59 +7,33% 3,50 -2,48% 3,71 -4,55% .
IND. OFERTA Var 17-18 Var 17-18 Var 17-18 Status
Establec. hoteleros 42 +9,46% 274 -0,38% 676 +0,64% W
Plazas hoteleras 2336 +8,43% 19.710 +1,98% 49.383 +0,36% W
Ratio AT/Plazas 5,35 45,02% 10,06 55,95% 9,01 49,65% \J/
Ocupacioén 58,25% -0,01% 50,63% +1,94% 51,71% -0,10% .
Ocupacioén FS 73,99% +0,02% 65,05% +2,39% 65,24% +0,30% \J
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SALAMANCA. SATELITE: DETALLE

SALAMANCA SEGMENTO TOTAL GCPHE
Viajeros 677.919 -1,14% 2,3M -2,51% 5,4M -4,51% -
% Extranjeros 33,28% +0,81% 29,59% -0,45% 38,26% -4,84% \)
Pernoctaciones 1121634 +1,78% 37M +0,97% 9,4M -1,60% o
% Extranjeros. 32,88% +1,44% 31,45% +2,44% 41,75% -3,18% \J
Estancia media 1,68 +3,70% 1,67 +3,41% 1,84 +2,71% W
Presion turistica 4,70 -0,81% 3,50 -2,48% 3,71 -4,55% 7/
IND. OFERTA Var 17-18 Var 17-18 Status
Establec. hoteleros 9 +0,55% 274 -0,38% 676 +0,64% 7
Plazas hoteleras 5.738 +1,11% 19.710 +1,98% 49.383 +0,36% 7
Ratio AT/Plazas 9,65 51,51% 10,06 55,95% 9,01 49,65% 7
Ocupacion 52,55% +0,59% 50,63% +1,94% 51,71% -0,10% -
Ocupacién FS 66,41% 151% 65,05% +2,39% 65.24% +0,30% U
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07. Anexos.

SALAMANCA. SATELITE: DETALLE

Detalle encuesta conocimiento del viajero (I)

Tiempo Visita Solo/Acompaiiado Numero Total de Personas

Estancia 34% N2 medio
q media: 2,6 289 Personas: 3,2
30%
14%
10%
0
m Menos de medio dia = Entre medio dia y un dia ! ! ! !
Entre 1y 2 dias Entre 2 y 3 dias Solo/a m Con mi pareja ™ Con mi familia 1 persona 4 > s

B Mas de 3 dias Con amigos B Otros personas personas personas personas personas

Conocer el patrimonio... 88% Plaza Mayor 92%
Gastronomia 30% ) . ) Catedral Nueva y Catedral o
o Primera vez que visita la No es la primera vez que Vieja 89%
Visitar un... 26% ciudad visita la ciudad
Casa de las Conchas 88%
Relax 21%
. . ) Edificios histérico de la 83%
Visitar a familiares/amigos Universidad de Salamanca °
L [+) leronimus. Subida a las Torres
Religion 49 /0 de la Catedral
Trabajo/negocios Convento San Esteban
Intercambio de idiomas Museo Art Nouveau Art Deco
Deporte/Naturaleza Casa Lis
Scala Coeli Subida Torres
Fiestas populares Clerecia
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07. Anexos.

SALAMANCA. SATELITE: DETALLE

Detalle encuesta conocimiento del viajero (ll)

99%
81%
77% ) Q Alojamiento 50,5€ No
o 19%
50% 56%

33% X Restauracién a21¢€

Cl I ¢

16% 1111

. 6 LLLLS Entradas 7.4 €

L)
T N T T T T Q Compras 56 €

N (o) (o] i

) & o° N QO& & '\o\\" g
4 < [ O N O oS .
<& N o <™ N @ Si
\’b <0 Q\(’ & ,‘}& Q.Q <
e )
N G ) & <& TOTAL 105,6€
e <& 81%
&

Volver a visitar la ciudad Nivel de seguridad en la ciudad

Muy excesivo

Nada Poco Normal Bastante Muy
Algo excesivo segura segura segura segura
Normal/correcto 66% H
9,0

= Seguramente si = Probablemente si Algo reducido

Probablemente no Seguramente no
Muy reducido
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ALCALA DE HENARES. SATELITE: DETALLE

ALCALA DE HENARES SEGMENTO TOTAL GCPHE

IND. DEMANDA

2018 Var 17-18 2018 Var 17-18 2018 Var 17-18

Viajeros 2,3M -2,51% 5,4M -4,51%
% Extranjeros 29,59% -0,45% 38,26% -4,84%
Pernoctaciones ond@ Ue:‘é 3,7M +0,97% 9,4M -1,60%
e
. - recO™ ros @
% Extranjeros. se ten da 31,45% +2,44% 41,75% -3,18%
(@]
eP
Estancia media 1,67 +3,41% 1,84 +2,71%
Presion turistica 3,50 -2,48% 3,71 -4,55%
IND. OFERTA Var 17-18 Var 17-18 Var 17-18 Status
Establec. hoteleros 274 -0,38% 676 +0,64%
Plazas hoteleras 3 q\)e se 19.710 +1,98% 49.383 +0,36%
a
) en =

Ratio AT/Plazas se reco™ 4atos a\\N 10,06 55,95% 9,01 49,65%
Ocupacion epO 50,63% +1,94% 51,71% -0,10%

65,05% +2,39% 65,24% +0,30%

Ocupacion FS
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TOLEDO. SATELITE: DETALLE

IND. DEMANDA

Viajeros

% Extranjeros
Pernoctaciones
% Extranjeros.
Estancia media

Presion turistica

IND. OFERTA

2018 Var 17-18 2018 Var 17-18 2018 Var 17-18

600.545

34,75%

924.246

33,90%

1,54

713

TOLEDO

-2,89%

+1,87%

+0,60%

+3,29%

+3,36%

-3,51%

SEGMENTO

2,3M
29,59%

3,7M
31,45%

1,67

3,50

-2,51%
-0,45%
+0,97%
+2,44%
+3,41%

-2,48%

TOTAL GCPHE

5,4M
38,26%

9,4M
41,75%

1,84

3,71

-4,51%
-4,84%
-1,60%
-3,18%
+2,71%

-4,55%

Status

ceoeCcaoe

Establec. hoteleros 61 -3,04% 274 -0,38% 676 +0,64% @)

Plazas hoteleras 4.391 +1,89% 19.710 +1,98% 49.383 +0,36% >

Ratio AT/Plazas 817 63,90% 10,06 55.95% 9,01 49,65% ®)

Ocupacion 56,36% -1,60% 50,63% +1,94% 51,71% -0,10% 9]

Ocupacion FS 71,57% +0,29% 65,05% +2,39% 65,24% +0,30% O
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TARRAGONA. SATELITE: DETALLE W

TARRAGONA SEGMENTO TOTAL GCPHE
Viajeros 188.180 -12,52% 2,3M -2,51% 5,4M -4,51% 9]
% Extranjeros 47,67% +17,63% 29,59% -0,45% 38,26% -4,84% o
Pernoctaciones 361.953 -7,57% 3,7M +0,97% 9,4M -1,60% ¥
% Extranjeros. 53,40% +26,74% 31,45% +2,44% 41,75% -318% ™ )
Estancia media 1,95 +8,94% 1,67 +3,41% 1,84 +2,71% U
Presion turistica 1,42 -13,05% 3,50 -2,48% 3,71 -4,55% \)

IND. OFERTA Var 17-18 var 17-18 Status
Establec. hoteleros 23 +17,47% 274 -0,38% 676 +0,64% )
Plazas hoteleras 214 +2,36% 19.710 +1,98% 49.383 +0,36% \)
Ratio AT/Plazas 20,87 26,12% 10,06 55,95% 9,01 49,65% ¥
Ocupacion 55,71% +11,32% 50,63% +1,94% 51,71% -0,10% \)
Ocupacion FS 66,84% +8,16% 65,05% +2,39% 65,24% +0,30% W
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SAN CRISTOBAL DE LA LAGUNA. SATELITE: DETALLE

IND. DEMANDA

Viajeros

% Extranjeros
Pernoctaciones
% Extranjeros.
Estancia media

Presion turistica

IND. OFERTA

Establec. hoteleros
Plazas hoteleras
Ratio AT/Plazas
Ocupacion

Ocupacioéon FS

SC LA LAGUNA

Var 17-18

Var 17-18

SEGMENTO

2,3M
29,59%

3,7M
31,45%

1,67

3,50

274
19.710
10,06

50,63%

65,05%

2018 Var 17-18

-2,51%
-0,45%
+0,97%
+2,44%
+3,41%
-2,48%

Var 17-18

-0,38%
+1,98%
55,95%
+1,94%

+2,39%

TOTAL GCPHE
5,4M -4,51%
38,26% -4,84%
9,4M -1,60%
41,75% -3,18%
1,84 +2,71%
3,71 -4,55%
Var 17-18
676 +0,64%
49.383 +0,36%
9,01 49,65%
51,71% -0,10%
65,24% +0,30%

Status
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SAN CRISTOBAL DE LA LAGUNA. SATELITE: DETALLE
Detalle encuesta conocimiento del viajero (I)

Tiempo Visita Solo/Acompaiiado Nuimero Total de Personas

Estancia 45%
media: 1,2

N2 medio
personas: 4,1

20%

16%
14%

5%

0%
1 persona 2 3 4 5 +5
personas personas personas personas personas

® Menos de medio dia ® Entre medio dia y un dia Solo/a B Con mi pareja ™ Con mi familia
Entre 1y 2 dias Entre 2 y 3 dias Con amigos m Otros
= M3s de 3 dias

Conocer el patrimonio 89% Plaza del Adelantado 77%
cultural e histérico
Relax Primera vez que visita la No es la primera vez que Iglesia Catedral de... 70%
ciudad visita la ciudad
Deporte/Naturaleza Ex-Convento San Agustin 64%

Visitar a familiares/amigos
Gastronomia

Compras

Visitar un
monumento/exposicion

Casa Alvarado... 59%
66% Iglesia Nuestra Sefora de... 59%
Ex-Convento Santo...

. X Palacio Lercaro
Trabajo/negocios

Asistencia a ferias
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SAN CRISTOBAL DE LA LAGUNA. SATELITE: DETALLE

Detalle encuesta conocimiento del viajero (ll)

Gasto medio por persona y dia Conocimiento de pertenencia al GCPHE

Servicios Usados

98%
64%
52% 48%
36%
0y
16% 0%
© X '\'bé N <° « &
& e oM & & N
& < e XN 3 > @
N 3 X Q N
\'b X0 QY & . ’Z} Q
O o K\ & &
<& & @
© BN
$®

Volver a visitar la ciudad

B Seguramente si

Probablemente no

® Probablemente si

Seguramente no

Alojamiento
Restauracion
Entradas

Compras

TOTAL

31,5€
30,0 €
54 €

7,7€

74,6€

No

as5% sf

55%

Volumen de turistas Nivel de seguridad en la ciudad

Muy excesivo 2%

Algo excesivo 5%

Normal/correcto

Algo reducido 9%

Muy reducido 0%
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84%

Nada
segura

Poco Normal Bastante Muy
segura segura segura
1
9,2
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MERIDA. COMETA: DETALLE

MERIDA SEGMENTO TOTAL GCPHE
Viajeros 245786 +3,70% 796.622 +4,51% 5,4M -4,51% v
% Extranjeros 19,93% -1,63% 17,26% +1,22% 38,26% -4,84% W/
Pernoctaciones 372.857 +3,93% 1,3M +4,16% 9,4M -1,60% |
% Extranjeros. 17,90% +1,50% 16,49% +2,63% 41,75% -3,18% )
Estancia media 1,54 +0,65% 1,66 +0,76% 1,84 +2,71% \J
Presion turistica 414 +3,42% 3,51 +4,40% 3,71 -4,55% 7/
IND. OFERTA Var 17-18 Var 17-18 Var 17-18 Status
Establec. hoteleros 25 +10,17% 13 -2,76% 676 +0,64% \)
Plazas hoteleras 1.931 +4,96% 7.361 +2,06% 49.383 +0,36% \)
Ratio AT/Plazas 6,81 40,66% 6,35 44,78% 9,01 49,65% 7/
Ocupacion 51,68% -0,25% 46,21% +1,81% 51,71% -0,10% .
Ocupacion FS 64,04% -0,99% 63,97% +3,25% 65,24% +0,30% 9
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MERIDA. COMETA: DETALLE

Detalle encuesta conocimiento del viajero (I)

Tiempo Visita Solo/Acompaiiado Numero Total de Personas

Estancia 30% N2 medio

media: 1,3 personas: 3,6
25%
37%
15%
13%
50%
a% 5%
2 3

® Menos de medio dia ® Entre medio dia y un dia Solo/a B Con mi pareja B Con mi familia 1 persona 4 5 +5
. quz%l%zdgfs Entre 2y 3 dias Con amigos  ®Otros personas personas personas personas personas

99%

Conocer el patrimonio cultural e histérico Teatro Romano

Visitar un monumento/exposicion .
Primera vez que visita la No es la primera vez que Anfiteatro 99%
Gastronomia ciudad visita la ciudad

Puente Romano 81%

Circo Romano
28% Templo Diana
Alcazaba Arabe

Arco Trajano

Relax

Fiestas populares

Visitar a familiares/amigos
Otros (anotar)

Religion
Deporte/Naturaleza

Acueducto de los Milagros

Compras
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07. Anexos.

MERIDA. COMETA: DETALLE

Detalle encuesta conocimiento del viajero (ll)

96% 1%
Q Alojamiento 54,9€ No
55% 53%
° 15 ° X Restauracién 37,1€ 20%
) 27% i
7% M Entradas 17,0€
T T T . T T Q Compras 1,0 €
&° C'/\'O{\ \@6 o"& . (’é‘o & N
@ < © o N so S si
& x’o& N N N R <®
V\O\ Q—'Z’c) K\§ ‘(\60 Q@Q TOTAL 120,0€ 80%
9 <<
\$é°

Al . Nada Poco Normal Bastante Muy

90 excesivo segura segura segura segura
1

58%
Normal/correcto 83%
1
) 8,9
Algo reducido
B Seguramente si H Probablemente si
Probablemente no Seguramente no

Muy reducido
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CACERES. COMETA: DETALLE

CACERES

SEGMENTO

TOTAL GCPHE

Viajeros 290.176 +8,01% 796.622 +4,51% 5,4M -4,51% W
% Extranjeros 17,08% +5,95% 17,26% +1,22% 38,26% -4,84% W
Pernoctaciones 461.476 +6,64% 1,3M +4,16% 9,4M -1,60% W
% Extranjeros. 16,11% +6,79% 16,49% +2,63% 41,75% -3,18% )
Estancia media 1,62 -0,61% 1,66 +0,76% 1,84 +2,71% W/
Presion turistica 3,02 +7,84% 3,51 +4,40% 371 -4,55% 9]
IND. OFERTA Var 17-18 Var 17-18 Var 17-18 Status
Establec. hoteleros 32 +4,10% 13 -2,76% 676 +0,64% o
Plazas hoteleras 2.456 +0,29% 7.361 +2,06% 49.383 +0,36% )
Ratio AT/Plazas 6,83 46,80% 6,35 44,78% 9,01 49,65% W
Ocupacion 50,65% +5,78% 46,21% +1,81% 51,71% -0,10% W
Ocupacion FS 72,59% +12,07% 63,97% +3,25% 65,24% +0,30% )
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CUENCA. COMETA: DETALLE

IND. DEMANDA

[o{V], [¢d.Y

2018 Var 17-18

SEGMENTO

TOTAL GCPHE

2018 Var 17-18 2018 Var 17-18

Viajeros 192.923 +4,51% 796.622 +4,51% 5,4M -4,51% W
% Extranjeros 13,76% +3,42% 17,26% +1,22% 38,26% -4,84% \)
Pernoctaciones 338.450 +2,82% 1,3M +4,16% 9,4M -1,60% -
% Extranjeros. 14,95% +2,04% 16,49% +2,63% 41,75% -3,18% \J
Estancia media 176 1,68% 166 +0,76% 1,84 +2,71% 9]
Presion turistica 3,51 +4,47% 3,51 +4,40% 371 -4,55% 9]
IND. OFERTA Var 17-18 Var 17-18 Var 17-18 Status
Establec. hoteleros 39 +5,70% 13 -2,76% 676 +0,64% o
Plazas hoteleras 2123 +2,28% 7.361 +2,06% 49.383 +0,36% U
Ratio AT/Plazas 7,09 43,21% 6,35 44,78% 9,01 49,65% *)
Ocupacion 42,88% +0,55% 46,21% +1,81% 51,71% -0,10% W/
Ocupacion FS 62,35% -0,09% 63,97% +3,25% 65,24% +0,30% .
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07. Anexos.

CUENCA. COMETA: DETALLE

Detalle encuesta conocimiento del viajero (I)

Solo/Acompaiiado Numero Total de Personas

Estancia media 37% N2 medio

12,1 personas: 3,1
30%
31%
12%
10%
8%

3%
® Menos de medio dia ® Entre medio dia y un dia Solo/a B Con mi pareja ® Con mi familia ' ' ' '

Entre 1y 2 dias Entre 2 y 3 dias : u 1 persona 4 5 +5
Con amigos Otros personas personas personas personas personas

= M3s de 3 dias

Conocer el patrimonio cultural e

histérico 79% Catedral 91%
Visitar un
monumento/exposicion Primera vez que visita la No es la primera vez que Casas Colgadas 89%
Deporte/Naturaleza ciudad visita la ciudad

Puente San Pablo

Murallas y restos del Castillo
Torre de Mangana
Hoz del Jucar

Hoz del Huecar

84%
Gastronomia

Relax

Visitar a familiares/amigos
Fiestas populares
Trabajo/negocios

Religion Convento San Pablo
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07. Anexos.

CUENCA. COMETA: DETALLE

Detalle encuesta conocimiento del viajero (ll)

Gasto medio por personay dia Conocimiento de pertenencia al GCPHE

Servicios Usados

100%
69% 75%
44% 47%
26% 21%
o R . < o L o
& & & & (\"@ X &
N s XN O &
. < D & BN Q KN
@ X0 Q & > Q
O e(a QY \O\ (\c,
<& & @
© <«
$Q/

Volver a visitar la ciudad

B Seguramente si
Probablemente no

® Probablemente si
Seguramente no

Alojamiento

Restauracién

)X B

Entradas

Compras

TOTAL

37,5€
48,1 €
13,4€

9,1€

108,1€

32%

St

68%

Volumen de turistas Nivel de seguridad en la ciudad

Muy excesivo 5%

8%

Algo excesivo

Normal/correcto

Algo reducido 2%

Muy reducido 1%
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84%

Nada
segura

Poco Normal Bastante Muy
segura segura segura
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UBEDA. COMETA: DETALLE

SEGMENTO TOTAL GCPHE

Viajeros 67.737 -5,85% 796.622 +4,51% 5,4M -4,51% .
% Extranjeros 18,28% -6,88% 17,26% +1,22% 38,26% -4,84% .
Pernoctaciones 122.306 -0,29% 1,3M +4,16% 9,4M -1,60% 7
% Extranjeros. 17,90% -4,60% 16,49% +2,63% 41,75% -3,18% .
Estancia media 1,68 +2,44% 1,66 +0,76% 1,84 +2,71% )
Presion turistica 3,99 -5,38% 3,51 +4,40% 3,71 -4,55% W
IND. OFERTA Var 17-18 Var 17-18 Var 17-18 Status
Establec. hoteleros 18 +0,62% 13 -2,76% 676 +0,64% >
Plazas hoteleras 851 +0,35% 7.361 +2,06% 49.383 +0,36% \J
Ratio AT/Plazas 3,94 31,26% 6,35 44,78% 9,01 49,65% 7
Ocupacion 39,64% +1,07% 46,21% +1,81% 51,71% -0,10% 7
Ocupacion FS 56,89% +1,68% 63,97% +3,25% 65,24% +0,30% w

BRAINTRUST 103

La fuerza de creer



P - . Patrmanio
i3 MR oo o 2 e la Humanidad

07. Anexos.

UBEDA. COMETA: DETALLE

Detalle encuesta conocimiento del viajero (I)

Tiempo Visita Solo/Acompaiiado Numero Total de Personas

Esta_mma N2 medio
media: 1,2 » 58% personas: 2,8
38% 52%
16%
38% 10% 10%

= | [
® Menos de medio dia ® Entre medio dia y un dia Solo/. uc ) o ome famili ' ' ' ' '

Entre 1y 2 dias Entre 2 y 3 dias olo/a on mi pareja on mi familia 1 persona 2 3 4 5 +5
a Mis de 3 dias Con amigos # Otros personas personas personas personas personas

Conocer el patrimonio 98% Sacra Capilla del Salvador 74%
cultural e histérico
Gastronomia Primera vez que visita la No es la primera vez que Sinagoga del Agua 60%
ciudad visita la ciudad

Basilica de Santa Maria...

Hospital de Santiago
82% 18% Palacio Vazquez de...
Iglesia San Lorenzo

Iglesia de San Pablo

Visitar un
monumento/exposicidon

Relax
Religion
Deporte/Naturaleza

Palacio Vela de Los...

Fiestas populares

BRAINTRUST 104

La fuerza de creer

TR i

©‘.



e a Humanidad

07. Anexos.

UBEDA. COMETA: DETALLE

Detalle encuesta conocimiento del viajero (ll)

Servicios Usados Gasto medio por personay dia Conocimiento de pertenencia al GCPHE

98%
No
72% 7 Alojamiento 44,3¢ 20%
46%
44% 42% by Restauracién 343 ¢
24% -
- 6% (111} Entradas 14,6€
o & _@b & ° © o Q Compras 4,9 €
& & S & & 5 &
@ & © &8 S ¥ & .
. \'D& &,00 A\@ - N Q AN Si
\O & QY < K
v & N N 80%
§ &8 TOTAL 98,1€ 6
4@’0

Volver a visitar la ciudad Volumen de turistas Nivel de seguridad en la ciudad

Muy excesivo

Al . Nada Poco Normal Bastante Muy
go excesivo segura segura segura segura
Normal/correcto B
1
8,9
Algo reducido
m Seguramente si = Probablemente si
Probablemente no Seguramente no Muy reducido
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BAEZA. COMETA: DETALLE

IND. DEMANDA

SEGMENTO

2018 Var 17-18 2018 Var 17-18

TOTAL GCPHE

Var 17-18

Viajeros 796.622 +4,51% 54M -4,51%
% Extranjeros 17,26% +1,22% 38,26% -4,84%
e se
Pernoctaciones oo naa A | \INE 1,3M +4,16% 9,4M -1,60%
C S
. eve ato
% Extranjeros. S epO d 16,49% +2,63% 41,75% -3,18%
Estancia media 1,66 +0,76% 1,84 +2,71%
Presion turistica 3,51 +4,40% 3,71 -4,55%
IND. OFERTA Var 17-18 Var 17-18 Var 17-18 Status
Establec. hoteleros 13 -2,76% 676 +0,64%
Plazas hoteleras e s€ 7.361 +2,06% 49.383 +0,36%
nd2 A e
. omie al\WN
Ratio AT/Plazas ce vec n dat S 6,35 44,78% 9,01 49,65%
(o]
Ocupacién reP 46,21% +1,81% 51,71% -0,10%
Ocupacioén FS 63,97% +3,25% 65,24% +0,30%
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07. Anexos.

BAEZA. COMETA: DETALLE

Detalle encuesta conocimiento del viajero (I)

Tiempo Visita Solo/Acompaiiado Numero Total de Personas

Esta_mcia 48% N¢ medio
media: 1,3 ‘ personas: 3,4

21%

16%
9%

49% 4%
1%

Solo/a B Con mi pareja B Con mi familia ] . . . . )
+5

personas personas personas personas personas

® Menos de medio dia = Entre medio dia y un dia

Entre 1y 2 dias Entre 2 y 3 dias Con amigos H Otros 1 persona 2 3 4 5
= Mas de 3 dias

Conocer el patrimonio cultural e o Antigua Universidad y
historico 94% Aula Antonio Machado 9%
Gastronomia Primera vez que visita la No es la primera vez que Plaza del Pépulo 79%
Visitar un ciudad visita la ciudad
monumento/exposicion Plaza Santa Cruz 79%
Relax
Plaza Santa Maria 79%
Visitar a familiares/amigos
S.I. Catedral 78%
Fiestas populares
Palacio de Jabalquinto 77%
Deporte/Naturaleza
i1 0,
Religion Iglesia Santa Cruz 1%
Compras Torreon Puerta Ubeda 61%
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07. Anexos.

BAEZA. COMETA: DETALLE

Detalle encuesta conocimiento del viajero (ll)

Servicios Usados Gasto medio por personay dia Conocimiento de pertenencia al GCPHE

93% 82%
Q Alojamiento 34,0€ No
49% 13%
28% 26% 39% X Restauracién 357¢€
3
i,
. a% i Entradas 19 €
I I I I I ﬁ Compras 8,3 €
© & \,bé & o <& £ = y
, & S S Q O &
@ @ G 9 < S &
. < X3 < X Q AN
2 X0 QY & A .
© 2 N <° & s
v < S <€ TOTAL 89,9¢
\V\e 87%
Volver a visitar la ciudad Nivel de seguridad en la ciudad
Muy excesivo
. Nada Poco Normal Bastante Muy
Algo excesivo segura segura segura segura
Normal/correcto 75% —
1
9,2
Algo reducido
B Seguramente si ® Probablemente si
Probablemente no Seguramente no

Muy reducido
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07. Anexos XX [ = e
EIVISSA. PLANETA: DETALLE | |

EIVISSA SEGMENTO TOTAL GCPHE
IND. DEMANDA 2018 Var 17-18 2018 Var 17-18 Var 17-18
Viajeros 2,3M -9,14% 5,4M -4,51%
% Extranjeros 54,38% -4,63% 38,26% -4,84%
) que s€
Pernoctaciones Om-\e(\da ) \NE 4,5M -5,10% 9,4M -1,60%
C! S
) eve alo
% Extranjeros. S(epoﬁen d 57,49% -3,88% 41,75% -3,18%
Estancia media 2,46 +5,89% 1,84 +2,71%
Presion turistica 4,03 -9,22% 3,71 -4,55%
IND. OFERTA Var 17-18 Var 17-18 Var 17-18 Status
Establec. hoteleros 289 -2,24% 676 +0,64%
Plazas hoteleras 4 ue se 22.312 -1,56% 49.383 +0,36%
. omieN?e " INE
Ratio AT/Plazas ge rec n Qato® 9n +45,53% 9,01 49,65%
O
Ocupacion reP 63,84% -0,97% 51,71% -0,10%
Ocupaciéon FS 71,28% -1,28% 65,24% +0,30%
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CORDOBA. PLANETA : DETALLE

IND. DEMANDA

2018 Var 17-18 2018 Var 17-18 2018 Var 17-18

CORDOBA

SEGMENTO

TOTAL GCPHE

Status

Viajeros 959.875 -5,29% 2,3M -9,14% 5,4M -4,51% </
% Extranjeros 46,32% -3,18% 54,38% -4,63% 38,26% -4,84% W/
Pernoctaciones 1,5M -3,00% 4,5M -5,10% 9,4M -1,60% 7/
% Extranjeros. 42,83% -3.61% 57,49% -3,88% 4175% -3,18% 9
Estancia media 1,64 +2,50% 2,46 +5,89% 1,84 +2,71% ()
Presion turistica 2,95 -5,23% 4,03 -9,22% 3,71 -4,55% \J
IND. OFERTA Var 17-18
Establec. hoteleros 86 -6,09% 289 -2,24% 676 +0,64% .
Plazas hoteleras 6.899 -4,10% 22.312 -1,56% 49383 +0,36% U
Ratio AT/Plazas 10,11 54,41% 9,1 +45,53% 9,01 49,65% )
Ocupacion 61,49% +1,34% 63,84% -0,97% 51,71% -0,10% ()
Ocupacion FS 72,53% -0,15% 71,28% -1,28% 65,24% +0,30% W/
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SANTIAGO DE COMPOSTELA. PLANETA : DETALLE

IND. DEMANDA

Viajeros

% Extranjeros
Pernoctaciones
% Extranjeros.
Estancia media

Presion turistica

IND. OFERTA

Establec. hoteleros
Plazas hoteleras
Ratio AT/Plazas
Ocupacion

Ocupacion FS

SANTIAGO

2018 Var 17-18

726.518 -15,02%
46,58% -10,03%
1,3M -8,66%
44,38% -10,68%
1,88 +8,67%
7,54 -14,98%
Var 17-18

155 -0,85%
7.256 -1,20%
4,94 57,55%
48,73% -6,76%
55,33% -6,87%

SEGMENTO

2018 Var 17-18 2018 Var 17-18

2,3M
54,38%

4,5M
57,49%

2,46

4,03

289
22.312
Al

63,84%

71,28%

-9,14%
-4,63%
-5,10%
-3,88%
+5,89%
-9,22%
Var 17-18
-2,24%
-1,56%
+45,53%
-0,97%

-1,28%

TOTAL GCPHE

5,4M
38,26%

9,4M
41,75%

1,84

3,71

676
49.383
9,01
51,71%

65,24%

-4,51%
-4,84%
-1,60%
-3,18%
+2,71%
-4,55%
Var 17-18
+0,64%
+0,36%
49,65%
-0,10%

+0,30%

Status

cCco000®

Status

C

e CC
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TABLAS

VIAJEROS (Los que pernoctan)

2017 2018

Viajeros 2018

05019 Avila
05019 Avil SATELITE 305.933 308.754 +0,92% Lo
via ° 06083 Mérida
06083 Mérida COMETA 237.006 245.786 +3,70% .
? 07026 Eivissa
07026 Eivissa PLANETA )
10037 Caceres
10037 Caceres COMETA 268.661 290.176 +8,01% A
14021 Coérdoba
14021 Coérdoba PLANETA 1.013.444 959.875 -5,29% )
15078 Santiago de Compostela
15078 S. de Compostela ~ PLANETA 854.974 726.518 -15,02%
16078 Cuenca
16078 C COMETA 184.603 192.923 +4,51% .
uenca ° 23092 Ubeda
23092 Ubeda COMETA .
28005 Alcala de Henares
28005 Alc. de Henares SATELITE 37274 Salamanca
- 0, .
37274 Salamanca SATELITE 685.715 677.919 1,14% 40194 Segovia
i 0,
40194 Segovia SATELITE 269.445 288.782 +7,18% 43148 Tarragona
- 0,
43148 Tarragona SATELITE 215.116 188.180 12,52% 45168 Toledo
45168 Toled SATELITE 618.387 600.545 -2,89%
oledo ° 23440 Baeza
23440 Baeza COMETA - - -
38108 La Laguna
38108 La Laguna SATELITE - - -
PLANETA 2.516.421 2.286.531 -9,14%
SATELITE 2.381.806 2.321.909 -2,51%
COMETA 762.218 796.622 +4,51%
GCPHE 5.660.445 5.405.062 -4,51%
Fuente: INE. Er ] onhotelera BRAINTRUST

La fuerza de creer
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07. Anexos

TABLAS

% VIAJEROS EXTRANJEROS

2017 2018

05019 Avila SATELITE 16,64% 12,96% -22,1%
06083 Mérida COMETA 20,26% 19,93% -1,6%
07026 Eivissa PLANETA - - -
10037 Céceres COMETA 16,12% 17,08% +6,0%
14021 Coérdoba PLANETA 47,84% 46,32% -3,2%
15078 S. de Compostela PLANETA 51,77% 46,58% -10,0%
16078 Cuenca COMETA 13,31% 13,76% +3,4%
23092 Ubeda COMETA - - -
28005 Alc. de Henares SATELITE - - -
37274 Salamanca SATELITE 33,01% 33,28% +0,8%
40194 Segovia SATELITE 24,31% 23,59% -3,0%
43148 Tarragona SATELITE 40,53% 47,67% +17,6%
45168 Toledo SATELITE 34,11% 34,75% +1,9%
23440 Baeza COMETA - - -
38108 La Laguna SATELITE - - -
PLANETA 57,02% 54,38% -4,63%
SATELITE 29,72% 29,59% -0,45%
COMETA 17,05% 17,26% +1,22%
GCPHE 40,20% 38,26% -4,84%
B I BRAINTRUST

La fuerza de creer
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07. Anexos

TABLAS

PERNOCTACIONES

2017 2018

Pernoctaciones 2018

05019 Avila SATELITE 448267 449.447 +0,26% 05019 Avila
06083 Mérida COMETA 358.760 372.857 +3,93% 06083 Mérida
07026 Eivissa PLANETA ; ; - 07026 Eivissa
10037 Caceres COMETA 432760 461.476 +6,64% 10037 Caceres
14021 Cérdoba PLANETA  1.621.504 1.572.872 -3,00% 14021 Cordoba
15078 S. de Compostela  PLANETA  1.463.327 1.336.541 -8,66% 15078 Santiago de Compostela
16078 Cuenca COMETA 320171 338.450 +2,82% 16078 Cuenca
23092 Ubeda COMETA - - - 23092 Ubeda
28005 Alc. de Henares  SATELITE - - - 28005 Alcala de Henares
37274 Salamanca SATELITE  1102.033 1121.634 +1,78% 37274 Salamanca
40194 Segovia SATELITE  466.539 507.692 +8,82% 40194 Segovia
43148 Tarragona SATELITE 391.587 361.953 -7.57% 43148 Tarragona
45168 Toledo SATELITE 918.732 924.246 +0,60% 45168 Toledo
23440 Baeza COMETA - - - 23440 Baeza
38108 La Laguna SATELITE - - - 38108 La Laguna

PLANETA  4.716.520 4.476.047 -5,10%

SATELITE  3.625.722 3.660.933 +0,97%

COMETA  1.243.353 1.295.089 +4,16%

GCPHE 9.585.595 9.432.069 -1,60%
Fuente: INE. Encuesta de ocupacién hotelera BRAINTRUST

La fuerza de creer
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07. Anexos

TABLAS

% PERNOCTACIONES EXTRANJEROS

2017 2018

% Pernoctaciones Extranjeros 2018

05019 Avila
06083 Mérida
07026 Eivissa
10037 Caceres
14021 Cdrdoba

15078 Santiago de Compostela

05019 Avila SATELITE 16,38% 12,91% -21,21%
06083 Mérida COMETA 17,64% 17,90% +1,50%
07026 Eivissa PLANETA - - -
10037 Caceres COMETA 15,09% 16,11% +6,79%
14021 Codrdoba PLANETA 44,43% 42,83% -3,61%
15078 S. de Compostela PLANETA 49,68% 44,38% -10,68%
16078 Cuenca COMETA 14,66% 14,95% +2,04%
23092 Ubeda COMETA — — ~
28005 Alc. de Henares SATELITE - - -
37274 Salamanca SATELITE 32,42% 32,88% +1,44%
40194 Segovia SATELITE 27,69% 26,67% -3,70%
43148 Tarragona SATELITE 42,13% 53,40% +26,74%
45168 Toledo SATELITE 32,82% 33,90% +3,29%
23440 Baeza COMETA - - -
38108 La Laguna SATELITE - - -
PLANETA 59,81% 57,49% -3,88%
SATELITE 30,70% 31,45% +2,44%
COMETA 16,07% 16,49% +2,63%
GCPHE 43,13% 41,75% -3,18%
B R BRAINTRUST
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07. Anexos

TABLAS

ESTANCIA MEDIA

2017 2018

Estancia Media 2018

05019 Avila SATELITE 1,47 1,46 -0,68% 05019 Avila
06083 Mérida COMETA 1,53 1,54 +0,65% 06083 Mérida
07026 Eivissa PLANETA - - - 07026 Eivissa
10037 Caceres COMETA 1,63 1,62 -0,61% 10037 Caceres
14021 Codrdoba PLANETA 1,60 1,64 +2,50% 14021 Cérdoba
15078 S. de Compostela PLANETA 1,73 1,88 +8,67% 15078 Santiago de Compostela
16078 Cuenca COMETA 1,79 1,76 -1,68% 16078 Cuenca
23092 Ubeda COMETA — - - 23092 Ubeda
28005 Alc. de Henares SATELITE - - - 28005 Alcald de Henares
37274 Salamanca SATELITE 1,62 1,68 +3,70% 37274 Salamanca
40194 Segovia SATELITE 1,74 1,77 +1,72% 40194 Segovia
43148 Tarragona SATELITE 1,79 1,95 +8,94% 43148 Tarragona
45168 Toledo SATELITE 1,49 1,54 +3,36% 45168 Toledo
23440 Baeza COMETA - - - 23440 Baeza
38108 La Laguna SATELITE - - - 38108 La Laguna

PLANETA 2,32 2,46 +5,89%

SATELITE 1,61 1,67 +3,41%

COMETA 1,65 1,66 +0,76%

GCPHE 1,79 1,84 +2,71%
e R BRAINTRUST
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07. Anexos [1{-1 T R

TABLAS

PRESION TURISTICA
Presién Turistica 2018
_
05019 Avila SATELITE 5,26 5,36 +1,78% 05019 Avila | 54
06083 Mérida COMETA 4,00 414 +3,42% 06083 Mérida | 4,
07026 Eivissa PLANETA - - - 07026 Eivissa |
10037 Céceres COMETA 2,80 3,02 +7,84% 10037 Céaceres | 3,0
14021 Cérdoba PLANETA 3,11 2,95 -5,23% 14021 Cérdoba | 2,9
15078 S. de Compostela ~ PLANETA 8,86 7,54 -14,98% 15078 Santiago de Compostela | 7,5
16078 Cuenca COMETA 3,36 3,51 +4,47% 16078 Cuenca | 35
23092 Ubeda COMETA - - - 23092 Ubeda |
28005 Alc. de Henares  SATELITE - - - 28005 Alcala de Henares |
37274 Salamanca SATELITE 4,75 4,71 -0,82% 37274 Salamanca | 4.7
40194 Segovia SATELITE 5,21 5,59 +7,33% 40194 Segovia | 56
43148 Tarragona SATELITE 1,64 1,42 -13,05% 43148 Tarragona | 1,4
45168 Toledo SATELITE 7,38 713 -3,51% 45168 Toledo | 7.1
23440 Baeza COMETA - - - 23440 Baeza |
38108 La Laguna SATELITE - - - 38108 La Laguna
PLANETA 4,44 4,03 -9,22% 0.0 2:0 4I,O 620 8:0
SATELITE 3,59 3,50 -2,48%
COMETA 3.69 351 +4,40% Calculo: N¢ viajeros / Habitantes
GCPHE 3,88 3,71 -4,55%
Fuente: INE. Padron, Detalle municipal (n® habitantes) BRAINTRUST n7

La fuerza de creer



07. Anexos

TABLAS

ESTABLECIMIENTOS HOTELEROS

2017 2018

Establecimientos hoteleros 2018

05019 Avila SATELITE 39 -2,12% 05019 Avila
06083 Meérida COMETA 23 25 +10,17% 06083 Mérida
07026 Eivissa PLANETA - - - 07026 Eivissa
10037 Céceres COMETA 31 32 +4,10% 10037 Caceres
14021 Cérdoba PLANETA 92 86 -6,09% 14021 Cérdoba
15078 S. de Compostela ~ PLANETA 157 155 -0,85% 15078 Santiago de Compostela
16078 Cuenca COMETA 37 39 +5,70% 16078 Cuenca
23092 Ubeda COMETA - - - 23092 Ubeda
28005 Alc. de Henares SATELITE - - - 28005 Alcala de Henares
37274 Salamanca SATELITE 90 91 +0,55% 37274 Salamanca
40194 Segovia SATELITE 39 42 +9,46% 40194 Segovia
43148 Tarragona SATELITE 20 23 +17,47% 43148 Tarragona
45168 Toledo SATELITE 63 61 -3,04% 45168 Toledo
23440 Baeza COMETA - - - 23440 Baeza
38108 La Laguna SATELITE - - - 38108 La Laguna

PLANETA 295 289 -2,24%

SATELITE 275 274 -0,38%

COMETA 17 13 -2,76%

GCPHE 672 676 +0,64%
Lenter INE. £ Snhotelera BRAINTRUST

La fuerza de creer
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07. Anexos

TABLAS

PLAZASHOTELERAS

2017 2018

Plazas hoteleras 2018

05019 Avila SATELITE 2.743 2.741 -0,07% 05019 Avila
06083 Mérida COMETA 1.840 1.931 +4,96% 06083 Mérida
07026 Eivissa PLANETA ; ; - 07026 Eivissa
10037 Caceres COMETA 2.449 2.456 +0,29% 10037 Caceres
14021 Cérdoba PLANETA 7.193 6.899 -4,10% 14021 Cordoba
15078 S. de Compostela  PLANETA 7.344 7.256 1,20% 15078 Santiago de Compostela
16078 Cuenca COMETA 2.075 2123 +2,28% 16078 Cuenca
23092 Ubeda COMETA - - - 23092 Ubeda
28005 Alc. de Henares  SATELITE - - - 28005 Alcala de Henares
37274 Salamanca SATELITE 5.675 5.738 +1,11% 37274 Salamanca
40194 Segovia SATELITE 2154 2336 +8,43% 40194 Segovia
43148 Tarragona SATELITE 2.066 214 +2,36% 43148 Tarragona
45168 Toledo SATELITE 4310 4.391 +1,89% 45168 Toledo
23440 Baeza COMETA - - - 23440 Baeza
38108 La Laguna SATELITE - - - 38108 La Laguna

PLANETA 22.666 22312 -1,56%

SATELITE 19.328 19.710 +1,98%

COMETA 7.212 7.361 +2,06%

GCPHE 49.206 49.383 +0,36%
. S BRAINTRUST
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07. Anexos

TABLAS

OCUPACION

2017 2018

05019 Avila SATELITE 44,1% 44,45% +0,77%
06083 Mérida COMETA 51,81% 51,68% -0,25%
07026 Eivissa PLANETA - - -
10037 Caceres COMETA 47,88% 50,65% +5,78%
14021 Codrdoba PLANETA 60,68% 61,49% +1,34%
15078 S. de Compostela PLANETA 52,26% 48,73% -6,76%
16078 Cuenca COMETA 42,65% 42,88% +0,55%
23092 Ubeda COMETA — — ~
28005 Alc. de Henares SATELITE - - -
37274 Salamanca SATELITE 52,24% 52,55% +0,59%
40194 Segovia SATELITE 58,26% 58,25% -0,01%
43148 Tarragona SATELITE 50,05% 55,71% +11,32%
45168 Toledo SATELITE 57,27% 56,36% -1,60%
23440 Baeza COMETA - - -
38108 La Laguna SATELITE - - -
PLANETA 64,46% 63,84% -0,97%
SATELITE 49,66% 50,63% +1,94%
COMETA 45,39% 46,21% +1,81%
GCPHE 51,80% 51,71% -0,10%
B I BRAINTRUST
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07. Anexos

TABLAS

OCUPACION FINES DE SEMANA

2017 2018

Ocupacién fines de semana 2018

05019 Avila
06083 Mérida
07026 Eivissa
10037 Céaceres
14021 Cdrdoba

15078 Santiago de Compostela

16078 Cuenca
23092 Ubeda

28005 Alcald de Henares

05019 Avila SATELITE 58,23% 62,30% +6,99%
06083 Mérida COMETA 64,68% 64,04% -0,99%
07026 Eivissa PLANETA - - -
10037 Caceres COMETA 64,77% 72,59% +12,07%
14021 Codrdoba PLANETA 72,64% 72,53% -0,15%
15078 S. de Compostela PLANETA 59,41% 55,33% -6,87%
16078 Cuenca COMETA 62,41% 62,35% -0,09%
23092 Ubeda COMETA — — ~
28005 Alc. de Henares SATELITE - - -
37274 Salamanca SATELITE 67,43% 66,41% -1,51%
40194 Segovia SATELITE 73,98% 73,99% +0,02%
43148 Tarragona SATELITE 61,80% 66,84% +8,16%
45168 Toledo SATELITE 7.,37% 71,57% +0,29%
23440 Baeza COMETA - - -
38108 La Laguna SATELITE - - -
PLANETA 72,20% 71,28% -1,28%
SATELITE 63,53% 65,05% +2,39%
COMETA 61,95% 63,97% +3,25%
GCPHE 65,00% 65,24% +0,30%
B R BRAINTRUST
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ATENCION: Propiedady Confidencialidad

El contenido de este documento (Textos, figuras, listados, informacion financiera, graficos, disefios, diagramas, asi como cualquier otro elemento grafico y/o
sonidos y videos), en cualquier formato (impreso o electrénico) es confidencial y propiedad de BRAINTRUST.

Este documento incluye ideas e informaciones basadas en la experiencia y el esfuerzo creativo e intelectual de BRAINTRUST. Por esta razdn, este material no
podra ser utilizado, reproducido, copiado, transmitido, transformado, comercializado, o comunicado, en parte o en su totalidad sin el expreso consentimiento de
BRAINTRUST. BRAINTRUST © Derechos reservados

Esta presentacion no reviste cardcter contractual, hasta la firma del correspondiente contrato entre las partes.

NOTICE: Proprietary and Confidential

All the content of this document (text, figures, lists, financial information, graphics, design, diagrams, as well as other graphic elements and/or audio and
videos), whichever is the format used (paper or electronic), is confidential and proprietary to BRAINTRUST. This document includes ideas and information
based on the experience, know-how, intellectual/creative effort of BRAINTRUST. For these reasons, this material shall not be used, reproduced, copied,
disclosed, transmitted, transformed, commercialised or communicated, in whole or in part, neither to third parties to the public, without the express and written
consent of BRAINTRUST. BRAINTRUST © All rights reserved

This presentation is a non contractual proposal and has no binding effects for BRAINTRUST until a final and written contract is entered into between the parties.
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