producto turistico de la

Region de Murcia
Diciembre 2021

Itrem s detsme




Contenido
LINEOAUCCION ..ttt st st sttt e b e s bt e s be e et e et e e nbeesbeesaeesanesane 4
B @ ] T 11 41 o S 7
3. Metodologia de trabajo ...c.uuii e e et e e e nraeee s 9
A, ANTECEABNTES ..contiieiiie ettt ettt e s ettt e st e s bt e e s bt e s bee e s abeesabeeesabeesbeeesnteesneeesareeas 11
4.1 Plan Estratégico 2015-2019........ouiiiiiiiieeecieeeeecireeeectre e e ectre e e e satae e e ssaeaeeeesaaaeeeeeasaeeeennnaeeean 12
4.3 Contexto aCtual: COVIA-1T . ...ttt st 15
5. Analisis y diagndstico de ProdUCLOS ......ccccviiiiiiiiieieiieee et ree e e e e 20
5.1 ANAlisis de 105 ProTUCTOS.....cccuiiiiiiiiiie ittt ettt e st e e st e e s ssbteeessbeeeessseeeesanns 20
5.2 Vision de agentes SOCIAIES....ccuiiiiiiiiiie ittt et e e e e e e s e e e e sbaaeeeaaes 21
5.3 ViSION I Trade.....eeeiieiieiieeieeeeee ettt et sb e st st s b e beennees 25
5.4 Conclusiones porfolio de productos actual.........c.ccueeeeeciiieicciiee e 30
6. Benchmarking modelo de gestidn de productos .........cceovcuiieeiiiieer i 34
T 0= -1 [0 01 TR PSPPI 34
5.2 ANAIUCTA ..ottt sttt s h e st bt bbb nnees 38
6.3 ComUNItat ValenCiana ....cc..coiiiiiiiieee et 41
7. Asuntos clave del portfolio de Productos ........ccuueeiiciiiee e e 44
7.1 De lo multiexperiencial a 1a especializacion........ccocuviiieciiii e 45
7.2 De los recursos a l0s productos Y @XPeri€NCias......cvuveeercieeeiriieeeeeiiieeescieeeessireeesreeeeeanns 46
7.3 Marca, branding y poSICIONAMIENTO.........ueiiiiiiieeceiieee ettt eetre e e et e e e eaee e e e eareeeeeans 47
7.4 Los PSTD y ACD como 0pOrtunidad.......ccceeecciiiiiieeeecccciiiieee e e eccvveeee e e e e e eseaneenee e e e e seeannns 48
8. Plan de Desarrollo de ProdUCTOS.........cceereirieriirieeieerenec et s s 53
8.2 Priorizacidn de productos tUIStICOS. .....ciuciiieiiciiieeciiee e cctee e e e e e e e saaee s 54
8.2 MAtriz de MEICAUOS ...eeeieiiicieeeeee ettt s e et sr e snee e e 56
8.3 SIStEMA dE GESTION ....veeieiiiee e et e e et e e e et e e e e be e e e e ara e e e e nraeeeeanreeean 57
9. Portfolio turistico de l1a Region de MUICIA ......ccccuieiiiiiiie et e 60
L8 e oo [N o1 o 13 o] o 1O SR 60
I e o Te [N ot o 1 oEy 4 = 1< =4 Tole RS 61

SIC N addoTe [W]o1de o] o To) U] ] o - [« IR USRI 63



r

<
O
i
=
=
LuJ
&
e
9)
O
LLJ
4




1.Introduccion

En los Ultimos afios la Regién de Murcia ha sufrido una gran evolucién
turistica que le ha permitido que este sector pase de representar un
7,8% del PIB en 2004 a un 11,3% en el afio 2019. En ese mismo afio, la
Regidn registrd un récord de turistas en alojamientos reglados, con un

total de 1,7 millones, lo que implica un aumento de un 4,7% interanual.

Esta tendencia de crecimiento, frenada por el Covid-19, ha venido dada
por su progresiva consolidacion como destino turistico, con una
extensa cartera de productos turisticos y una rica y variada oferta de
recursos. Junto a la consabida oferta de sol y playa, la Regiéon de Murcia
ha desarrollado otros productos que han tenido una gran aceptaciéon
en el mercado, como es el caso del ndutico, el buceo, el
activo/naturaleza, el golf, el enoturismo, el cultural, religioso, MICE,

cruceros o gastronoml'a.

En el Plan Estratégico de Turismo 2015-2019 se identificaban un total
de 16 productos turisticos en una acertada estrategia de segmentacion
del mercado en base a las posibles motivaciones de los turistas. Esta
segmentacién es muy necesaria si tenemos en cuenta la continua
maduracién de la demanda. La evolucién del turista como consumidor
ha estado marcada la aparicién de nuevas motivaciones en los viajes,
las cuales han pasado del deseo de un mero descanso y relax en las
costas, para convertirse en un cliente que demanda diferentes
productos y servicios en base a las diferentes experiencias que se

pueden vivir en cada destino.

Junto a ello, los destinos turisticos se estan enfrentando a un
importante reto, como es el cambio en el orden de importancia de los
componentes de la cadena de valor turistica, en donde el productoy la
generacion de experiencias toma ahora una mayor relevancia. Para los
turistas, los factores clave para la eleccién de un destino ya no reside

tanto en la cantidad o calidad de la oferta alojativa, sino que se



encuentran en las actividades y experiencias de las que puede disfrutar
en este.

La Regién de Murcia no es ajena a esta realidad, a la que ademas debe
sumar unas problematicas propias que vienen estando presentes en su
modelo turistico, como es la necesidad de un posicionamiento mas
fuerte y diverso, una mayor notoriedad de marca, una necesaria
diversificacion de productos y un aumento de la temporada, estanciay
precios medios.

El abordaje de todas estas debilidades estd muy ligada a la mejora
general del producto, por medio de la creacidn, estructuracion, gestion,

dinamizacion y promocién de experiencias y productos.

Siendo conscientes de esta realidad, la Region de Murcia desea poner
en marcha un Plan de Desarrollo de Productos, un documento que
partira de un analisis de la situacidn actual para proponer una nueva
propuesta de desarrollo de productos que permita nutrir el sistema

turistico de la Regién de Murcia.
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2. Objetivos

El objetivo principal de este Plan es mejorar la estrategia de productos
turisticos de la Regidn, identificando asi esta variable como uno de los

componentes mds importantes de su sistema turistico.

Este objetivo se enmarca en el Plan Estratégico Turistico- Horizonte
2030, el cual dibuja una estrategia que incida de forma directa en el

refuerzo y dinamizacién del sector turistico tras el Covid-19, pero

también la mejora de la competitividad, el posicionamiento vy
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reconocimiento de marca de la Regidon de Murcia.

_—

Para acometer estas metas se establecen una serie de objetivos

especificos:

‘ Revisar el portfolio de productos actual

\

Identificar nuevos productos y subproductos

|

6 Establecer un sistema de gestién de productos

[

6 Promover la creacion de productos y experiencias que enriquezcan el sistema
turistico

Mejorar el branding y posicionamiento de la Regidn de Murcia en base a sus
productos y experiencias

N
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3. Metodologia de trabajo

Para el desarrollo del Plan de Desarrollo de Productos Turisticos de
Murcia se ha diseflado una metodologia ad-hoc que consta de

diferentes fases:

FASE 1
Analisis En esta fase se ha realizado un profundo analisis de las variables e
indicadores del destino asi como sus productos actuales. Se ha partido
de un analisis documental el cual se ha complementado con una visién
de los agentes turisticos y el trade.

FASE 2
Benchmarking Seleccion de tres destinos de referencia para determinar su
modelo de gestion de productos para detectar buenas practicas
a incorporar.

FASE 3
Plan de
Desarrollo de

Productos . .
Diseno del Plan de Desarrollo de Productos como herramienta

de gestion a incorporar en el ITREM.

FASE 4
Portfolio
Turistico

Disefio del nuevo portfolio turistico de la Region de Murcia

FASE 5
Plan de Accidn

Disefio de un Plan de Accion que contribuya a la puesta en
marcha de la estrategia
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4. Antecedentes

La Regién de Murcia (RM) es uno de los destinos que se encuentran en
el Mar Mediterraneo, espacio geografico con una gran competitividad
turistica nacional e internacional. La Region se enfrenta a destinos
turisticos con un gran desarrollo, marca y consolidacion, como es el
caso de Baleares, Catalufia, Andalucia o Comunitat Valenciana, por lo

gue es importante determinar su dimensién turistica frente a estos.

La Region de Murcia es una autonomia uniprovincial, por lo que su
territorio turistico es menor al de otras Comunidades competidoras. Si
tenemos en cuenta la oferta hotelera como indicador comparativo,
vemos como la Regién tienen una dimensién comparable a las
Provincias de Almeria o Castellén, por lo que es interesante analizar
determinados indicadores que nos dejen entrever su situacién

competitiva.

Plazas hoteleras 2019

35.000
29.753

30.000
25.000

20.000 18.891

17.798
15.000
10.000

5.000

Almeria Murcia Castellon

Entradas hoteleras 2019

Castellon

Murcia

Almeria

1.150.0001.200.0001.250.0001.300.0001.350.0001.400.0001.450.0001.500.0001.550.000

Segun el INE, en 2019 la RM contaba con 17.798 plazas hoteleras,
mientras que Castelldn dispone de 18.891 y Almeria 29.753. Otro

indicador relevante es el tamafio medio de sus hoteles, en donde



2006-2012
Plan director de Turismo RM

2015-2019
Plan Estratégico de Turismo RM

2021-2030

Plan Estratégico de Turismo
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Murcia dispone de una media de 110 plazas/hotel frente a 100 de
Castellén y 153 de Almeria. Con este volumen de oferta, la Regién de
Murcia generd un total de 1,3 millones de entradas hoteleras y 3,2
millones de pernoctaciones. EI mismo afio, Castellén obtuvo 1,2
millones de entradas y 3,9 millones de pernoctaciones, lo que implica
gue cuenta con una estancia media mayor que la RM, con 3,1 dias

frente a 2,4.

El gran dinamismo de la actividad turistico de los ultimos 10 afios
también se ha visto reflejado en esta Regidn, en donde el crecimiento
de la oferta y la demanda ha sido dispar. En el periodo 2010-2019 las
plazas hoteleras crecieron un 1,6% mientras que las entradas y
pernoctaciones lo hicieron en un 32% y 21,5 % respectivamente. Sin

embargo, la estancia media ha descendido ligeramente (2,6 dias vs 2,4).

Estos registros se asemejan a los de la Provincia de Castellon, en donde
con un crecimiento de plazas similar, se crecié en entradas (30,3%) y
pernoctaciones (17%), pero también bajo la estancia media (3,4 dias vs

3,1).

Por tanto, nos encontramos ante un destino turistico que, hasta el
Covid-19, se encontraba en una senda de crecimiento, pero que
compite con otros con un mayor desarrollo turistico y, por tanto, con

un mayor posicionamiento y volumen.

Ante esta debilidad, la estrategia competitiva de la RM debe basarse
en pardmetros mds cualitativos, como es el caso del desarrollo de

productos y experiencias.

4.1 Plan Estratégico 2015-2019

A lo largo del periodo 1995-2019 la Regién de Murcia ha realizado
diversos ejercicios de planificacion estratégica, los cuales han tenido
como objetivo general la estructuracién y mejora de su sector turistico,
respondiendo a la realidad turistica de cada periodo. En todos ellos se

recoge la evolucién y madurez del sector de forma que en cada periodo
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. CULTURAL/CIUDADES
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. EVENTOS DEPORTIVOS
. ENOTURISMO

13

el turismo va adquiriendo un mayor peso en la estructura productiva

autondmica.

El ultimo plan vigente es el Plan Estratégico de Murcia 2015-2019, al
que le sucederd el Plan Estratégico de Turismo visién 2030.

En este Plan se destacaban algunos aspectos que caracterizan el
modelo turistico de la RM, como es el gran peso del excursionismo
(70,6%) sobre el turismo (29,4%), el caracter nacional de su demanda
(83,2%) vy la alta concentracion de los flujos turisticos en los meses de
verano. La Region cuenta con uno de los mayores indices de
estacionalidad de Espafa, con un 47,5% frente el 42,6% nacional o

46,3% de Comunitat Valenciana.

Otra de las debilidades competitivas se encuentra en la mejora de la
calidad y la necesaria renovacion de la planta hotelera, sobre todo en
las zonas de sol y playa. Esto provoca que la Regidn cuente con unos
precios medios bajos, con un ADR de 59,3 € frente al 78,7 € registrado
en el conjunto de Espafia. Del mismo modo, el RevPar local es de 29,3
€ frente a 48,8 € de Espafia.

Como grandes retos, se cita la necesidad de adaptar el destino a la
realidad del siglo XXI, aumentar el reconocimiento de marca vy
posicionamiento, asi como la necesaria revision del porfolio de

productos turisticos.

En el documento se dedican diversos apartados a los productos, en
donde se destaca el excesivo peso del sol y playa, el cual implica el
53,2% de los viajes a la RM. Sin embargo, en el Plan ya se identifican
otros productos que comienzan a tomar fuerza, como es el caso del
cultural y religioso, negocios, rural y naturaleza, actividades nauticas,

salud o golf.

El Plan realiza una identificacion de todos los productos existentes,
dando como resultado un total de 16 que se dan en tres espacios: la

costa, las ciudades y el interior.



PRODUCTOS
TRANSVERSALES
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CLASIFICACION DE PRODUCTOS TURISTICOS CLASIFICACION DE PRODUCTOS TURISTICOS
POR 5U POTENCIALIDAD POR 5U GRADO DE IMPLANTACION

« SOLY PLAYA
+ CULTURAL/

CIUDADES

INTERIOR,
NATURALEZA
Y ACTIVO

« NAUTICO

CAMPING

-« SENIOR
-+ RELIGIOSO
+ GASTRONOMIA

PRODUCTOS EN
DESARROLLO

- MICE - SOLYPLAYA - GOLF - EVENTOS
DEPORTIVOS
- CRUCEROS - CULTURAL/ - MICE
CIUDADES - GASTRONOMIA
- SALUDY BELLEZA / - STAGES
MEDICO - INTERIOR, DEPORTIVOS/ - ENOTURISMO
oL NATURALEZA Y FUTBOL
e - CRUCEROS
- BUCEO - NAUTICO
- SENIOR
- STAGES - CAMPING
DEPORTIVOS/ - RELIGIOSO
7 - SALUDY BELLEZA
FUTBOL J—
- EVENTOS
DEPORTIVOS
- ENOTURISMO

Esto implica una amplia y diversa cartera, por lo que se dividen en dos

grupos:

e Productos transversales: aquellos de mayor implantacion
territorial y que aportan las principales cuotas de afluencia
turistica.

e Productos de segmentos de calidad: aquellos que atraen a un
menor nicho de mercado, pero que son de turistas de mayor

gasto.

Junto a esta divisién, se clasifican en tres grupos en base a su grado de

implantacion: consolidados, en desarrollo y emergentes.

Finalmente, de todos y cada uno de ellos se establece un Plan especifico
atacando retos o debilidades que marquen la estrategia de desarrollo.
Para conseguir los retos y combatir las debilidades se realizé un Plan de
Accién especifico que tiene por objeto mejorar el estado de los

productos.

El objeto final de esta diversificacién de productos es dotar al
posicionamiento y marca de la Region de Murcia en atributo de

“destino multiexperiencial”.
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4.3 Contexto actual: Covid-19

La pandemia provocada por el Covid-19 ha tenido consecuencias
notables para la economia global. La total anulacién de la movilidad de
las personas, el distanciamiento social y el confinamiento ha hecho que
el turismo haya sido uno de los sectores mas afectados. Este hecho
radica principalmente en las medidas restrictivas de movilidad
aprobadas durante los periodos de cuarentena y confinamiento
instaurados en distintos paises con el fin de frenar la propagacion del
Covid-19. La imposibilidad de viajar y el miedo al contagio del virus han
desencadenado en un relevante declive de la demanda turistica,
reduciendo de forma generalizada los ingresos de las empresas del

sector y planteando una serie de retos a corto y a largo plazo.

"Esta crisis nos da la oportunidad de replantearnos como ha de ser el sector
turistico y su aportacion a las personas y al planeta; la oportunidad de que,
al reconstruirlo, el sector sea mejor, mds sostenible, inclusivo y resiliente, y
que los beneficios del turismo se repartan extensamente y de manera justa"

Zurab Pololikashvili,

Secretario General de la OMT

Tras varios afios caracterizados por un crecimiento continuo del
turismo, el 2020 comenzaba con una nueva previsién de crecimiento,
habiendo cerrado un 2019 con 1.461 millones llegadas de turistas nivel
global, lo que implicé un 4,26% mas que en 2018 segun la Organizacién

Mundial de Turismo (OMT).

Entre los principales destinos mundiales se encuentra Espafia, que
registré en 2019 83,7 millones de llegadas internacionales, lo que
implicd un crecimiento de 1,1% respecto al afio anterior. En cambio,
con la llegada del Covid-19 en 2020, Espafia perdié 60,7 millones de
viajeros, lo que generd que el peso del turismo en el PIB haya pasado

deun 12,4% en 2019 a un 4,3% en 2020.
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Nuestro pafs siempre ha sido uno de los principales destinos turisticos
mundiales, estando siempre entre el top 5 de los destinos en llegadas
internacionales en los Ultimos 10 afios, situdndose en tercer lugar, por
detrds de Francia y EEUU. Tras superar los afios de la crisis entre 2008-
2012, en donde se perdid un cierto liderazgo turistico a nivel mundial y
se situd en cuarto lugar, detras de Francia, EEUU y China, las diferentes
crisis en Oriente Medio han provocado un sensible aumento de los
turistas a nuestro pais. Esto ha provocado que tan sélo en el periodo
2009-2018 las llegadas internacionales se hayan incrementado en un
59%, lo que ha implicado que Espafia reciba 30,7 millones mas (82,8
millones de turistas en 2018 frente alos 52,1 en 2019), un volumen que
se debe tener muy en consideracién a nivel tanto estratégico,

empresarial, sostenible o medioambiental.

No obstante, la realidad actual es muy distinta. Tras el inicio de la
pandemia en 2020, el Comité Mundial de Crisis de la OMT reunié al
sector turistico con el fin de formular una respuesta conjunta a la
situacion sin precedentes del Covid-19. En este sentido, se focalizaron
los esfuerzos en la reactivacidn del turismo, estableciendo una serie de
directrices globales para reiniciar el turismo y un plan de accién

focalizado en las prioridades para la recuperacién del turismo.

Sin embargo, a pesar de estas acciones, del avance mundial de la
vacunacion y la adopcién de un ndmero creciente de soluciones
digitales para viajar de forma segura, los datos sobre las llegadas de

viajeros aun estan muy lejos de alcanzar los datos del 2019.

K00

008

A
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Segun Ultima edicion del informe sobre las restricciones de viaje
elaborado por la OMT (junio, 2021), el 29 % de los destinos del mundo
contindan con sus fronteras completamente cerradas al turismo
internacional. Por un lado, mas de la mitad de estos destinos mantiene
desde mayo de 2020, los cierres totales a los turistas. Por otro lado, tan
solo tres destinos (Albania, Costa Rica y Republica Dominicana) estan
completamente abiertos a los turistas, sin ningun tipo de restriccion. El
34 % de los destinos mantiene cierres parciales, y el 36 % exige una
prueba negativa de deteccidon de la Covid-19 a la llegada al destino, en
algunos casos, combinada con el requisito de guardar cuarentena.
Ademas, el 42 % de los destinos han introducido restricciones
especificas para los visitantes que provengan de destinos con variantes
preocupantes, desde la suspension de vuelos y el cierre de fronteras

hasta la cuarentena obligatoria.

International Tourist Arrivals

YTD change (%) YTD available
-80 % Jan - Jul 21
Data series
International tourist arrivals (thousands)
2019 arrivals

-~

Jan Feb Mar Apr May Jun Jul Aug Sep Oct Nov Dec

e ———
Selected year

El Covid-19 ha provocado una serie de cambios estructurales en el
consumidor, cuyas decisiones se encuentran marcadas por la
inseguridad, la incertidumbre y el miedo al contagio, tres factores que
han conducido a una mayor percepcion del riesgo. A esta sensacién de
vulnerabilidad le sigue el impacto de la crisis econdmica sobre la renta
y un aumento generalizado del uso del comercio electrénico. Esta
nueva normalidad ha dado paso a un perfil de turista renovado que

prefiere destinos remotos de ambito natural y rural dentro del
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panorama nacional, buscando huir de las aglomeraciones propias de las

grandes urbes.

Sin lugar a duda, esta situacién ha dado como resultado un nuevo
ecosistema turistico en donde algunos de los componentes de la
cadena de valor local habran cambiado o incluso desaparecido. Por otra
parte, los que hayan sobrevivido se deberdn enfrentar a un nuevo
paradigma, en el que volumen turistico, los precios, los productos y

servicios no seran los mismos a los dados antes del Covid-19

La situacion actual y los nuevos cambios en el comportamiento del
consumidor hacen perentorio la inversién en innovacién y digitalizacién
del modelo de negocio de las empresas del sector turistico, planteando
la necesidad de aumentar su presencia en nuevos canales de

promocion online para captar un turista con un perfil mas digitalizado.

Por otra parte, las instituciones publicas son un agente clave en la
politica turistica de una regién, siendo este motivo la razén por la cual
han de intentar buscar iniciativas para dinamizar el sector mediante
campafias de formacién y sensibilizacién para los empresarios del
sector y trazar modelos de estrategias colaborativas que tengan como
objetivo la creacién de sinergias empresariales que estimulen la
regeneracion de la industria turistica, la cual ya antes del Covid-19 venia
marcando unas tendencias que dejaban de manifiesto la necesidad de

una adaptacion de los destinos a estas nuevas realidades.

La creciente preocupacion por la sostenibilidad y el medioambiente, el
disfrute de lo local y kmO, los viajes multiexperienciales, el turismo
colaborativo o un turismo totalmente desintermediado en favor de lo
mobile y las App de viajes, estaban marcando una realidad a la que los
destinos debian adaptarse. A estos requerimientos ahora hay que
sumar los nuevos elementos que el Covid-19 parece haber dejado,
como es la innegociable seguridad e higiene, el auge del turismo rural
y de naturaleza, el turismo de proximidad, el turismo slow, los némadas
digitales o el turismo regenerativo son algunas de las nuevas tendencias

gue los destinos deberdn tener en cuenta.
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5. Analisis y diagndstico de productos

Tras la revision de los diferentes planes estratégicos de la Region, se ha
abordado la fase de andlisis de los diferentes productos turisticos. Para
ello, se ha optado por partir de un andlisis de diferentes fuentes
documentales de las que dispone el ITREM. Tras ello, se recogio la
vision de los agentes sociales implicados en el desarrollo turistico vy la

vision de diferentes operadores.

.
e Anadlisis fuentes documentales

J

N
e Visidn de agentes sociales

J

¢ Vision del trade

Este triple andlisis nos permite tener una vision panoramica y completa
del estado en el que se encuentran todos y cada uno de los productos

analizados.

5.1 Analisis de los productos

Para el andlisis de los productos se han analizado las diferentes fuentes

documentales con las que cuenta el ITREM. Estas han sido:

Plan Estratégico de Turismo 2015-2019

e |nforme de percepcion del turista sobre la RM (2019-2021)
e |nforme Turoperadores

e Estudios sectoriales de productos

e |nformes de Mabriany Turobserver
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Toda la informacion extraida del andlisis de estos documentos se
traslado a una ficha de producto en la que se ha realizado una sintesis

del estado actual de cada uno de los productos turisticos identificados:

- SolyPlaya

- Ciudades, Culturay Patrimonio
- Cruceros

- Festivales

- Ecoturismo-Rural

- Turismo activo

- Turismo N3utico-Buceo

- Stages y eventos deportivos
- Golf

- Gastronomia

- Enoturismo

- Saludy Bienestar

- MICE

El andlisis de cada uno de estos productos turisticos estd disponible en
el Anexo XX en el cual se encuentra la descripcion general de cada
producto, los datos y cifras referentes a la oferta y demanda, las
principales marcas y eventos asociados a cada producto, los principales
destinos de la regién de Murcia que trabajan cada uno de ellos, el
puesto actual en ranking de productos, los destinos competidores y

principales y por ultimo, la complementariedad con otros productos.

La principal conclusion del andlisis es que la Region de Murcia sigue

5.2 Visién de agentes sociales

La vision de los agentes sociales y empresarios vinculados a los
productos es una de las partes mas importantes para poder determinar

el estado real de cada uno de ellos.
Para obtener esta vision, se realizaron dos acciones:

1. Entrevistas en profundidad

2. Asistencia a las Mesas del Turismo
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La elaboracién de entrevistas en profundidad resulta imprescindible para
conocer la vision de los agentes turisticos de la Regién de Murcia, una
vision que permite recabar de primera mano las diversas opiniones sobre

el sector turistico del territorio.

En este sentido, se han llevado a cabo un total de 10 entrevistas a
agentes directamente involucrados con el sector turistico de la region.

De esta forma, se ha entrevistado a:

- Francisco José Sanchez: gerente de la Mancomunidad Sierra
Espufia.

- Olga Montiel: comercial del Hotel Puerto San Juan Montiel.

- Dionisio: director de la Estacion Nautica Mar Menor y Asociacion
de Centros de Buceo de la Regién de Murcia.

- José Enrique Carceles: gerente de la Asociaciéon de Empresarios
de Cabo de Palos.

- Mariano Menor: director general del Aeropuerto de Murcia.

- Rocio: asociacion de empresas de turismo activo de la Region de
Murcia.

- Estefania Gandia: coordinadora de la Ruta del Vino de Jumilla.

- Joaquin Medina: presidente de la Asociacién de Campos de Golf.

- Emilio: comercial de Hoteles de Murcia (Jardines-Lorca y La
Santa-Totana).

- Sergio Gonzalez: Planout.

Los resultados de las entrevistas se adjuntan en el Anexo XX, pero a
continuacion se presenta un resumen de las principales conclusiones

extraidas de las mismas.
Situacidn turistica actual y productos turisticos.

Llama la atencion la polaridad de opiniones encontradas en este sentido.
Algunos agentes consideran que la Regidon de Murcia estd
completamente desarrollada a nivel turistico mientras que otros opinan

gue todavia esta por desarrollar todo el potencial del territorio.
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Si bien es cierto, todos coinciden en el grado de desarrollo que presenta
la regién en términos de turismo de litoral o sol y playa, gracias a la
urbanizacion de zonas como La Manga. Este hecho presenta una
necesidad de busqueda de otros productos turisticos, y los agentes
afirman que estos deben reorientarse hacia un turismo interior, rural y
con una alta implicacion en la conservacion del medio ambiente y en la
sostenibilidad. En este sentido, indican, el cicloturismo representa una
muy buena oportunidad de desarrollo para la regidon de Murcia.
Asimismo, el turismo cultural y el turismo gastronémico (asi como el
enoturismo) son dos productos turisticos que pueden ofrecer una gran
complementariedad al producto principal que es el sol y playa. También
al turismo de golf, un turismo consolidado a nivel internacional, pero que
se ha visto gravemente afectado por la pandemia, puede encontrar en

estos productos turisticos una alta complementariedad.

De igual manera, el turismo de buceo y el turismo ndutico son dos
productos de alta especializacién que también ofrecen una
complementariedad al turismo de sol y playa. Concretamente el turismo
de buceo es un producto que la region ha conseguido desarrollar v,
ademads, desestacionalizar gracias a las condiciones que ofrece el
territorio durante todo el afio y a 6 centros de buceo que abren durante

todo el afio

La capacidad hotelera de la regién es un aspecto que inquieta a la
mavyoria de los agentes entrevistados, los cuales indican que es escasa y
gue no tiene la misma capacidad competitiva que sus competidores

préoximos: Comunitat Valenciana y Andalucia.

Otra de las cuestiones que se han mencionado a lo largo de las
entrevistas es la necesidad de mejorar la conectividad del territorio; una
debilidad percibida por los agentes entrevistados. En ese sentido indican
gue las conexiones concretamente con el aeropuerto son deficientes. La
mala conectividad se agrava, ademas, por las obras del AVE, las cuales

evitaran el paso de trenes regionales durante el medio plazo.

Por ultimo, se debe destacar la percepcién de una satisfaccion media de

los turistas elevada. Indican algunos agentes que esto se debe
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principalmente a dos cuestiones: a la hospitalidad los locales y a las bajas

expectativas de los visitantes.
Mercados estratégicos

El principal mercado estratégico de la Regién de Murcia es el turismo
nacional. Los propios espafioles son el perfil mas registrado en el
territorio. En general se registra un perfil de turista con una edad media-

avanzada, con origen en el centro de Espafia.

A nivel internacional, los mercados mas establecidos en la regién son el
britédnico, el aleman y el francés, siendo de interés por parte de los
agentes, la captacién de otros mercados como el holandés o el de los
pafses nordicos, los cuales tienen un impacto econémico medio mas

elevado.
Marca turistica

La gestidn de los productos turisticos y de la marca turistica de la region
es un aspecto que se ha tratado también a lo largo de las entrevistas. En
este sentido, la gran mayoria de los agentes entrevistados indican que la
Regidn de Murcia es un destino que no se conoce ni en la propia Espafia

y menos todavia internacionalmente.

Algunos de los agentes indican que haber tratado de trabajar desde el
prisma del multiproducto y de la diversidad turistica ha sido un freno
para el desarrollo y la competitividad del destino. En esta misma linea,
varios agentes han apuntado que englobar toda la Regién de Murcia en

la marca turistica -Costa Calida- es una estrategia que deja fuera muchos

otros productos turisticos del territorio.
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5.3 Vision del Trade

La visién sobre los productos de la RM aportada por las agencias de
viaje y operadores son un importante punto de vista para realizar un
correcto diagnostico del producto turistico existente. Ademas de
aportar informacion sobre la aceptacion del mercado de los productos
de la Regidn, el trade puede dar una vision comparativa frente a
destinos competidores. Junto a ello, los operadores pueden indicarnos
el grado de madurez de las empresas vinculadas a cada producto, ya
gue ellos estadn en continuo contacto para crear paquetes, experiencias

y comercializarlas.

Se realizd una seleccion de 4 agentes, de los cuales finalmente se

entrevisto a 3:

- Pepa Bailez de Club de Vacaciones
- Lydia Vazquez de Destinia

- Jacobo Abella de Europlayas

Mds alld de las propias entrevistas realizadas, este analisis se ha
complementado con un estudio de Marketing y Comercializacion de
Producto turistico de la Regién de Murcia elaborado por la
Universidad de Murcia y la Oficina de Transferencia de Resultados

de la Investigacién en junio de 2021.

Para un correcto analisis de las entrevistas, se han determinado los
siguientes temas: importancia del destino, productos y servicios
turisticos, conectividad, competencia y destinos referentes,
demanda turistica, promocion y distribucién y por ultimo, los

principales retos de futuro.

Importancia del destino

Los tres turoperadores entrevistados afirman que trabajan

activamente la Region de Murcia. Si bien es cierto, la Region de
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Murcia no es para ninguno de los operadores un destino estratégico

para sus respectivas agencias.
Productos y servicios turisticos

Tras la trayectoria profesional con la que cuentan los agentes
entrevistados, el principal producto turistico de la Regién de Murcia
es el turismo vacacional asentado en la costa de la region,

concretamente en La Manga, Aguilas y Puerto Mazarron.

No obstante, dos tercios de los entrevistados coinciden en la
necesidad de diversificar la cartera de productos turisticos
orientando esta, hacia el interior, hacia el turismo de salud
relacionado con el termalismo y hacia el ecoturismo. Al contrario, el
otro agente entrevistado indica que por su modelo de negocio,

preferiria que se siguiera apostando por el turismo vacacional.

Los servicios turisticos de la regidon, concretamente los hoteles, se
encuentran en un estado de necesidad de renovacion vy
remodelacién puesto que surgieron tras el boom turistico de los
afios 70 y muchos de estos establecimientos no se han remodelado
desde entonces, habiéndose quedado anticuados en la mayoria de

los casos.

También un aspecto que preocupa a varios agentes entrevistados es
la poca formacion que tienen algunos establecimientos del interior,
con los cuales en muchas ocasiones no son capaces de llegar a
acuerdos de colaboracidn por la falta de experiencia y relaciéon con

turoperadores.

Por ultimo, en lo que respecta al grado de desarrollo turistico de la
regidn, todos los agentes coinciden en que el turismo vacacional de
sol y playa se encuentra plenamente desarrollado en Murcia. Sin
embargo, otros productos menos estratégicos como el ecoturismo,
el turismo activo o el gastrondmico cuentan todavia con una alta

capacidad de desarrollo.
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Conectividad

Los turoperadores entrevistados coinciden en que la conectividad
del territorio es mejorable. A nivel aeroportuario, las conexiones
estan consolidadas pero son insuficientes. Concretamente uno de
los operadores indica que trabaja a través del aeropuerto de Alicante
gestionando los transfers hasta la Region de Murcia, factor que

acaba encareciendo el precio final del paquete.

Aun asi, el problema principal reside en las conexiones ferroviarias,
sobe todo teniendo en cuenta que la gran mayoria de visitantes de
la regidn son nacionales. La inexistencia de una conexion AVE directa
con Madrid (principal ciudad origen del mercado nacional), complica

todavia mas el desarrollo turistico de la region.

Cabe destacar que a nivel portuario, la regién de Murcia estd

consolidada como destino de cruceros del litoral del levante.

Competencia

Los principales destinos con los cuales compite la Region de Murcia
son la Costa Blanca de Alicante, la Costa del Sol de Malaga y la Costa

Daurada de Tarragona.

Demanda turistica

En lo que respecta a la demanda turistica, los tres agentes
entrevistados afirman que mas del 80% de los turistas que llevan a
Murcia son de origen nacional. Concretamente son una serie de
regiones las que destacan por encima de otras, siendo estas la
Comunidad de Madrid, la Comunidad Valenciana y el Pais Vasco, un
mercado concreto con un alto potencial de desarrollo y un alto gasto
medio diario. A nivel internacional, se aprecia un incremento de la
demanda de turistas con origen en Portugal, Francia, Alemania,

Inglaterra y Estados Unidos.
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Cabe destacar que un alto porcentaje de los turistas pertenecen al
segmento de turismo senior y de turismo familiar, dos grupos que
ocupan una gran parte del total de la demanda de la regién de

Murcia.

Promocién y distribucién

Los tres agentes entrevistados coinciden en que la Region de Murcia
tiene un problema de posicionamiento de la marca del destino con

origen en varias cuestiones.

En primer lugar, el posicionamiento como destino multiproducto ha
hecho que la Regidn no se haya consolidado en ningdn producto

turistico concreto.

Otro de los problemas reside en el uso de la marca turistica Costa
Célida para hacer referencia a toda la region. En este sentido,
indican, es una marca que deja de lado muchos productos turisticos

como como el turismo cultural o el ecoturismo entre otros.

Por ultimo, la problematica del Mar Menor ha debilitado todavia

mas la imagen publica de la Regidén de Murcia.

En lo que respecta a la distribucion y a la comercializacién, los tres
agentes coinciden en la alta disposicién que han encontrado por
parte del ITREM en desarrollar y llevar a cabo acciones
promocionales como workshops, entre otros. Si bien es cierto, cada
una de ellas trabaja el destino de Murcia de una forma diferente, por
ejemplo, Destinia, trabaja solamente el turismo vacacional y para
ello, la Region de Murcia tal y como se encuentra actualmente le
funciona perfectamente, al contrario, operadores como Club de
Vacaciones que trabajan ademds del vacacional, el producto de
interior y turismo de salud y bienestar, requieren de una mayor
especializacion del destino en estos productos mencionados, entre

otros como los que se plantean a lo largo del trabajo.
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Principales retos de futuro

Los principales retos planteados por los operadores entrevistados a

corto plazo son los siguientes:

Mejora de la planta hotelera cualitativa v
cuantitativamente, con atencion en algunas zonas de la
costa.

Mejorar la imagen de la Regién de Murcia y en especial
en el Mar Menor.

Mejorar el posicionamiento de la marca turistica en el
mercado.

Sacarle partido a un destino mucho mas tranquilo y
menos masificado que los principales competidores
proximos.

Fomentar las relaciones comerciales con los
establecimientos del interior de la region.

Mejorar la conectividad ferroviaria con Madrid para

fomentar las escapadas de fin de semana.
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5.4 Conclusiones porfolio de productos actual

En esta fase de andlisis se han realizado un total de 12 entrevistas con
diferentes representantes de cada producto turistico y 3 agentes de
viajes, gracias a las cuales se ha obtenido una panoramica del sector

empresarial turistico de la Regién de Murcia.

Lo primero que han permitido estos encuentros es definir la fase en la
gue se encuentra la region. Todos los entrevistados consideran que
Murcia no cuenta con una identidad clara en la mente de turista
nacional o internacional y que, por tanto, hay un largo recorrido por
delante. El cambio constante de marcas y el protagonismo del sol y
playa ha hecho que productos mds secundarios se sientan un poco
marginados y soliciten hoy una mayor presencia en la promocién del
destino. Declaran que “Murcia podria haber sido la joya del
Mediterrdneo” y que ahora se sitla a la altura de Almeria. Los
operadores la conciben como un destino vacacional puro que puede
implantar ain mas la opciéon de escapadas, apoyandose en las
actividades de turismo activo, interior y rural. Con un perfil tan familiar,
todos los productos, incluso el enoturismo o el buceo, adaptan sus
productos a los mas jovenes. Los turoperadores destacan también la

relevancia del cliente senior, muy presente en la costa.

Las bajas expectativas son las que dejan sorprender tanto al turista. Se
reconocen cualidades Unicas como: la hospitalidad de los murcianos,
los dos mares de La Manga, la temperatura, los precios asequibles, la
gastronomia, los balnearios, la transparencia e idoneidad de las playas
para el turismo de salud o nautico (hay bandera verde los 365 dias del
afio y le llaman el “mejor campo de regatas”), e incluso la tranquilidad
que puede posicionarla como slow city. El golf se beneficia ademas de

las amplias horas de luz, las buenas instalaciones y el clima.

Tampoco existe la turismofobia de otros destinos mas explotados; esta
a tiempo de crecer de forma sostenible, siendo éste un enfoque clave
en el desarrollo futuro de la regién. Todos tienen claro que quieren
crecer, pero de forma responsable y sin llegar nunca a la masificacién

de sus competidores; valor que les podria diferenciar frente a
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competidores como Costa Blanca que, ante una igualdad de producto,
cuentan con una oferta turistica y planta hotelera tan potente que
genera un flujo de demanda mayor. Para que Murcia sea mas
interesante como destino se deberia solucionar la problematica del
Mar Menor y recomponer su marca. Reconocimientos como la
certificacién europea pueden suponer una gran diferenciacion en este

sentido.

Un tema interesante para evaluar es el tema de la capacidad y
localizacidn de los hoteles, situados principalmente en la costa. Algunos
consideran que la planta hotelera es insuficiente y otros no. Los
sectores mas en auge y con un turista de mayor poder adquisitivo
reclaman la modernizacién y/o creacion de nuevos hoteles, mientras
gue otros consideran mas importante poner fin a la oferta no reglada
con iniciativas como las que ya han llevado a cabo otros destinos con
Booking, a través de las cuales se sefialan los alojamientos ilegales. Una
mayor profesionalizacién no sélo de la hosteleria si no de los demas
entes implicados como pueden ser centros de bienestar y hospitales,
les ayudaria a dar un mayor servicio a turistas internacionales o con

exigencias mas especificas como puede ser por ejemplo un cicloturista.

La mayor parte de los turistas son nacionales, proceden de la capital,
Castilla La Mancha o la Comunidad Valenciana. Hay empresas turisticas
gue se dirigen también a los propios murcianos o a las comunidades de
extranjeros que viven en la peninsula (un ejemplo serian los 20.000

suecos que viven en Alicante).

En lo que a llegadas internacionales se refiere, el mercado britanico,
aleman, francés, holandés y belga son los que mas presencia tienen.
Algunos intentan dirigirse a un turista de mas calidad como el ruso o el
nérdico. Ante la crisis sanitaria, el producto mas afectado ha sido el

turismo de golf, al tratarse de un reclamo principalmente internacional.

Las principales compafifas que operan estas rutas en Murcia (Volotea,
Vueling, Ryanair, Easyjet, Twin y Air Arabia) estadn satisfechas con la
gestion del aeropuerto. Son conscientes de que lo que atrae es el

destino, no el aeropuerto. A pesar de ello, el sector de la turoperacion
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echa en falta la colaboracion con otras aerolineas, dado que a veces
limita la colaboracion. Este es el caso de la turoperacion inglesa, que

exige que haya colaboracién con Bristish Airlines en algunos casos.

Mientras que el turista internacional tiene una estancia mas larga (y un
mavyor gasto), algunos de los productos como el enoturismo reciben
visitas pero no pernoctaciones. Con un solo receptivo, los propios
hoteles o empresas se han encargado de crear sus propios paquetes,
por lo que la complementariedad entre productos es obligatoria.
Tampoco se aprovechan canales de comercializacién alternativos como

Civitatis.

Los productos que ya cuentan con un liderazgo y gestion independiente
como la Asociacion de Golf, las Rutas del Vino o la Mancomunidad de
Sierra Espufia, demuestran la eficacia de estas estructuras. La
colaboracién entre los sectores publico-privado ha permitido que éstas
puedan llevar a cabo incluso campafias de publicidad internacionales
de gran repercusion. De hecho, es este tipo de asociacionismo el que
ha hecho tan fuerte destinos como Benidorm, Malaga o Mallorca. Por
su parte, Andalucia y la Comunidad Valenciana son los competidores
mas mencionados durante las entrevistas, junto a Pais Vasco y Huesca
para los productos mas relacionados con el ecoturismo. Otra de las
mavyores fortalezas de estos destinos es la coordinacién entre la
comunidad y los ayuntamientos, independientemente de las

orientaciones politicas.

Se reclama por tanto una mayor proactividad en las limitaciones de los
espacios naturales, permitiendo asi un mayor disfrute de estos, y una
mejor gestion civil de las playas durante todo el afio. Ademas, se han
presentado propuestas para embellecer los municipios y centralizar la
gestion sociocultural, de forma que haya una mayor claridad sobre los

horarios de aperturas, transportes y visitas guiadas.
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6. Benchmarking modelo de gestion de
productos

A'lo largo del presente documento se ha resaltado la importancia de los
productos dentro del modelo turistico de los destinos, por lo que
resulta interesante llevar a cabo un ejercicio de Benchmarking para
comparar los diferentes casos de destinos competidores en relacion

con la Region de Murcia.

Para este analisis se proponen tres destinos referentes, como es el caso
de Catalunya, Andalucia y la Comunitat Valenciana, tres destinos que
han apostado por un modelo basado en la identificacién de productos
turisticos competitivos y rentables, convirtiéndolos en el centro de su

estrategia de promocidn turistica.

6.1 Catalunya

En el afio 2015, la Agencia Catalana de Turismo lanzé el primer Plan de
Marketing Turistico de Catalufia, en linea con la estrategia de Turismo
2020.

Uno de los ejes de trabajo principales que ha incluido este plan de
marketing es la determinacién del potencial de seis productos turisticos
concretos del destino. Asimismo, se realizé un estudio del volumen de
turistas interesados en cada uno de estos productos turisticos, lo que
permitié establecer los 6 productos principales en funcién de su

capacidad competitiva basada tanto en el potencial de cada producto

como en el interés del mercado en ellos.
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Llama la atencién como el objetivo principal de este Plan de Marketing
es mejorar el posicionamiento en el mercado de la marca turistica de
Catalunya, asi como incrementar la rentabilidad del turismo que visita
el destino. Por tanto, estos objetivos venian acompafiados de unos
indicadores concretos establecidos para identificar el cumplimiento de
dichos objetivos: incrementar los ingresos turisticos, asi como la
diversificacion temporal, el gasto diario y el poder de marca, en un 15%

en todos los casos.

En este mismo Plan de Marketing Turistico se presentaba por primera
vez una estructura ordenada y coherente de las diferentes marcas
turisticas de Catalufia, ordenadas jerarquicamente, siendo la marca
Catalufia la que engloba todas ellas. Cabe destacar que esto es
resultado de una situacion previa de confusién y de un complejo

entramado de marcas de destinos y de productos.
La arquitectura de la marca es la siguiente:

= las marcas territoriales son las marcas que apoyan la marca
Catalunya para la proyecciéon y posicionamiento de esta hacia
el exterior.

= las marcas de producto estdn planteadas para ser
estructuradas a través de plataformas de colaboracién con el
sector, en la que cada uno de los productos se construird y
desarrollara bajo unos criterios de marketing y de gestion
rentable. Algunos ejemplos que se proponian era la creacion
de programas como “Vacaciones en familia en plena
naturaleza”.

= Lossellos o productos avalados serdn categorizadas en funcion
del cumplimiento de ciertos criterios y deberan ser avalados
por la Agencia Catalana de Turismo. Se conseguird tras la
superacion de una auditoria. Por otro lado, los productos
avalados también serdn categorizados en funcién de ciertos
criterios, pero a diferencia de los sellos, sera un ente externo
quien podrd actuar como avalador. Algunos ejemplos de sellos

son “Hoteles accesibles” o “Grandes Iconos de Catalufia”.
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= Por Ultimo, los rankings son aquellas selecciones de la mejor
oferta o de los mejores recursos en una determinada categoria.
Algunos rankings ejemplo pueden ser “Las 20 mejores rutas de

la costa” o “Los mejores lugares para hacerse fotos”.

Tras esta propuesta de creaciéon de marcas turisticas se propusieron

una cartera de hasta 6 productos turisticos:

Vacaciones para disfrutar del estilo mediterraneo en la costa catalana.
Escapadas para desconectar en Cataluiia.

Itinerarios para descubrir un pequefio pais con una gran cultura.

Estancias para disfrutar de la naturaleza, la aventura, la montafia y el

entorno rural catalan.
Oportunidades para celebrar reuniones diferentes.
Viajes para disfrutar de un interés especial.

El siguiente Plan de Marketing Turistico elaborado por la Agencia
Catalana de Turismo se presentd en 2018 con proyeccién hasta 2022.
En este PMT se identifican 21 tendencias categorizadas en tres grupos:
emergencia de nuevos segmentos, emergencia de nuevas necesidades

y emergencia de nuevos comportamientos.

Entre los resultados mas destacables frente al PMT anterior se
encuentra la mejora de la distribucién territorial y temporal del
turismo, una customer journey superior a la media del Mediterraneo
(experiencia global), una industria prospera que atrae inversiones, el
desarrollo de un diamante competitivo que promueve y facilita la
competitividad y el desarrollo de mejores sistemas de gestién vy

gobernanza turistica.

La matriz producto-mercado presentada indica los siguientes
productos estratégicos sobre los cuales se deben aumentar las

inversiones:

Vacaciones en la costa

[tinerarios
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Reuniones e incentivos

Escapadas urbanas

Como consecuencia de estos analisis y trabajos exhaustivos en relacién
tanto a la gestion de los diferentes productos turisticos como de la
gestion y posicionamiento de la marca, el resultado es la creacion de
una gran red de marcas que engloban diversos productos turisticos.
Todas ellas se encuentran bajo la marca Turismo de Catalunya y siguen
el modelo planteado en el PMT de 2015 en el cual se planteaban 4

niveles de marca.

Se trata de un proyecto integrador y participativo entre las empresas
y/o entidades turisticas y la Agencia Catalana de Turismo. Ofrece una
serie de ventajas y oportunidades orientadas a mejorar la visibilidad y
rentabilidad del tejido empresarial turistico cataldan. Ademas, las
empresas pueden contar asi, con un nuevo canal de promocion y

comercializacion segmentada.

Las marcas de la Agencia Catalana del Turismo actualmente son las

siguientes:

Activo-aventura

Arte y cultura

Barcelona Medical Destination
Catalunya Convention Bureau
Catalunya Premium
Cicloturismo en Catalunya
Ciudades y villas con caracter
Ecoturismo

Enoturismo en Catalunya
Equipamientos familiares y agencias de viajes
Esperiencias gastronémicas
Naturaleza y montafia en familia
Playa en familia

Pueblos con encanto

Senderismo en Catalunya
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Turismo deportivo

Barrios y Villas marineras

A pesar de la cantidad de marcas que aparecen en el listado, cabe
destacar que cada una de ellas cuenta con un reconocimiento en
funcién de su jerarquia en la estrategia turistica de Catalunya. En este
sentido, algunas de las marcas cuentan con la condicion de marca de

producto y otras de ellas con la condicién de sello.

Cabe destacar también el proyecto Grand Tour de Catalunya, un
itinerario con hasta 9 rutas por toda la comunidad de entre 5y 10 dias
de duracidn con unos servicios y atencion personalizada. Ha sido fruto
de la identificacién del producto Itinerarios como uno de los productos
mas estratégicos de Catalunya. Una marca de la propia Agencia
Catalana del Turismo, quien ha sido la encargada de crear la marca vy el
manual de desarrollo con los cuales fomentara la comercializacién de

este.

Se trata por tanto de una estrategia muy clara con el objetivo de poder
ofrecer a cada segmento de demanda identificado, un producto
turistico especifico, de calidad y adaptado a las necesidades de cada

uno de ellos.

6.2 Andalucia

La Junta de Andalucia elaboré alrededor de 2017 un Plan Estratégico
de Marketing Turistico Horizonte 2020. En relacidon con la gestion de
productos turisticos, tras un exhaustivo analisis de la oferta y demanda
turistica se identifican cuatro productos estratégicos de prioridad

maxima: turismo cultural, familiary litoral.

Asimismo, se reconocen fundamental para el desarrollo competitivo de
Andalucia los pilares de la sostenibilidad, la innovacion, la
segmentacién y la excelencia. También se plantea en el documento la
necesidad de establecer una serie de lineas estratégicas, una de ellas,
la estrategia de segmentos, nichos y nuevas tendencias. Esta linea

trabaja con el objetivo de paliar la desestacionalizacion y la
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concentracion turistica. La estrategia en este sentido tiene como base
los 4 productos turisticos mencionados previamente, pero sin dejar de
lado aquellos segmentos capaces de ofrecer a los turistas servicios
complementarios que cada vez son mas demandados a causa del

caracter multiexperiencial o multimotivacional de los turistas.

Una de las actuaciones propuestas en materia de gestién de producto
es la de creaciéon de oferta: DMC’s, clubes de producto, rutas y
desarrollo de microsegmentos. Se trata de una actuacién enmarcada
dentro del eje orientado a mejorar la competitividad del tejido

empresarial andaluz.

Esta actuaciéon contempla la elaboracién de estrategias de
comunicacién ligadas al territorio de forma que la oferta existente
quede conectada. Para ello, se propone la promocion de productos
totales e integrales, a través de estrategias territoriales conjuntas entre

los dmbitos urbanos, interior y litoral.

De igual manera, se plantea la necesidad de generar y promocionar
productos y marcas que se identifiquen con la realidad de un territorio,
teniendo en cuenta que hay un gran potencial de productos que
fomentan las costumbres, las tradiciones y los estilos de vida de

Andalucia (gastronomia, tradiciones, etc.)

Fruto de esta actuacién propuesta en el Plan Estratégico de Marketing
Turistico de Andalucia Horizonte 2020 y de la Estrategia Integral de
Fomento del Turismo de Interior Sostenible de Andalucia Horizonte
2020, se lanzo el programa Andalucia, Elecciéon Natural, un proyecto
cuya intencién es la creacion de productos turisticos en el interior de la
regién. Bajo esta marca paraguas se encuentran distintas submarcas

traducidas en clubes de productos:

Naturalmente Cercana. Una marca gastrondmica, haciendo hincapié en

la cercanfa y producto local, la artesania y lo local.

Naturalmente activa. Relne el turismo activo en el medio rural, asi

como todos los productos complementarios contemplados (“Andalucia
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deja huella” sobre turismo ecuestre y “Andalucia en bicicleta” sobre el

cicloturismo.

Naturalmente magica. Esta marca aborda los bienes de Patrimonio
Mundial, los conjuntos arqueoldgicos, pueblos con encanto, bosques
singulares, alojamientos rurales y paisajes recreados por artistas

andaluces.

Naturalmente responsable. Un club que abarca el ecoturismo,

biodiversidad, turismo cientifico, agroturismo, etc.

En lo que respecta al turismo de litoral, Andalucia también cuenta con
una iniciativa: El mejor sol del mundo, una marca que engloba todas las
marcas turisticas del litoral de Andalucia. Estas son: la Costa de la Luz-
Cadiz, la Costa de Almeria, la Costa de la Luz-Huelva, Costa Tropical,

Costa del Sol.

A raiz de la pandemia de 2020, Andalucia ha puesto en marcha una
iniciativa para recuperar la confianza de los turistas que ya visitaban la
region. Bajo la marca Andalucia Inmensa, se realizan una serie de
propuestas iddoneas para aquellos turistas que buscan actividades
alejadas de las grandes ciudades y de las aglomeraciones. Estas
propuestas de producto son:

Las playas mas largas de Espafia, para disfrutar del espacio que
necesitas.

Espacios naturales inmensos, para oxigenarte con la distancia
necesaria.

Cientos de pueblos sin aglomeraciones, con el alojamiento que
necesitas.

Una enorme variedad de actividades, para todas las edades vy
momentos,

Mds de 100 campos de golf, para disfrutar tranquilamente.

lﬁyg’r
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6.3 Comunitat Valenciana

El modelo de gestion de productos del territorio valenciano se resume
en el Plan de Marketing Turistico Post — Covid 19. Este modelo esta
basado en la premisa de que el comportamiento de los viajeros ha
cambiado, y ya no toma la decisién en funcién de dénde quiere viajar,
sino en funcién de qué se puede hacer alld donde tome la decisién de
viajar. Es por esta razon que la existencia de propuestas concretas de
productos y experiencias vinculadas a un argumento de producto

concreto son cada vez mas necesarias para atraer la demanda turistica.

Esta linea es la que ha venido siguiendo Turisme Comunitat Valenciana,
el érgano gestor del turismo en la comunidad, durante los Ultimos afios,
diversificando productos como estrategia de posicionamiento turistico
tanto para aumentar la demanda de un mercado ya existente, como
para penetrar como destino en un mercado que todavia no visita la

region.

Creaturisme es el programa estrella en este sentido. Es la estrategia de
Turisme Comunitat Valenciana para el desarrollo de programas de
productos altamente especializados, segmentados y de una base
experiencial, cuyo objetivo principal es impulsar la diferenciacion de la
oferta turistica valenciana y el desarrollo de productos turisticos

paguetizables y comercializables.

Cada uno de los productos estéd agrupado en tres lineas de trabajo:

Mediterraneo activo-deportivo: turismo activo/aventura, cicloturismo

y MTB, turismo deportivo, actividades nduticas y turismo de buceo.

Mediterraneo natural y rural: enoturismo, ecoturismo, birding,

agroturismo, pescaturismo y oleoturismo.

Mediterraneo cultural: territorio Borgia, camins de dinosaures, ruta de
la seda, res de centros de arte contemporaneo, ruta del grial,
mediterranew musix, turismo idiomatico y otros productos de turismo

cultural.
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Son hasta mil empresas del territorio valenciano las que forman parte
de estos tres clubes de producto, los cuales son gestionados por tres
secretarias técnicas supervisadas por el departamento de estrategia de

producto de Turisme Comunitat Valenciana.

Orientado al Turismo Familiar, la Comunitat Valenciana cuenta también
con Tour & Kids, el Club de Producto de Turismo Familiar de la region
gue nace con el objetivo de estructurar la oferta turistica familiar de la
Comunidad Valenciana, promoviendo asi la creacién de nuevos
productos turisticos basados en la calidad y en la adaptacién a las
necesidades de todo tipo de familias. Asimismo, sirve como plataforma
de promocién y de comercializacién para todas aquellas empresas y
destinos adheridos. Actualmente cuenta con 63 socios entre los cuales

hay tanto destinos como empresas.

Por dltimo, el turismo gastronémico también es uno de los productos
principales de la Comunitat Valenciana y es por esta razén que nace el
programa L'Exquisit Mediterrani, una red gastroturistica que engloba

desde la alta cocina hasta productos experienciales en el territorio

como el enoturismo, el agroturismo, el oleoturismo y el pescaturismo.
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7. Asuntos clave del portfolio de productos

De forma general, los destinos han estado excesivamente
concentrados en el desarrollo de los llamados Sistemas de Apoyo, como
es el caso las infraestructuras turisticas, la oferta alojativa, la oferta de
restauracion y otras facilidades. De esta forma, el nivel de
competitividad de un destino se ha venido midiendo por la cantidad o
calidad de estos componentes, dejando de lado la parte mads

importante de un destino: los recursos y productos.

Los recursos son la materia prima para el correcto desarrollo turistico
de un territorio, ya que sobre ellos se despliegan los productos, que son
los que dotaran de contenido e identidad a un destino. Por otra parte,
la evolucién y maduracién de la demanda hacia un turista que se mueve
por multiples motivaciones hace que los productos y experiencias
hayan ido ocupando un lugar mds importante en la mente del
consumidor en la inspiracion e investigacién de su Customer Journey,

asi como durante el viaje.

Tal es asi, que en los Ultimos afios se ha producido un cambio de roles
en los sistemas turisticos tradicionales. La hasta ahora llamada oferta
principal, que venian siendo los alojamientos, han pasado a un segundo
plano a favor de la llamada oferta complementaria, formada por guias,
empresas de actividades, tours o turismo activo. Estos son los que
generan experiencias tomando como base a los recursos naturales,
medioambientales, patrimoniales o gastrondmicos de los destinos,
aportando asi un mayor valor por medio relatos, argumentos y valores

que fortalecen la marca y posicionamiento del destino.

Por lo tanto, la generacién de un ecosistema de productos es uno de
los asuntos clave en el desarrollo de un sistema turistico competitivo,
ya que su existencia incide de forma directa sobre aspectos clave como
la marca, el branding, el posicionamiento o la generacién yacimientos

de empleo.
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7.1 De lo multiexperiencial a la especializacion

El ITREM viene trabajando desde hace afios en clave de producto para
combatir la alta dependencia que su sistema turistico tiene del
monocultivo del Sol y Playa. Este modelo se ha articulado sobre una
oferta urbanistica de costa formada por hoteles y segundas residencias,
las cuales con el paso de los afios han evidenciado un cierto nivel de
obsolescencia, lo cual obliga a trabajar con una estrategia basada en

precios medios bajos.

Esta coyuntura, detectada desde hace afios, se ha intentado combatir
por medio de la diversificacién de productos turisticos. Esta estrategia
multiproducto ya se definia y se promocionaba en el Plan Director
2006-2012 y en el posterior Plan Director Estratégico de Turismo 2015-

2019.
Plan Estratégico de Turismo 2015-2019

PLAN DIRECTOR DE TURISMO 2006-2012 Soly Playa

Religioso
Cultural/ciudades
MICE
Nautico
Cruceros
Golf
Salud y Belleza
Deportivo
. Activo y naturaleza
. Senior
. Buceo
. Stages deportivos
Enoturismo
. Camping
Gastronomia

Sol y playa
Religioso
Ciudad/Cultural
Congresos
Ndutico
Cruceros

Golf

Turismo de Salud
Deporte Activo
Rural y de naturaleza
Residencial
Idiomatico

e o) (] o= (0 [ =

=
o

1.
2.
3.
4.
5.
6.
7.
8.
9.

BOR R R R R
oA WNER

Fuente: Planes Estratégicos del ITREM

En el Plan del 2006 ya se identificaron un total de 12 productos, de los
cuales algunos se han ido desarrollando durante los afios con buenos
resultados. En el Plan 2015-2019 a estos productos se afiaden 6
productos mas, atendiendo a una maduracién de la demanda vy

respondiendo a sus necesidades.

La existencia de una catera de 16 productos es el reflejo de la gran

rigueza que tiene la Regién de Murcia como territorio, lo que le ha



“LA REGION DE MURCIA
DEBE OPTAR POR LA
SELECCION DE UN PULL DE
PRODUCTOS
COMPETITIVOS,
DEFINITORIOS Y
RENTABLES PARA
ESPECIALIZARSE EN ELLOS
Y SITUARLOS EN EL
CENTRO DE SU
ESTRATEGIA DE MARCA Y
POSICIONAMIENTO”
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llevado a emplear el argumento de venta de “multiexperiencial”.
Aunque este argumento pueda parecer atractivo, alberga ciertas
dificultades en cuanto a gestiéon, marca y posicionamiento. Por otra
parte, este no debe ser un argumento definitorio ni diferenciador de la
Regién de Murcia, ya que todos los destinos competidores a los que nos

enfrentamos también comparten esta caracteristica.

7.2 De los recursos a los productos y experiencias

El GAP existente entre recursos y productos es una debilidad que ha
acompanfado al turismo a lo largo de su historia. El error mas comun es
identificar y tratar como un producto a un recurso, argumento o
historia que no cuenta con un desarrollo, interpretacion o desarrollo

empresarial que permita su consumo.

El desarrollo de producto turistico de la RM debe abordarse desde el
enfoque cliente/consumidor, cuando el turista puede disfrutar de un
producto que, en la mayoria de los casos, cuenta con un servicio, tiene
un precio y se puede comprar. Para trabajar bajo estos parametros, hay
gue poner en el centro del desarrollo de productos a las empresas o
profesionales que pueden trabajar con ese recurso o temdtica. La
generacion de un tejido empresarial en torno a una tematica concreta
es lo que dota de valor y competitividad a este producto, ya que de esta
forma se conseguird hacer llegar al mercado paquetes y experiencias

para ser vendidas al trade o al cliente final.

|II

El llamado “Turismo experiencial” es otro de los enfoques
complementarios a la creacidon de productos. Esta tendencia ha
obtenido una gran relevancia dentro del sector en los ultimos afios, vy
tras el Covid-19, parece que su interés es todavia mayor. Por turismo
experiencial entendemos “aquel que se basa en las emociones y los
sentimientos de los viajeros como eje de las actividades que se prestan
durante el viaje”. Los proveedores de experiencia son nuevamente las
empresas que componen la anteriormente llamada oferta
complementaria, por lo que es necesario comenzar a trabajar de forma

conjunta con ellos en temas de formacion y cualificacion turistica de

experiencias.



BRANDING

Conjunto de acciones que
son necesarias, no solo para
crear una marca
determinada, sino
también para generar valor
asociado a dicha marca.

POSICIONAMIENTO

El lugar que ocupa el
producto/servicio en la
mente  del  consumidor,
ademas de ser un indicador
de la percepcién del cliente
sobre el producto en
comparacion con la
competencia.
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7.3 Marca, branding y posicionamiento

Una vez definidos la jerarquia y estrategia de productos, el siguiente
paso es definir la estrategia de marketing de la RM. Tres de los
elementos que forman una parte importante de esta estrategia son la
marca, el posicionamiento y el branding, los cuales ademas estan
intimamente relacionados, por lo que se deberan trabajar de forma

conjunta y ordenada.

Es importante tener en cuenta la arquitectura de la marca, término con
el que nos referimos a la forma que el ITREM estructurara las diferentes

lineas de producto o submarcas

b

1001 sabores  READY, & LA MANGA
Regién de Murcia TOWW ?\/M) " CONSORCIO

ruta del vinao

La marca Costa Calida-Region de Murcia debe ser una marca Paraguas,
bajo la cual se aglutinan varias submarcas que operan en el territorio.
Estas se distinguen unas de otras, pero obtienen un respaldo de la

principal y se benefician de esta asociacion.

El reconcomiendo de marca es otra de las debilidades que se han visto
reflejadas a lo largo de los diferentes Planes Estratégicos de la RM. Su
menor dimensidn turistica en comparacion con sus competidores, la
falta de fijacion de atributos turisticos diferenciadores, definitorios y
claros, la duplicidad en su naming con el de la capital, la convivencia
con la marca Costa Célida o la gran sombra que le hace la marca de La
Manga del Mar Menor, son algunos de los aspectos que la RM debe

abordar de inmediato.

La nueva estrategia de producto y, sobre todo, su jerarquizacién, debe
verse reflejada en todo momento en el desarrollo de estas tres
variables, a las cuales se le deberan afiadir ademas atributos, valores e

intangibles de la Region.
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7.4 Los PSTD y ACD como oportunidad

El contexto de desarrollo de la politica y estrategia turistica de la Regidon
de Murcia para los préoximos diez afios ofrece una oportunidad que

hasta el momento jamas se habia dado en la historia del turismo.

Como respuesta a las consecuencias que el Covid-19 ha implicado para
el turismo, la UE puso en marcha los Fondos Next Generation, una
herramienta de inversién que tiene por objeto contribuir a la

recuperaciéon econémica y social de los paises miembros.

Dentro de estos fondos se encuentra El Plan de Recuperacion,
Transformacion y Resiliencia (PRTR) que marca la hoja de ruta para la
modernizacién de la economia espafiola. Estd basado en la Agenda
2030 y en los Objetivos de Desarrollo Sostenible de la ONU. También
tiene como objetivo mitigar el impacto de la emergencia sanitaria. Este
fondo dotard a Espafia de hasta 140.000 millones de euros de los
cuales, en torno a los 72.000 se podran desembolsar en forma de

transferencia con cargo a ese Fondo.
EI PRTR se articula alrededor de cuatro ejes transversales:

= Latransicidn verde -> tendra en cuenta los limites ambientales
de nuestro planeta y reducir el impacto medioambiental.

= La transicion digital -> apoyara al tejido empresarial para su
transformacién tecnoldgica, digital e internacionalizacién.

= Laeliminacién de las brechas de género -> fomentard el acceso
de las mujeres en el mercado laborar con igualdad de derechos
y condiciones.

= Lacohesiény lainclusion -> a través de un nuevo impulso a las

politicas de empleo para conseguir una mayor igualdad.

A su vez, el PRTR se estructura en torno a diez politicas palanca que
integran 30 componentes que articulan de manera relacionada vy
complementaria los proyectos prioritarios de reforma estructural que
favorecen a la consecucién de los fines del PRTR. Pero es en
Componente 14 de la quinta politica, Plan de Modernizaciéon y

Competitividad del Sector Turistico, el que aborda los retos del turismo,
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preparando al sector para las grandes transformaciones pendientes: la
sostenibilidad y la digitalizacidn, para conservar el liderazgo de Espafia
en materia de competitividad turistica aprovechando las necesarias

transformaciones del modelo.

Este componente tiene 4 ejes de inversiones principales:

1. Transformacion del modelo turistico hacia la sostenibilidad.

2. Programa de digitalizacion e inteligencia para destinos y sector
turistico.

3. Estrategias de resiliencia turistica para territorios extra
peninsulares.

4. Actuaciones especiales en el dmbito de la competitividad.

La Estrategia de Sostenibilidad Turistica en destinos se sitia dentro del
primer eje y se enfoca en la sostenibilidad como la base para la
evoluciéon del modelo turistico, fomentando la cooperacién entre las
Administraciones Publicas (teniendo en cuenta los tres niveles:
nacional, autondmico y local) para que trabajen en conjunto para

conseguir objetivos comunes.

Por tanto, el Plan de Sostenibilidad Turistica en Destino va dirigido a
incrementar la sostenibilidad y la capacidad operativa de las EE.LL. y de

los gestores de los destinos.

Este Programa ayudara a las entidades locales gestoras de los destinos
turisticos a articular planes de accién locales que incorporen
actuaciones en respuesta a esta crisis, que mejoren la sostenibilidad de
los destinos y que, en estrecha colaboracion con el sector privado,
permitan recuperar, mantener y atraer la demanda turistica. Ademas,
pretende conseguir una mayor cohesion territorial entre destinos de

diferentes regiones.

Se concibe la sostenibilidad turistica como uno de los ejes
vertebradores para la gestion, pero cabe mencionar que no se debe ver
como un producto turistico sino como una manera de gestionar el

turismo.
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La OMT define el turismo sostenible como «El turismo que tiene
plenamente en cuenta las repercusiones actuales y futuras, economicas,

sociales y medioambientales para satisfacer las necesidades de los
visitantes, de la industria, del entorno y de las comunidades anfitrionas.»

La sostenibilidad turistica se basa en tres pilares importantes:
medioambiental, socioeconémico y territorial. Que a su vez deben
estar en perfecta armonia y que todos tengan una vision a largo plazo.
Es decir, para conseguir una sostenibilidad ambiental y territorial no se
deberian poner en peligro los recursos naturales, ni patrimoniales, ni
las tradiciones del lugar y a su vez se deberia conseguir una
redistribucion del beneficio econdmico a través por ejemplo de la
creaciéon y fomento del empleo local, todo ello con una vision a largo
plazo y con un seguimiento constante de su impacto para poder

prevenir o corregir en todo momento en caso de que sea necesario.

Territorial k ESpieiico

Medioam-
biental

.

SOSTENIBILIDAD
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Ademas, para el desarrollo del turismo sostenible, tampoco se debe
olvidar la participacién de todos los agentes interesados en la actividad
turistica que debe ir de la mano de la participacién politica alcanzando
asi una colaboracion publico-privada. En esta misma linea, la
satisfaccion de los visitantes es otro elemento importante y promover

la practica de un turismo responsable.
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8. Plan de Desarrollo de Productos

Taly como se ha visto en el punto anterior, los productos y experiencias
turisticas deben ser uno de los ejes fundamentales de la estrategia
turistica de la Regiéon de Murcia durante los préximos afios, con el

objetivo de constituir un sistema turistico mas competitivo, rico y

diferenciador.

Este nuevo modelo de desarrollo turistico se basara en seis factores:

1.PRIORIZACION
Los productos turisticos
deberdn analizarse y
monitorizarse de forma
para ser

periddica,
clasificados en orden de

importancia o relevancia

para el destino.

4. INNOVACION
La innovacién aplicada a los
modelos de negocio y
disefio de productos vy
servicios deberan formar
parte de todo el desarrollo
turistico de la Regién
durante los proximos afios.

2. ESPECIALIZACION
Siguiendo la priorizacion, es
recomendable que la Region
de Murcia opte por una
especializacién en un Pull de
3-5 productos, los cuales
deben ser identitarios vy
competitivos.

5. EFICIENCIAY
COMPETITIVIDAD
La aplicacién de todos los
anteriores puntos al proceso
de desarrollo y gestidon de
producto dara como
resultado un portfolio mas
eficiente y competitivo.

6. INTELIGENCIA
TURISTICA
La gestion inteligente de
destinos y empresas
permitira la toma de
decisiones inteligentes,
adecuando de esta forma la
estrategia de producto a las

necesidades del mercado.

Factores clave para el desarrollo de productos

Si bien el desarrollo de productos es un elemento que depende de los
diferentes agentes que se dan cita a diferentes niveles, el ITREM, como
organismo que se ocupa de la planificaciéon y promocion turistica
autondmica, puede y debe actuar como catalizador de este modelo de

gestién en base a producto.

Por una parte, su vision global del destino, su vigilancia competitiva e
inteligente y su continuo contacto con el mercado, le permite detectar
nuevas tendencias y productos que necesiten consolidacion o
desarrollo. Por otra parte, el ITREM cuenta con las herramientas

necesarias para liderar e incentivar el desarrollo de productos, como es
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el caso del CCT, los programas de subvenciones e incentivos o el

asesoramiento que ofrece el equipo técnico.

Este desarrollo de productos liderado por el ITREM ya se ha producido
en el pasado con gran éxito, como ha sido el caso del Turismo de Golf,
el Ecoturismo o el Enoturismo. Sin embargo, este desarrollo no se ha
dado de igual forma en otros productos, aspecto que por otra parte es
complejo con un porfolio de 16 productos, cuyo mayor o menor
desarrollo depende en ocasiones de factores coyunturales o ajenos a la
relevancia o competitividad del producto/mercado. Esta situacidn,
comun a la gran mayoria de destinos, contribuye a generar un sistema
turistico desordenado en materia de producto, desperdiciando
oportunidades de mercado, emprendimiento y competitividad

turistica.

Para combatir esta debilidad sistémica, se propone la creacion de un
Plan de Desarrollo de Productos, de manera que el ITREM cuente con
una metodologia definida, especifica y compartida con el sector para la

deteccidén, mejora y aceleracién del producto turistico.

El Plan de Desarrollo de Productos parte de tres dreas de gestidon

principales:

8.2 Priorizacién de productos turisticos

La priorizacion y categorizacién de productos es uno de los pilares de
todo el Sistema de productos, ya que como se ha comentado con
anterioridad, la RM debe ordenary jerarquizar su porfolio de productos

para especializarse.

Los productos y atributos turisticos son la base para construir la
propuesta de valor y el posicionamiento turistico, ya que son los que
otorgan la identidad y personalidad al destino, apelando a las

motivaciones y preferencias de viaje de los potenciales turistas.

La categorizacion y priorizacion de productos permitird establecer un
relato y un argumentario mas claro, fijandolos asi a la marca y al

posicionamiento del destino.
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Esta priorizacion de productos no debe ser arbitraria, sino que debe

obedecer a los siguientes parametros:

1. GRADO DE DESARROLLO Y
CALIDAD DEL PRODUCTO

Es importante que los productos tengan la
capacidad de ser vendidos, promocionados
y consumidos por el mercado con un nivel
2. INTERES PARA EL MERCADO de calidad 6ptimo. De la misma forma, debe
existir un tejido empresarial ligado a ellos o

Deben ser productos que interesen al una explotacién de los recursos.

mercado, ya que se puede dar el caso de que
la Region cuente con un producto turistico
qgue vaya dirigido a un nicho demasiado

pequefio o que simplemente no tenga 3. CAPACIDAD DE COMPETIR
interés.

Ademas de ser productos que puedan
desarrollarse y ser interesantes, deben tener el
suficiente atractivo, calidad y sustento para
poder competir con destinos que tengan los
mismos productos o similares.

Una vez analizados todos los productos en base a estas tres variables,

se deberan clasificar en tres grupos de productos:
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c) Oportunidad y de nicho: en este ultimo grupo se encuadran aquellos
productos que estan en fase de desarrollo, pero que, si son de interés
para el mercado y hay base o recursos para desarrollarlos, podran
pasar a ser estratégicos en un futuro. En este grupo también se
incluyen los productos nicho, aquellos que estan dirigidos a un

mercado muy concreto.

El esquema de productos derivado de esta priorizacién y jerarquizacién
debe ser dindmico, pudiendo cambiar con el paso del tiempo, ya sea
por la incorporaciéon de nuevos productos o por maduracion vy
aceleracion de otros. Del mismo modo, el branding y posicionamiento
también podra cambiar en base a las acciones de promocion en

determinados mercados.

8.2 Matriz de mercados

Una vez definidos los productos, se procedera a cruzar estos con los
mercados actuales y potenciales por medio de una matriz de
producto/mercado. El uso de las matrices es una herramienta de gran
utilidad para establecer estrategias de promocidn segmentada, ya que
no todos los productos son igualmente relevantes en todos los
mercados. En este sentido, es posible que a la hora de abordar un
mercado la estrategia de posicionamiento y branding pueda cambiar,
dando una mayor relevancia a uno o varios productos que en otros
mercados pueden ser secundarios.

En base a la estrategia de producto/mercado, se disefiara el Plan de
Promociéon anual, el cual contribuird al mejorar la relevancia y
comprensiéon de la marca, mejorando el posicionamiento estratégico
del destino. El plan promocional fijara las acciones promocionales de

forma segmentada, siguiendo las matrices de producto/mercado.



PLAN DE ACCION EMPRESARIAL

PROGRAMA EXPERIENCIAS

COMERCIALIZACION

57

8.3 Sistema de gestion

Sibien la priorizacién era uno de los pilares del desarrollo de productos,
el sistema de gestidn es la base y sustento para provocar el desarrollo
y mantenimiento de los productos.

Uno de los problemas generales y mas habituales en la gestiéon de
productos es la poca incidencia o efectividad de las politicas publicas
para el incentivo y desarrollo de productos. Las consabidas dificultades
implicitas en ellos hacen que, en muchas ocasiones, la administracion
pueda contribuir en mayor o menor grado en el desarrollo vy
maduracion de producto.

Para cambiar esta dindmica, se propone que el ITREM implemente un

Sistema de Gestidn de Producto basado en tres acciones:

1. Plan de Aceleracién empresarial: como se ha mencionado con
anterioridad, una de las claves del nuevo sistema turistico de la
Regidn debe ser las empresas productoras de productos y
experiencias, por lo que se debe incentivar y mejorar el
ecosistema empresarial. Esto se llevard a cabo por medio de un
“Programa de Aceleracion empresarial”. Este programa estard
dirigido los diferentes perfiles de empresas existentes, y tendra
como objeto la mejora, cualificacion y mejora de |la

competitividad de las empresas.

2. Programa experiencias: una vez aceleradas las empresas, se
trabajara en la generaciéon de experiencias y productos, que son
el componente que enrigquecerd en mayor grado del sistema

turistico autondémico.

3. Comercializacién: las experiencias y productos generados se
deberdn trasladar al mercado por medio de su incorporacién al
Plan de Promocién anual. Este recogerd debera recoger acciones
gue contribuyan a la comercializacién de los productos turisticos

de la Regidon de Murcia.
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9. Portfolio turistico de la Regién de Murcia

En este apartado se propone una primera propuesta de priorizacién de
los productos de la Regién de Murcia en base a la metodologia del Plan

de Desarrollo de productos turisticos.

9.1 Productos Top

En este grupo se han situado los productos que formardn la parte
esencial del posicionamiento turistico, ya que se trata de productos

identitarios, competitivos y estratégicos.

MARY COSTA

El mar y la costa es un recurso identitario, estrella e irrenunciable, pero debe ir mucho mas alla que la mera oferta de sol y
playa. Los problemas de posicionamiento en este segmento, derivados de la obsolescencia de la oferta alojativa o la situacion
del Mar Menor, hacen necesaria una nueva estrategia en torno a este segmento, junto a la necesaria solucion de las
problematicas medioambientales del Mar Menor. Esta estrategia debe basarse en la especializacion y complementariedad de
los municipios y de su oferta alojativa en otros segmentos turisticos como es la ndutica, el buceo y el familiar. La oferta de
costa debe ser capaz de crear productos en torno a estas tipologias, ofreciendo al mercado mucho mas que el mero alojamiento
y la playa. Estas nuevas experiencias permitiran un nuevo relato, el cual fortalecerd la propuesta de valor de la oferta de costa,
lo que permitira mejorar el posicionamiento de la marca Costa Calida en el mercado.

TURISMO FAMILIAR

El turismo familiar es un segmento de alto potencial para la Region de Murcia. Se trata de un nicho de mercado que viaja a lo
largo del afio, con un alto indice de fidelidad y multiconsumidor, por lo que el turismo de sol y playa, ndutico, buceo,
ecoturismo o activo es de interés para ellos. Por otra parte, las familias buscan destinos seguros, tranquilos y de una dimensién
manejable, aspectos que la RM contiene. Existe un gran vacio de mercado, ya que existen pocos destinos que se hayan
especializado de forma clara en este segmento (Catalunya, Comunitat Valenciana y Canarias), por lo que la Region tiene la
oportunidad de convertirse en un destino top en turismo familiar. Para ello es importante la especializacion de la oferta, pero
mas aun la creacién de producto y experiencias. La creaciéon de un Club de Producto Familiar es una de las acciones mas
urgentes para la aceleracion de este producto.

ACTIVO-DEPORTIVO

El turismo activo-deportivo debe convertirse en uno de los productos mas estratégicos de la Region de Murcia. Aunque se
trata de dos tipologias turisticas diferentes, se han unido tomando la actividad fisico-deportiva como nexo. Su despliegue y
desarrollo generara diversos beneficios a su sistema turistico a la vez que contribuira a minorar algunas de sus debilidades
estructurales, como es la estacionalidad, la imagen de marca, la diversificacion del posicionamiento y la oferta o el mayor
aprovechamiento de activos, infraestructuras y espacios naturales.

Por una parte, el Turismo activo es una de las tipologias turisticas mas demandadas. Se da en espacios de interior, lo que
permitira ir mostrando una imagen diferente de la Region. Aspectos como el medioambiente, lo rural, lo auténtico o la
tradicidn se incorporara al relato turistico. Por otra parte, se trata de un turismo de fin de semana, puentes y festivos, lo que
contribuird a aminorar la estacionalidad de la actividad turistica autonémica. Para su correcto desarrollo es importante la
coordinacion con Medioambiente para poder llegar a un consenso en el uso y explotacion turistica de los espacios naturales.
El Turismo Deportivo es uno de los sectores de mayor crecimiento en los ultimos afios. La realizacién de actividades
deportivas profesionales o aficionadas y la asistencia o participacion en eventos deportivos estan actuando ya como
catalizadores econdmicos y turisticos en los destinos que los desarrollan. La Regiéon de Murcia cuenta con las infraestructuras

turisticas, la climatologia, situacién y demas caracteristicas para consolidarse como destino de turismo deportivo.




9.2 Productos Estratégicos

Los productos estratégicos de la Regidén de Murcia son el grupo mas
numeroso, lo que pone de manifiesto la riqueza y potencial de su oferta
turistica. Complementaran el relato principal del destino por medio de

acciones de comunicacién y promocién.

ECOTURISMO

Uno de los productos que debe promover en los proximos aiios la RM para su mayor desarrollo es el Ecoturismo. Por
Ecoturismo entendemos “el viaje a un drea natural para conocerla, interpretarla, disfrutarla y recorrerla, al tiempo que se
aprecia y contribuye de forma prdctica a su conservacion, sin generar impactos sobre el medio y repercutiendo positivamente
en la poblacion local” (Declaracion de Daimiel, 2016). La RM tiene casos de éxito en esta materia, como es el caso de Sierra
Espufa, por lo que se debera tomar como referencia para su desarrollo en otros espacios. Los subproductos ligados al
Ecoturismo, como el rural, el activo o el de naturaleza, deberan desarrollarse siempre sin perder de vista los principios
rectores del Ecoturismo. El impulso de este tipo de turismo en el medio y largo plazo aportara grandes beneficios al sistema
turistico murciano, dando aparicién a un turismo verde, sostenible y consciente, promoviendo el desarrollo socioeconémico
de las zonas de interior. La descongestion del litoral por medio de las sinergias con el interior aportara un mayor equilibrio
territorial del turismo. La progresiva consolidacion del Ecoturismo en la RM permitira que este producto pase a formar parte
del relato permanente del destino, lo que sin duda aportard una clara mejora al posicionamiento del destino.

URBANO-CULTURAL

La Region de Murcia cuenta con varias ciudades sobre las que puede articular una interesante oferta de turismo urbano y de
escapadas, como es el caso de Murcia, Cartagena, Lorca o Caravaca de la Cruz. Se trata de 4 destinos urbanos con una
importante oferta cultural, museistica, patrimonial y gastrondmica sobre la que se pueden articular ofertas tematizadas y
experiencias para diferentes perfiles de visitantes, como parejas, grupos de amigos, familias o grupos. En este segmento
competira con importantes iconos culturales como Santiago de Compostela, Madrid, Barcelona, Zaragoza o Sevilla. Sin
embargo, se tratan de destinos de gran afluencia turistica, aspecto que en el panorama post-covid puede ser un punto débil
que la Region debe saber explotar. La RM se debe presentar como un destino urbano-cultural por descubrir, con una
dimensidn mas accesible y con atributos como la seguridad, la no masificacion, la cercania y familiaridad. La combinacion de
este producto con la gastronomia puede hacer todavia mas atractiva la oferta, por lo que el trabajo con la marca 1001 sabores
Murcia es estratégico. Se ha detectado una falta de tejido empresarial vinculado al desarrollo de productos y experiencias
culturales, por lo que en el programa de aceleracion empresarial sera una de las variables a trabajar.

TURISMO DE GOLF

Uno de los productos turisticos mas consolidados de la Region de Murcia es el turismo de Golf, con una oferta de alto nivel en
22 campos distribuidos por toda la regidon que permiten la practica del deporte durante todo el afio. En este segmento
competira con destinos proximos como Alicante, donde concretamente en la comarca de la Vega Baja, el turismo de golf es
uno de los productos que mas turismo atrae al territorio. A pesar de ser un producto consolidado, la pandemia ha afectado
considerablemente a este sector, el cual depende en gran medida del turismo internacional (90% aproximadamente), el cual
se vio paralizado durante mas de un afo y medio. De estos turistas internacionales, practicamente ninguno de ellos escoge
Murcia, simplemente lo reservan a través del TTOO. Este es el primer reto que debe afrontar la Region de Murcia a corto plazo:
conseguir mejorar el posicionamiento del turismo de golf tanto a nivel nacional como a nivel internacional, utilizando como
argumento promocional el clima, las instalaciones, y las diversas opciones de ocio. Concretamente son el mercado britanico,
el nérdico, el aleman y el holandés los que mas practican el golf en la regidn, y por tanto, los mercados hacia los que se deben
dirigir los esfuerzos promocionales. Por tltimo, se debe potenciar y apoyar desde la administracion publica la organizacion de
eventos deportivos como la Ryder Cup, con el fin de mejorar el posicionamiento del destino.
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TURISMO GREY

Las personas de la tercera edad vienen suponiendo un importante nicho de mercado para los destinos turisticos de sol y
playa, sobre todo por su volumen y su estabilidad econémica. Es un segmento en progresivo crecimiento y que, dependiendo
de nacionalidades, tienen un gasto medio considerable. Por otra parte, son clientes fieles y que pueden consumir diferentes
productos. Algunos de los alojamientos de la Regidn de Murcia han trabajado este segmento como via de desestacionalizar su
actividad. Destacan los Campings de la RM como establecimientos elegidos por un gran nimero de seniors europeos atraidos
por la tranquilidad y buen clima de la Regidn. A pesar de ello, hasta el momento no existe una estrategia concreta dirigida a
este target, sino que se ha respondido de forma reactiva a la demanda proveniente. Seria interesante desarrollar un “Plan de
Turismo Grey” en el que se perfile la demanda actual y su comportamiento y la estrategia de producto y promocional para
identificar aquellos mercados y targets que son interesantes para este nicho de mercado.

ENOGASTROTURISMO
El Enogastroturismo es una de las tipologias turisticas de mayor desarrollo y dinamismo en los ultimos afios. El crecimiento de
la cultura ligada al vino y a la gastronomia ha provocado que el enoturismo se haya consolidado como tendencia y que la
gastronomia haya dejado de ser un mero complemento para protagonizar las motivaciones de los viajes. La RM cuenta con una
posicidn competitiva menor frente a otros destinos como La Rioja, Ribera del Duero, Somontano o Rias Baixas en Enoturismo o
Euskadi, Galicia, Navarra o La Rioja en cuanto a gastronomia. Sin embargo, cuenta con un producto estructurado y maduro, con
tres Rutas del Vino (Jumilla, Bullas y Yecla) y la marca 1001 Sabores Murcia que representa a una oferta gastronémica pujante,

que puede complementar al turismo de la Regidn, sobre todo en productos como el enoturismo, el turismo urbano cultural o

el turismo MICE.
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9.3 Productos oportunidad

Los productos de oportunidad son aquellos de pequefia dimensién, ya
sea por su desarrollo o por estar dirigidos a un nicho de mercado
demasiado concreto. Sobre estos, se deberd establecer una cobertura
de producto y promocional dimensionada a su peso en la estrategia

turistica de la Region.

MICE

El turismo MICE (Meeting, Incentives,
Congresses and Events) un producto
turistico que tiene la capacidad de atraer
visitantes a lo largo del afio, paliando asi,
los efectos de la desestacionalizacion.
Ademds, se trata de un producto con una
gran complementariedad, tanto con el
turismo  nautico,b, como con el
gastrondmico o el cultural y con un gasto
medio diario mas elevado que el del
turista vacacional. Actualmente la Regidn
de Murcia ha lanzado la marca turistica
Ready to Meet You con el objetivo de
mejorar el posicionamiento de Murcia
como destino MICE.

SALUD Y BELLEZA

La Region de Murcia puede encontrar en
el turismo de salud y bienestar una gran
oportunidad de especializacion teniendo
en cuenta la cantidad y calidad de
espacios termales y balnearios con los
que cuenta la regidn, a los cuales se suma
la gran cantidad de establecimientos
hoteleros que ofrecen servicios de masaje
y spa. Ademas, se trata de un producto
muy vinculable al turismo senior o grey,
un segmento con una alta
representatividad  turistica en el
territorio. La RM debe aprovechar las
instalaciones y condiciones del territorio
para posicionarse como uno de los
destinos Unicos donde disfrutar de este
tipo de turismo.

RELIGIOSO

Espafia es un pais con un profundo arraigo
religioso, que, a pesar de la laicizacion
progresiva del pais, los actos y edificios de
esta indole siguen siendo uno de los
principales recursos turisticos. Prueba de
ello es la Semana Santa, por ejemplo. En
la Region de Murcia, Caravaca de la Cruz
es el destino referencia y de reunion para
los cristianos y peregrinos. Sin embargo,
Murcia tiene una alta tradicidn religiosa
por lo que mas alla de Caravaca, destinos
como Cartagena, Calasparra o la ciudad
de Murcia son destinos ideales para
practicar esta tipologia de turismo. Sin
embargo, por sus caracteristicas y su
mercado, este producto turistico deberia
promocionarse como producto de nicho y
ultrasegmentado.

MEDICO

El turismo médico es una de las tipologias

de nicho que cuentan con un amplio
margen de desarrollo en la Regién de
Murcia. Asociado tanto al turismo senior
como al turismo deportivo, el turismo
médico ofrece un gran abanico de
posibilidades para aquellos turistas que
necesiten un tratamiento de salud, desde
clinicas de fertilidad asistida hasta
hospitales para tratamientos
traumatoldgicos. Si bien es cierto, este
producto supone una oportunidad sobre
todo de cara al mercado internacional,
hacia donde se deberdn dirigir las
acciones promocionales y con los cuales
se pueden llegar a elaborar paquetes
turisticos.
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