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1. Presentacion

Carta de presentacion de EXCELTUR
Julio 2011

Fieles al compromiso gue nos marcamos en Junio de 2010, cuando presentamos la primera edicion de MoniTUR,
de actualizar en el tiempo ese instrumento que desde una dptica empresarial permite ponderar la posicion turistica
competitiva y relativa de las diversas Comunidades Autdnomas espanolas, nos complace presentar hoy los
resultados de MoniTUR 2010 elaborado con los datos al cierre del pasado ejercicio.

Esta segunda edicion de MoniTUR realizada de nuevo en colaboracion con Deloitte responde a los mismos
principios y objetivos que la primera. No obstante, ha sido objeto de un profundo ejercicio de revision y mejora,
incorporando nuevos ambitos e indicadores que no se pudieron contemplar en la version anterior, nuevas fuentes
de informacion mas certeras y se ha innovado en el célculo de ciertos indicadores para valorar con mayor precision
algunas esferas clave de la competitividad turfstica.

En ese sentido nos ha animado la gran difusion y reconocimiento que tuvo MoniTUR 2009 desde su presentacion,
los debates que ha suscitado a lo largo del pasado afo y las multiples iniciativas de cambio que ha inducido, cuya
traslacion hemos podido constatar en unas polticas publicas méas decididas, que han demostrado la utilidad de
MoniTUR. Por ello conflamos que los resultados de MoniTUR 2010 adquieran si cabe un mayor valor e inciten
mayores compromisos de progreso, al poner de manifiesto un nuevo parametro determinante para valorar la
competitividad turfstica relativa de las Comunidades Auténomas: Su evolucion anual - de diistinto signo - en los
diversos ambitos e indicadores que han sido objeto de anélisis.

Como primera conclusion y dentro de la complejidad de poder cotejar territorios con rasgos tan diferenciales,

MoniTUR 2010 revela la existencia de cuatro grupos de Comunidades que comparten similitudes estructurales
de tipo climético, o de los recursos paisajsticos, culturales, socio-demogréaficos vy de infraestructuras de partida
cuya comparacion permite un juicio mas equitativo sobre su posicion turistica relativa y los avances entre ellas.

1 un primer grupo encabezado en esta edicion por la Comunidad de Madrid, seguida a una minima distancia
del Pafs Vasco y Catalufa, con un alto nivel de renta y actividad econdmica que en MoniTUR 2010 alcanzan
valores entre 112y 114 en el indice final y global que agrega v sintetiza los resultados de todos los
indicadores.

2 Un segundo grupo con una mayor especializacion en el turismo de litoral en el que destaca Andalucia,
favorecida a su vez por su potente acervo cultural en entornos mas urbanos, seguida de Canarias, que esta
vez adelanta a Baleares, y la Comunidad Valenciana, con valores entre 101y 106 en el indice global de
competitividad.

3 Un tercer grupo de comunidades de interior (Navarra, La Rioja, Castilla-La Mancha y Castilla y Ledn) que, junto
con Galicia, le han conferido en el afio 2010 una mayor prioridad al turismo, traduciéndose en el grupo que
revela los mayores avances relativos, con valores entre 97 v 99 en el indice global de competitividad turfstica.

4 Un cuaro grupo formado por tres comunidades uniprovinciales, como Murcia, Asturias- la que mas mejora
su posicion sobre la del 2009- y Cantabria, junto con Aragon y Extremadura. Todas ellas condicionadas por
el rezago de su posicion turistica estructural de partida, bien por un menor conocimiento © puesta en valor
de su gama de recursos y atractivos, ¢ de su accesibilidad a los mercados, ¢ por su tejido empresarial
mas reducido, ¢ por sus auln incipientes apuestas turfsticas. Este grupo logra valores entre 87 y 93 en el
indice global de competitividad turfstica.
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Tras un ano turistico 2010 en el que se revirtid la menguante tendencia de crecimiento del turismo, sobrepasando
por primera vez en los Ultimos 8 anos a la del promedio de la economia espanola, el ejercicio 2011 abre nuevos
horizontes de desarrollo - si bien aun muy favorecidos por los infortunios geopolficos de terceros paises - que
resaltan el trascendental papel motor del turismo para poder acelerar, mas por méritos propios, la recuperacion
econdmica y del empleo en Espana, en lo que queda de ano y en 2012,

Por ello sentimos, que la coincidencia de presentar los resultados de MoniTUR 2010 justo al inicio de la nueva
legislatura autondmica y municipal, facilitara la posibilidad de poder ayudar a la reflexion y recrientar las hojas de
ruta, polfticas turfsticas y prioridades de actuacion de los diversos gobiernos recién conformados, que en cada

caso procedan,

Entre ellos queremos resaltar aquf otra de las conclusiones mas relevantes de MoniTUR 2010: la urgencia de
avanzar mas decididamente hacia la mayor unidad de mercado posible, con desarrollos normativos, sistemas de
cogestion y cooperacion transversal e interinstitucional (Gobierno, Comunidades Autbnomas y entes locales) mas
homogéneos, comprometidos, profesionalizados, sostenibles y con la mayor implicacién empresarial.

Son multiples los retos y oportunidades que con distintos acentos e intensidades segin Comunidades Auténomas,
tiene aun el turismo espanol por delante en el nuevo escenario global, para consolidar una recuperacion territorial
sostenida que afiance su posicion competitiva diferencial y asegure un crecimiento sostenible de los multiples y
favorables efectos multiplicadores, que genera sobre todo el tejido social y empresarial.

De ahi, que a los retos globales que ya aconsejaban la mayor unidad de accion, hoy se sume el impacto de la crisis
sobre la escasez de recursos publicos y privados, que exige su mayor optimizacion. En sintesis, sumar esfuerzos y
avanzar con la mayor urgencia y prioridad para evitar distorsiones administrativas, duplicidades o iniciativas
individuales que por falta de economias de escala, capacidad transformadora o divergencias de gestion en ambitos
gue nos son comunes, ni ayudan a mejorar la posicion competitiva de nadie en particular, ni las del conjunto del
turismo espanal.

Con estos propodsitos y en definitiva para servir de nuevo de " benchmark " que impulse la evolucion de todas
aquellas politicas vy estrategias publicas y privadas que faciliten un gradual reposicionamiento turistico diferencial
aportando el mayor valor anadido, se presenta MoniTUR 2010, gue esperamos sea de nuevo de utilidad para el
conjunto del sector y una prueba mas del reiterado compromiso de EXCELTUR de facilitar la mejor informacion
para la toma de decisiones y seguir trabajando en esa misma direccion,

SEBASTIAN ESCARRER. Presidente de EXCELTUR
JOSE LUIS ZOREDA. Vicepresidente Ejecutivo de EXCELTUR
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Carta de presentacion de Deloitte
Julio 2011

Sin lugar a dudas, en estos Ultimos meses, el Turismo, como actividad econémica, esta demostrando ser un buen
bélsamo para paliar algunos de los males que todavia tiene la economia espafnola.

Es una satisfaccion poder comprobar como este sector sigue siendo estratégico para el pals, en este caso,
ademéas, en un momento de mayor necesidad que en el pasado.

Pero, sin embargo, debemos huir de todo triunfalismo y ser muy consciente de que estamos ante un sector que
sigue teniendo por delante multiples retos vy tareas pendientes. El hecho de que el turismo esté registrando
tendencias positivas se debe a muchos factores, y no todos son debidos a causas atribuibles a un trabajo de
modernizacion del sector bien acometido.

Los retos que para el sector se han identificado desde hace tiempo siguen estando pendientes y serfa una grave
iresponsabilidad el que los buenos resultados de estos meses nos hicieran perder la perspectiva. El reto esta por
tanto en acometer esos retos y generar una dinamica de mejora del sector y de blusqueda de su méxima
competitividad.

Este es, entre otros, uno de los objetivos de este Monitor, cuya segunda edicion tiene entre sus manos. Tanto desde
Exceltur, como desde Deloitte, siempre hemos crefdo en la gran relevancia que el Turismo tiene para nuestra
economiay, por ello, siempre hemos creido en la necesidad de generar procesos de reflexion y de mejoras
continuas para este sector. Si para cualguier @ambito de la economia espanola, la mejora debe ser una necesidad,
mas aun lo debe ser para el Turismo, que tanta relevancia tiene para nuestro devenir como pals.

Y es ese proceso de reflexion y mejora lo que se concentra en estas paginas, donde se analizan los pilares de la
competitividad turistica para todas y cada una de nuestras 17 Comunidades Auténomas. Se trata de un ejercicio
de investigacion y de anélisis que nos otorga claves sobre por donde debe acometerse el reto de la mejora de
competitividad turistica para nuestras regiones.

Deloitte colabora con Exceltur, por segundo ano consecutivo, en esta publicacion, por coherencia con nuestro
compromiso profesional de ayudar a las Administraciones Publicas y a las empresas en sus procesos de desarrollo
turistico y de ganancia de competitividad. Siendo este nuestro compromiso, tiene para Nosotros un gran valor este
ejercicio que nos sefala las claves de por donde deben mejorar la competitividad turfstica los proximos anos.

De la lectura de estas paginas se sacan lecciones de gran valor, tanto para los responsables politicos y publicos
de estas regiones, como para todos aguellos que nos ocupamos, de forma profesional, del turismo.

Les animamos a leer estas paginas y les animamos a entresacar esas lecciones a las que aludia. Cuenten con
nuestro compromiso, como empresa, de seguir apostando por el Turismo como sector clave para nuestro pais 'y
con nuestra voluntad de ayudar y apoyar a todo aguel gue tenga voluntad de continuar en este camino de mejora
de un sector tan estratégico para Espana.

Javier Jiménez. Socio DELOITTE
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2. Agradecimientos

Esta segunda edicion del Monitor de competitividad turistica relativa de las Comunidades Auténomas
espanolas (MoniTUR 2010) es deudora nuevamente de un amplio elenco de instituciones y personas que,
con su apoyo y colaboracion al proyecto, han hecho posible su actualizacion y mejora.

En particular, gueremos agradecer el tiempo y dedicacion de los maximos responsables de turismo de las
17 Comunidades Autonomas y sus distintos equipos técnicos en las reuniones mantenidas con todos ellos,
por la amplia informacion suministrada sobre sus iniciativas de politica turfstica implantadas en 2010y las
enriquecedoras sugerencias recibidas sobre los contenidos e indicadores del propio MoniTUR, ademas de
su disposicion para aclarar y ampliar posteriormente cualquier cuestion sobre su grado de desarrollo, lo que
ha permitido traducirlas con una mayor precision.

Las mejoras que se recogen en MoniTUR 2010 no hubieran sido tampoco posibles sin la desinteresada
colaboracion puntual brindada al equipo de trabajo EXCELTUR-Deloitte, por un relevante grupo de profesores
universitarios expertos en turismo formado por Dha. Agueda Esteban (Universidad de Castilla-La Mancha),

D. Fernando Vera (Universidad de Alicante), D. Juan Ignacio Pulido (Universidad de Jaén), D. Luis Valdés
(Universidad de Oviedo), Dnha. Marién André (Universitat de Barcelona), D. Salvador Anton (Universitat Rovira i
Virgil) y D. Santiago Ferandez (Universidad Carlos Ill), a los que queremos destacar y agradecer.

Asimismo, queremos reiterar nuestro reconocimiento a las instituciones que conforman el sistema espanol de
estadisticas turisticas, que con su trabajo y mejor disposicion hacia el proyecto MoniTUR nos ha permitido un
ano mas aproximar de forma mas homogénea y comparable, ambitos clave que inciden sobre la competitividad
turistica de las Comunidades Autbnomas. En este sentido queremos especialmente agradecer al Instituto
Nacional de Estadistica (INE) y a Turespana por facilitaros explotaciones estadisticas" ad hoc" para poder
recoger aspectos concretos de MoniTUR.

Adicionalmente, en esta ocasion es obligado incluir a la Federacion Espanola de Deportes de Montana y
Escalada, Instituto Cervantes, Asociacion Nacional de Balnearios (ANBAL), y la Asociacion Espanola de
Ciudades del Vino (ACEVIN) entre las organizaciones que desde distintos subsectores y eslabones de la cadena
de valor relacionada con el turismo se han sumado este ano a las entidades colaboradoras de MoniTUR 2010,
aportando su conocimiento para recoger y medir de manera mas completa, diversos ambitos de la
competitividad turfstica autonémica. Estas se unen al apoyo que un afio més han seguido ofreciendo la Real
Federacion Espanola de Golf y la Asociacion Turistica Estaciones de Esqui y Montana (ATUDEM), RENFE, y
Google Travel Spain.

Queremos extender este agradecimiento por la colaboracion ofrecida concretada en orientaciones para la
mejora de este proyecto al Ministerio de Medio Ambiente y Medio Rural y Marino, la Direccion General del
Catastro, el Observatorio de Sostenibilidad de Espana, AENA, Europarc, la Federacion de Empresas
Organizadoras Profesionales de Congresos (OPC), la Subdireccion General de Coordinacion Universitaria y
el Spain Convention Bureau.

Por Ultimo, queremos resaltar la inestimable informacion que de manera periddica y recurrente nos han facilitado
los responsables empresariales de las mas de 3.200 unidades de negocio y establecimientos turisticos de
todos los subsectores a lo largo de Espafa, que en 2010 han contestado la Encuesta de Clima Turfstico
Empresarial de Exceltur, que para este ano introdujo preguntas especificas a los efectos de MoniTUR.

Todos ellos con sus valoraciones han permitido completar el analisis de diversos ambitos determinantes de la
competitividad turfstica de los territorios en los que se ubican sus actividades, que aln hoy siguen sin poderse
aproximar con las estadisticas oficiales disponibles.
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3. MoniTUR 2010

Una segunda etapa del proceso para
consolidar nuevos instrumentos de medicion
de la competitividad turistica

Cuando en junio de 2010 presentamos la primera edicion de MoniTUR expresamos nuestro compromiso de iniciar un
proyecto con vocacion de continuidad en el tiempo, con la aspiracién de consolidarlo como una nueva referencia para el
analisis de la competitividad turistica relativa de las Comunidades Autdnomas espanolas desde una vision empresarial,
que marcase pautas a nivel nacional e internacional.

Entendiamos entonces, que esa primera edicion de MoniTUR con la informacion referida al ano 2009, el peor de la
historia reciente del sector turistico espanol, no podia ser un gjercicio Gnico y cerrado. Nuestro proposito era y sigue
siendo, facilitar y difundir un analisis periddico y objetivo de la evolucion de los niveles de competitividad turistica
relativa del primer nivel organizativo-territorial del Estado espafol y en quién descansan la mayor parte de competencias
que pueden condicionar el éxito competitivo a medio y largo plazo; las Comunidades Auténomas, con la aspiracion de
propiciar cuantos ejercicios de reflexion y debate sean precisos para asegurar su mejora continua.

La satisfaccién que nos produjo la gran difusion y reconocimiento de MoniTUR 2009 como nuevo instrumento para
identificar con mayor rigor los riesgos y oportunidades competitivas de cada territorio, los debates que ha suscitado y
las multiples iniciativas de cambio y evolucion del sector, que hemos ido constatando tanto en términos de unas mas
decididas politicas publicas como de una mayor sensibilidad empresarial respecto a su papel en la cadena de valor,
nos ha estimulado a poner el mayor empefio y dedicacion, si cabe, para enriquecer, complementar y precisar en
mayor medida la estructura e indicadores que componen MoniTUR. Este reto abordado desde el otono de 2010 a la
primavera de 2011, tiene su culminacion en los resultados de esta segunda edicién de MoniTUR.

Respondiendo a los mismos principios fundamentales y objetivos que en su primera edicién, el
enfoque y alcance de MoniTUR 2010 ha sido objeto de un profundo ejercicio de revisién y mejora.
En esa linea se han incorporado nuevos ambitos e indicadores que recogen aspectos relevantes
que no se pudieron contemplar en su primera version, se ha optado por nuevas fuentes de
informaciéon mas certeras y se ha innovado el célculo de ciertos indicadores para valorar con
mayor precision algunas esferas clave de la competitividad turistica. En definitiva, se han
incorporado nuevas mejoras para contribuir mas eficazmente al objetivo final de MoniTUR: servir
de " benchmark "y revulsivo para impulsar el cambio de aquellas politicas y estrategias
empresariales que consoliden en el tiempo la mayor capacidad competitiva diferencial del turismo
espanol, permitiendo su gradual reposicionamiento con la mayor aportacion de valor afiadido.

A continuacién y a modo de recordatorio, se sintetizan los principios y objetivos fundamentales
que amparan MoniTUR, para poder explicar los cambios que se han introducido para su mejora

en esta version, que se sustenta mayoritariamente en informacion del ano 2010. En este sentido
cabe sefalar, tal y como se expondra mas detalladamente a lo largo del documento, que algunas
de las mejoras recogidas hacen que los resultados agregados de MoniTUR 2010, no sean siempre
estrictamente simétricos y comparables con los de 2009 (no asi en el caso de mas del 85% de
indicadores individuales que se mantienen).

3.a. Recordatorio. Sintesis de los principios y objetivos
fundamentales de MoniTUR

En el disefio metodoldgico y conceptual de MoniTUR tienen un peso relevante una serie de principios
e ideas fuerza que, desde una perspectiva empresarial, EXCELTUR ha venido sosteniendo desde su
constitucion. Se trata de planteamientos que la crisis econémica y el nuevo escenario global con su
consecuente evolucion de los mercados y consumidores a nivel internacional, han corroborado como
cruciales para asegurar el éxito competitivo y sostenible de los destinos. Es decir, nuevos modelos y
paradigmas de gestion de la oferta y demanda, pulblicos y privados sobre los que redisenar las
estrategias y actuaciones diferenciales de mas futuro para los destinos espanoles y las Comunidades
Auténomas en los que se insertan, para poder consolidar ventajas competitivas que permitan elevar
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de manera sostenida la rentabilidad socioeconémica y los efectos multiplicadores de la actividad turistica.

En esa linea, la profundidad de la crisis y su impacto sobre la escasez de recursos publicos y privados introducen
con mayor prioridad, si cabe, la urgencia de avanzar de manera mas decidida y ambiciosa hacia nuevos objetivos y
sistemas de gestion del entramado turistico, con una mayor cooperacion interinstitucional y una mas comprometida
implicacion empresarial, superando aquellas iniciativas individuales de cada territorio que bien por falta de
economias de escala o divergir de visiones mas compartidas de futuro, no contribuyen a mejorar la posicion
competitiva del conjunto.

Sobre estas bases se sostiene desde su origen el planteamiento de MoniTUR cuyos principios fundamentales y
objetivos se resumen en los dos siguientes apartados:

3.a.1. Resumen de los principios fundamentales que sustentan MoniTUR 2010

Entendidos como las ideas fuerza sobre la que se ha venido disenando y estructurado los contenidos e
indicadores de MoniTUR que permiten su comprension y analisis.

1. Al margen de la crisis y tras décadas de crecimiento turistico, ciertas lineas de producto y destinos estan en
unos casos ante notables grados de madurez (sol y playa) y en otras ante un gran recorrido potencial de futuro
(turismo cultural, de interior, etc.), que exigen bien su reconversion o una mayor puesta en valor anadido para
poder competir cada dia mas por diferenciacion y no tanto por precio.

2. Ante la competencia internacional creciente en los productos mas estandares e indiferenciados, no caben en
Espaia mas oportunidades de futuro para seguir creciendo turisticamente, que hacerlo por el gradual
reposicionamiento de unas lineas de producto mas experienciales, mas innovadoras y con el maximo valor
anadido. Ya no vale buscar "mas volumen de afluencia indiscriminada per se", sino abordar gradualmente
una gestion publico-privada mas directa y proactiva para captar los segmentos de turistas que valoren nuestra
oferta diferencial, aseguren la mayor derrama socioecondémica sostenible y por ende impulsen la mayor
prosperidad percibida a nivel local.

3. Salvo muy contadas ocasiones, la competitividad de los distintos actores turisticos viene muy predeterminada
por la del conjunto de los destinos y entornos en los que se ubican y en como se integran los diversos servicios
publicos y privados de sus distintas cadenas de valor (lineas de producto- experiencias) que se conforman en
ellos. De ahi las mdltiples interdependencias competitivas entre todos los actores al margen de su tamafo y
especialidad, ya que segln sean las percepciones y niveles de satisfaccion del turista que entra en contacto
con ellos, sera la probabilidad que repitan, torndndose, a su vez, ante sus familiares y conocidos en los mejores
prescriptores, tanto del destino, como de sus diversos actores individuales.

PRESCRIPTORES Y INFRAESTRUCTURAS ALOJAMIENTO Y 0CIO Y NEGOCIO
R Y LOGISTICA DE RESTAURACION

S DE LA OFERTA

DISENO Y TRANSPORTE OFERTA Y

VENTA SERVICIOS QUE
MOTIVAN EL
VIAJE

SECTOR PRIVADO
CADENA DE VALOR DEL TURISMO
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4. Procurar la implantacion de modelos de gestion integral mas innovadores y sostenibles para cada una de las
cadenas de valor (clusters) que concurren en los destinos, es una tarea interna y conjunta, y consustancial con

cualquier apuesta de reposicionamiento cuyos resultados afectaran a todos. Predefinir y consensuar el
posicionamiento futuro mas deseable es el primer paso para mitigar al maximo que el curso de las actividades
venga principalmente marcado por terceros o por factores coyunturales exégenos. Por ello los nuevos modelos
de gestion han de abarcar desde la definicion y disefo del producto hasta sus estrategias de marketing y

comunicacion pasando por la logistica del transporte y, sobre todo, valorizando los diversos atributos y recursos

lidicos o de negocio que determinan cada dia mas el objeto final del viaje del turista vacacional o de negocios.

. Un consumidor sujeto a continuos cambios en sus habitos y exigencias, es mas que nunca el eje fundamental

para inspirar y vertebrar las cadenas de valor turisticas y la gestion de los destinos. La capacidad competitiva

de los destinos debe plantearse en términos de responder a sus necesidades y superar unas expectativas cada

vez mas exigentes y formadas en base a una mejor informacion, donde tan importante es el atractivo de los

espacios turisticos por los que transcurre su viaje, como el valor diferencial aportado por los distintos

subsectores que le prestan servicios de forma directa.

Ante un sector tan atomizado, con integrantes tan heterogéneos y con culturas de gestion tan dispares, las
administraciones publicas tienen un papel crucial a desempeiiar para impulsar y liderar en una gran mayoria
de los casos, las necesarias apuestas estratégicas por el cambio que permita estructurar y vertebrar mejor la
oferta de nuevas experiencias turisticas singulares y posicionarlas en los mercados y segmentos de clientes

mas deseables.

En ese sentido, el nivel de la administracion publica con mayor capacidad para ejercer este rol son las

Comunidades Auténomas en estrecha colaboracion con sus municipios, tanto por ser depositarias de la
mayor parte de competencias que inciden sobre los mltiples ambitos transversales que pueden favorecer la
competitividad, como por su vocacion para responder a objetivos de logica territorial, superando los posibles

problemas de falta de coherencia que en ocasiones provocan las iniciativas municipales individuales.

. Desde este reconocimiento al determinante papel que detentan las autonomias para el refuerzo de la

competitividad turistica, que es el germen del proyecto MoniTUR, y muy especialmente en un contexto de
generalizadas restricciones presupuestarias publicas y privadas, es oportuno reiterar y reclamar una vez
mas, la necesidad de avanzar de manera mas acelerada y decidida hacia una mayor cooperacion, suma
de esfuerzos y busqueda de sinergias y economias de escala en materia turistica, tanto entre las propias
Comunidades Auténomas como con la administracion central y los distintos municipios localizados en

su territorio.

Posicionamiento diferencial de los destinos

Es la capacidad de integrar lineas de productos turisticos con el mayor valor anadido experiencial resultante del binomio

OFERTAY

DISENO SERVICIOS
. Y VENTA . [RANSEORTE . ESTANCIA QUE MOTIVAN

“

EL VIAJE

CON UNA ARQUITECTURA E IMAGEN DE MARCA (S)
CON UN ACERTADO MARKETING Y DISTRIBUCION MULTICA
CON UNAS INFRAESTRUCTURAS, SERVICIOS Y POLITICAS DE TRANSPORTE COR

FOCALIZADO EN CLAVE DEL NUEVO CONSUMIDOR
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Se trata de una cuestion clave por cuanto todavia hoy se identifican multiples duplicidades y acciones
solapadas entre ellas en numerosas esferas de la politica turistica y sin que la gran mayoria se justifiquen por
razones técnicas. De hecho y tal como se sugiere mas adelante, algunas interesantes iniciativas desarrolladas
por alguna Comunidad Auténoma a titulo individual, no tienen, ni la necesaria consistencia, ni el suficiente
impacto transformador dados sus limitados recursos o escala de actuacion, lo que se podria evitar ampliando
su radio de accion en cooperacién con los demas gobiernos regionales y/o con el Gobierno Central. Se trata
de una légica de trabajo que es igualmente prioritario trasladar a las iniciativas turisticas de cada municipio
de forma que se integren entre ellas y se coordinen con las impulsadas por su gobierno autonémico.

En el nuevo escenario competitivo global al que nos enfrentamos, es cada dia mas imprescindible disenar e
implantar nuevos 6rganos de cooperacion y cogestion pulblico-privada que aseguren los mayores consensos,
recursos y compromisos reciprocos, en todos los ambitos turisticos, (desarrollo de nuevos productos, gestion
integral de los destinos, marketing y comunicacion, etc.) y ayuden a consolidar una apuesta pais.

En ese sentido la nueva legislatura autonémica y local representa una extraordinaria
oportunidad para dar un paso decidido en esta direccion. Mas concretamente, el recién
aprobado Plan Litoral Siglo XXI por el Consejo Espanol de Turismo en el que participan los
maximos representantes publicos y privados, debiera ser un primer proyecto piloto que, con la
aspiracion de consolidarse como un verdadero proyecto-pais, pudiera plasmar un nuevo marco
de colaboracién mas estrecha y solidaria entre las comunidades del litoral Mediterraneo,
Baleares y Canarias y, de éstas, con la administracion central y las corporaciones locales,

con un apoyo y compromiso de las empresas turisticas y el resto de agentes sociales. Su éxito
permitiria poder trasladar el ejemplo y la politica de Estado en favor del turismo como motor
esencial de desarrollo que subyace en esta apuesta, a otras esferas de actuacion de la politica
turistica y de los destinos de interior y de la Cornisa Cantabrica.

3.a.2. Resumen de objetivos de MoniTUR 2010
En base a la vision y principios antes descritos, MoniTUR 2010 persigue dar un paso mas en pro de:

1. Aportar un instrumento objetivo que permita una valoracion y comparacion relativa de los
diversos elementos transversales determinantes de la competitividad turistica entre las 17
Comunidades Auténomas espanolas, a partir de la mejor informacion disponible, consistente
y comparable de manera homogénea entre ellas, que siente nuevas prioridades e induzca
mejoras en las decisiones a tomar por los distintos agentes publicos y privados que inciden
sobre el sector.

2. Resaltar e impulsar el papel del liderazgo ptiblico por el cambio que deberia emanar de las politicas turisticas,

destacando aquellas Comunidades Autonomas que priorizan las iniciativas plblicas mas avanzadas,
innovadoras y comprometidas en favor del turismo y el fomento de su competitividad diferencial, que puedan
servir de referencia para otros gestores autonémicos.

. Inducir una mas estrecha coordinacion intra-autonémica y sobre todo inter-autonémica en clave turistica que

potencie la unidad de mercado y la capacidad competitiva conjunta, ante el complejo escenario de futuro,
aprovechando las mayores economias de escala de trabajar mas en conjunto.

. Impulsar la mayor cooperacién publico-privada, elevando al maximo la concienciacion empresarial sobre las

miultiples interdependencias competitivas que en cada destino afectan los resultados individuales de cada
empresario y subsector, para aunar visiones de futuro mas convergentes y comprometidas entorno a una
cadena de valor, con modelos de gestion diferenciales, mas profesionalizados y socioeconémicamente mas
rentables para sus ciudadanos.

. Estimular la generacion de una informacion mas util, consistente y homogénea a nivel nacional para suplir

las numerosas carencias detectadas para la medicion y aproximaciéon de ambitos claves de la competitividad
turistica, no sélo en un momento dado, sino para seguir su evolucion en el tiempo, y poder asi calibrar el
retorno de las actuaciones e inversiones publico-privadas que nos esperan.
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3.b. Un compromiso por la mejora continua

Desde que iniciamos el proyecto MoniTUR asumimos el compromiso de introducir en cada edicion todos aquellos
nuevos componentes y modificaciones que supusieran una mejora del sistema de informacién para responder de
manera mas precisa y acertada a sus principales objetivos e ideas fuerzas, en un mundo cada vez mas sujeto a
notables y acelerados cambios de caracter estructural y global, que afectan a los modelos de gestién de la oferta
y demanda turistica espanola.

Respondiendo a esta dinamica de trabajo, en MoniTUR 2010 hemos incorporado diversos cambios tanto en su
estructura como en parte de sus indicadores y algunas de las fuentes que los nutren, que si bien no suponen una
transformacién radical respecto a MoniTUR 2009, enriquecen y mejoran notablemente la capacidad para identificar
los niveles de competitividad turistica de las Comunidades Auténomas. Como se detalla en el anexo 17, se trata,

no obstante, de modificaciones que deben tenerse en cuenta al analizar los resultados y el ranking de las
Comunidades Auténomas de este afo, al compararlos con los de su primera edicion, elaborada con informacion

de 2009.

Concretamente, las mejoras introducidas en MoniTUR 2010 proceden de:

1. El propio ejercicio de revision y contraste de informacion desarrollado internamente por EXCELTUR-Deloitte dada
la experiencia y el aprendizaje acumulado durante MoniTUR 2009.

2. Las aportaciones puntuales realizadas por un equipo de trabajo formado por profesores de la universidad
espanola expertos en diferentes areas relacionadas con el turismo convocado durante 2010 y 2011 con el
proposito de revisar y mejorar los fundamentos e indicadores de MoniTUR.

3. Las sugerencias de los propios responsables politicos y los técnicos de las 17 Comunidades Auténomas, durante
las reuniones mantenidas con ellos en el invierno y la primavera de 2011.

(1) Una explicacion pormenorizada de las mejoras introducidas con la logica de su incorporacién a MoniTUR se puede consultar en www.exceltur.org
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Como resultado de este proceso de evaluacion interna, se han incorporado 13 nuevos indicadores estructurandose
MoniTUR 2010 en los mismos 7 pilares que lo hacia MoniTUR 2009, si bien ordenados ahora en 30 ambitos (1 mas
que en 2009), nutridos por 79 indicadores (13 mas que el pasado afo).

PILARES DE LA
COMPETITIVIDAD
TURISTICA

1 2 3 & ) 6 /

VISION DE ACCESIBILIDAD ORDENACION Y DIVERSIFICACION Y ATRACCION DE PRIORIDAD DESEMPENO:
MARKETING Y CONECTIVIDAD CONDICIONANTES ESTRUCTURACION TALENTO, POLITICA Y RESULTADOS
ESTRATEGICO POR MEDIOS DE COMPETITIVOS DE PRODUCTOS FORMACION Y GOBERNANZA ECONOMICOS Y
Y APOYO TRANSPORTE DEL ESPACIO TURISTICOS EFICIENCIA DE TURISTICA SOCIALES
COMERCIAL TURISTICO LOS RRHH

AMBITOS
DETERMINANTES
DE LA
COMPETITIVIDAD

INDICADORES
FINALES

Cabe senalar que todas y cada una de las sugerencias recibidas han sido estudiadas por el equipo de trabajo de
EXCELTUR-Deloitte, si bien se han podido incorporar solo aquellas para las que se ha podido disponer de informacion
homogénea a nivel nacional y las que realmente facilitaban un salto significativo para poder diferenciar la situacion
competitiva entre las distintas Comunidades Auténomas. En la decisién final sobre su incorporacién ha pesado, a su
vez, la voluntad de no alterar sustancialmente, dentro de lo posible, la estructura inicial de MoniTUR, de forma que
s6lo se han integrado aquellos cambios que hemos entendido que suponen una mejora sustancial del mismo.

Sin perjuicio de que el conjunto de indicadores que componen MoniTUR 2010 representa un esquema lo
suficientemente completo para aproximar la situacién competitiva de cada Comunidad Auténoma, tal como ya
destacabamos en la presentacion de MoniTUR 2009, existe todavia un amplio recorrido de avances y mejoras en el
ambito de la informacién y estadisticas para valorar y/o profundizar en ambitos clave de la competitividad turistica
alin sin explorar. Muchas de ellas, ya expuesta en el documento de presentacion de MoniTUR 2009, constituyen a
nuestro juicio lineas de trabajo y conocimiento imprescindibles de cara a futuras ediciones de MoniTUR, por lo que
confiamos y solicitamos se sitlien a corto plazo entre las prioridades de las instituciones encargadas del sistema
estadistico nacional, con la colaboracion de sus principales beneficiarios: las Comunidades Auténomas.

Con todo, el sistema de indicadores, la estructura y contenidos de MoniTUR para esta segunda edicion con la
informacién de 2010 es la siguiente:
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Mapa de indicadores de MoniTUR

PILARES

1

VISION DE

AMBITOS DE COMPETITIVIDAD INDICADORES SUBINDICADORES
1.1. Estrategia de marketing 1.1.a. Enfoque égicoy ia del Plan de
turistico institucional
b. Eficiencia percibida de la ia de y on institucional
1.2. i p ias para ingyp ion 1.2, D para marketingy p i0

MARKETING
ESTRATEGICO

1.3. Estrategia de marketing on-line

Y APOYO
COMERCIAL

1.3.a. Vocacion comercial del portal turistico institucional
1.3.b. Accesibilidad idiomatica del portal turistico institucional
1.3.c. Marketing en buscadores 1.3.c.1 Posicién media del portal en buscadores

13.c.2 de

B N
activo en buscadores

1.3.d. Marketing en redes sociales y medios relacionados 1.3.d.1 Posicionamiento en redes sociales
1.3.d.2 Capacidad iva en i

multimedia

1.4. Formula de gestion del marketing institucional

2.1. Accesibilidad y conectividad aérea

1.4. Formula de gestion del marketing institucional

2.1.a. Suficiencia de vuelos
2.1.b. Conectividad aérea

2.2.

ACCESIBILIDAD

2.2.a. Suficiencia de trenes de alta gama
2.2.b. Conectividad ferroviaria

2.3. Accesibilidad y conectividad terrestre

3.1. Proteccion del territorio

2.3. Conexion por vias de alta capacidad

3.1. Proteccion del territorio

3.2. Densidad urbanistica en los destinos

3.2.a. Grado de ocupacion del territorio en los destinos turisticos
3.2.b. Nivel de congestion de los destinos turisticos

3.3. Atractivo de los espacios piiblicos

3.3. Atractivo de los piblicos

3.4. Compromiso ambiental

3.4.a. Tratamiento de residuos
3.4.b. Depuracion de agua
3.4.c. Gestion ambiental de las playas

3.4.d. Partici y/o a de

3.5. Otros servicios de soporte

4.1. Gestion integral de la oferta por clubs de producto

4.2. Diversificacion de la oferta de productos

4.3. Cualificacion de la oferta de alojamiento y restauracion

5.1. Productividad de los trabajadores

3.5.a.1. Dotacion de servicios sanitarios. Médicos
3.5.a.2. Dotacin de servicios sanitarios. Plazas

3.5.a. Dotacidn de servicios sanitarios

3.5.b. Niveles de seguridad

4.1.a. Clubs de productos desarrollados por CCAAs
4.1.b. Clubs de prod junto a otras

4.2.a. Turismo de playa

4.2.a.1. Puesta en valor de playas con equipamientos
4.2.a.2. Playas con calidad certificada

4.2.b.1. Bienes Patrimonio de la Humanidad

4.2.b.2. Bienes de Interés Cultural

4.2.b.3. Niimero de visitantes a museos

4.2.c.1. Capacidad para acoger reuniones

4.2.¢.2. Niimero de asistentes a reuniones

4.2.d.1. Puesta en valor de los parque naturales
4.2.d.2. Desarrollo de vias verdes
4.2.d.3. Dotacion de senderos homologados

4.2.b. Turismo cultural

4.2.c. Turismo de reuniones

4.2.d. Turismo de naturaleza

4.2.e. Turismo de golf
4.2.f. Turismo de cruceros
4.2.¢. Turismo nautico
4.2.h. Turismo de nieve

4. urismo termal
4.2.j. Turismo idiomatico 4.2.j.1. Centros de ensefianza del espafiol acreditados
4.2.j.2. Estudiantes de espaiiol

4.2.k. Turismo gastronémico
4.2.1. Turismo rural 4.2.1.1. Dotacidn de plazas de alojamientos
4.2.1.2. Demanda efectiva en alojamiento

4.2.m.1. Dotacion de bodegas en Rutas del Vino
4.2.m.2. Visitantes en bodegas Rutas del vino
4.2.n.1. Horarios comerciales

4.2.n.2. Dotacion comercial

4.2.m. Turismo enolégico

4.2.n. Turismo de shopping

4.3.a. Apuesta por la oferta reglada
4.3.h. Presencia de hoteles de categoria
4.3.c. Calidad de la restauracion

5.1. Productividad de los trabajadores

5.2. Dotacion de capital humano en los

5.2. de capital humano en los trabajadores turisticos

5138 ilidad en el empleo

(5138 en el empleo

5.4. Calidad del sistema formativo

6.1. Prioridad politica

5.4.a. Atractivo de la oferta universitaria turistica
5.4.h. Calidad de la formacién profesional
5.4.c. Apoyo a la formacion continua

6.1.a. Posicion del turismo en la escala organizativa
6.1.b. Esfuerzo presupuestario
6.1.c. Coordinacion Inter-consejerias

PRIORIDAD 6.2. Vision estratégica

6.2. Vision estratégica

POLITICA Y

6.3. de los 0 y apuesta por 6.3.a. Calculoy del impacto del turismo
GOBERNANZA la innovacion 6.3.h. Estimulo a la innovacion
TURISTICA 6.4. Institucionalizacion de la on con el sector privado  6.4. Instit 6n de la cooperacion con el sector privado

6.5. Eficacia en la gestion de las competencias turisticas

6.5.a. Agilidad en la gestion administrativa
6.5.b. Adecuacion de la normativa turistica

6.6. Coordinacion interadministrativa

7.1. Total de ingresos turisticos

6.6.Coordinacion interadministrativa

7.1. Total de ingresos turisticos

7.2. Eficiencia del modelo turistico

7.2.a. Ingresos turisticos por plaza alojativa
(2108 il

hotelera (Revpar)
(73" 7.3. Estacionalidad
7.4. Posicionamiento de mercado 7.4.a. Gasto medio del turista
7.4.b. Sati on del turista

7.5. Contribucion social

7.5.a. Ingresos turisticos por habitante
7.5.b. Empleo turistico
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4. Claves determinantes de Ia

competitividad turistica
Balance de 2010

El ano 2010 ha continuado marcado por una extraordinaria complejidad derivada de la crisis que ha condicionado la
capacidad de los distintos agentes turisticos para reforzar sus niveles competitivos. Las empresas de los diferentes
sectores relacionados con la actividad turistica han sufrido el doble impacto desfavorable del mantenimiento de las
restricciones de acceso al crédito con la atonia de la demanda, dada la caida de la renta disponible de unas
familias, especialmente las espanolas, muy afectadas por el problema del desempleo, mientras las administraciones
publicas han tenido que hacer frente a una reduccion del gasto para mantener el necesario equilibrio de sus
cuentas.

Este escenario ha inducido efectos y avances muy dispares en la mejora de los condicionantes competitivos que
inciden sobre los diversos destinos turisticos espafoles. En algunos casos la complejidad de 2010 y las expectativas
del turismo como posible sector rescate han servido de acicate para reforzar la apuesta por la estructuracion
planificada de la oferta turistica, invirtiendo en su diversificacién y diferenciacion y optimizando los recursos
dedicados al marketing y la promocién, e incluso apostando por una mayor cooperacion con otras administraciones
publicas y una mayor cohesion con el sector privado. En otros casos, la combinacion del impacto de la caida de la
demanda sobre las empresas, la contraccion de la capacidad de transporte y los recortes presupuestarios al calor
de la crisis, han relajado los compromisos publicos en favor del turismo, que se han acusado sobre sus resultados,
retrasando su posicion respecto al resto de otros territorios.

Como consecuencia de esta realidad, los distintos ambitos e indicadores para valorar la
competitividad que recoge MoniTUR 2010 han experimentado evoluciones disimiles con diferentes
tendencias entre Comunidades Auténomas como resultado de las politicas turisticas y las estrategias
empresariales aplicadas. Fruto de ello se han producido avances sustanciales en algunos ambitos,
mientras se identifican otros de caracter mas estructural donde existe todavia un largo camino por
recorrer, que las exigencias del nuevo escenario turistico global, obligan a afrontar sin dilacion.

Mas alla del balance pormenorizado sobre las mejores practicas implementadas y los avances mas
relevantes en el refuerzo de la competitividad turistica que MoniTUR 2010 revela y se exponen mas
adelante, existe un primer nivel de conclusiones y sugerencias prioritarias a corto plazo. Se trata de
dos retos aln pendientes para mejorar la competitividad de nuestro sistema turistico, que es vital
recordar en un momento idéneo en el que se estan conformando buena parte de los nuevos equipos
de gobierno autonémicos que han de disenar sus programas y que, por tanto, estan en disposicion
de afrontar con mayor capacidad de maniobra y recorrido temporal.

Concretamente, sentimos y queremos reiterar:

1 La prioridad de articular unos mayores grados de cooperacion
efectiva en materia turistica de las distintas Comunidades
Autonomas entre si y con la administracion del Estado.

Existe una gran oportunidad de lograr mayores ganancias en eficiencia y escala de actuacion si se vertebran
mecanismos de cooperacidon mas generosos, corresponsables e institucionalizados entre las distintas
Comunidades Auténomas y la administracion central. Se han identificado un conjunto de ambitos basicos
de actuaciéon donde es mas necesaria que nunca una politica de Estado que, respetando el marco legal y

la atribucion de competencias autonémicas, permita aportar mas valor diferencial y a un menor coste para
el conjunto del sector turistico espanol.

Se trata en todos ellos de “grandes drivers/motores” para el estimulo de la competitividad turistica y de comun
interés para los distintos niveles de la administracién, cuyo desarrollo individual no introduce, en principio, claras
ventajas competitivas, sino que en ocasiones anade confusion entre los agentes turisticos, limita su impacto
transformador y genera un elevado coste de oportunidad por los recursos econémicos y humanos que utiliza.
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Los cinco mas relevantes se sitlan en los ambitos de:

- El sistema de conocimiento e inteligencia del turismo, que abarcaria desde la elaboracién de los datos

estadisticos béasicos de la demanda turistica hasta ejercicios mas complejos y cada vez mas imprescindibles
para identificar el comportamiento del turista de los principales paises emisores, incluido el nacional (estudios
de mercado).

Nos encontramos ante una necesidad basica de informacidon y conocimiento, que hoy se ve parcialmente
satisfecha por un sistema nacional de medicion de los datos turisticos, méas reconocido en la informacion
de la oferta reglada, que de la demanda. Estas carencias han dado pie y tratado de justificar que algunas
Comunidades Auténomas se hayan embarcado en replicar costosas iniciativas generalistas (observatorios)
para la elaboracion individualizada de informacion basica y complementaria, en la mayor parte de los casos
no comparable entre si.

Ello, ni por su escala, ni por sus grados de especializacion diferencial permite asegurar una mayor fiabilidad y
periodicidad de resultados que pudiesen mejorar la informacion agregada o desagregada, ni su consistencia a
escala nacional, sino mas bien complican el analisis de los hechos, por la confusion que introduce la duplicidad
de informacion y diversidad de resultados para los mismos indicadores, con la ineficiencia en el uso de los
recursos que ello comporta.

- La politica de fomento de la innovacion tecnolégica en materia turistica, sin todavia haberse asumido una

apuesta generalizada y un ejercicio riguroso de acotamiento, consenso y priorizacion de los objetivos principales
a alcanzar para favorecer al conjunto del sistema turistico espanol, se trata de un ambito que hasta la fecha
cuenta con el impulso, con distintos enfoques y grados de compromiso, de diferentes instituciones regionales
de las que no se tiene constancia trabajen coordinadamente o en red (Segittur en la administracion central,

el CICtourgune en el Pais Vasco, Andalucialab en Andalucia, Invatur en la Comunidad Valenciana y otros a nivel
autonémico). Nos encontramos ante organismos que han emprendido, en muchos casos, proyectos de interés
para el conjunto del sector turistico, pero que a su vez disfrutan de un presupuesto o nivel de compromiso
empresarial y difusion insuficiente para servir de verdadero impulso transformador para generar ventajas
competitivas que favorezcan a todo el sector.

- Las politicas y estrategias de desarrollo y creacion de lineas de productos turisticos diferenciales

(experiencias integrales) se hacen cada vez mas relevantes ante los acelerados cambios motivacionales que
acontecen en el mercado turistico global y que exigen abordar su reconfiguracion y reposicionamiento. Dichas
politicas se encuentran en un estadio de desarrollo e implementacion mas bien limitado, salvo algunas
excepciones territoriales.

De ahi la urgencia de abordar una estrategia pais, que redefina la estructura, atributos y normativas que regulan
la gama de productos prioritarios y que son comunes para el conjunto del territorio espanol. Es decir, identificando
en su inicio aquellos productos que son clave para todas las autonomias y representan los mas demandados por
los consumidores, estableciendo estandares mas homogéneos de prestaciones y servicios que sean mas
facilmente comprensibles por el turista.

Ello exige, a su vez, una asuncion mas compartida de los diversos retos que incorpora su mejora (regulacion,
recursos, formacion, informacién, promocion y comercializacion, etc.), y una mayor unidad de acciéon y de
mercado entre las diversas Comunidades Auténomas con la colaboracién del Gobierno Central y la activa
participacion de las empresas involucradas, estableciendo nuevos sistemas de gestion publico-privada, en torno
a cluster o clubes de productos.

Todos los avances en este campo facilitarian, a su vez, un salto cualitativo y cuantitativo que favorece el atractivo
diferencial y la comercializacion del conjunto de la oferta turistica espafola y posibilita una mejor comunicacion
y conexion con el mercado, ya que permite acciones de marketing externo mas racionales, mas claras, mas
coordinadas y menos costosas, sin que ningln territorio pierda su capacidad de comunicacion individual ni las
caracteristicas diferenciales y ventajas competitivas que les confiere la singularidad de sus propios atributos y
recursos.
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- Las estrategias institucionales de comercializacion on-line, como ejemplo trasladable a otras esferas del
marketing y comunicacion turistica. Con distintos niveles de apuestas y grados de desarrollo de los portales
institucionales de turismo a escala autonémica, que se multiplican exponencialmente a nivel provincial y
municipal, se identifica una clara oportunidad para la mayor puesta en comun de los esfuerzos. En este ambito,
ello permitiria en la dotacion de plataformas tecnoldgicas y bases de informacion mas integradas que faciliten
la gestion de la informacion y comercializacion mas eficiente por Internet de todos los recursos y gama de
experiencias-productos turisticos de cada territorio, apoyados por su imagen de marca turistica territorial y
con el soporte de la marca paraguas Espana (se trata del esquema de éxito aplicado en muchos otros paises).

- La politica de accesibilidad aérea: promoviendo su integracion intermodal con el resto de sistemas de
transporte, pero sobre todo optando por una definicién conjunta de las mejores conexiones y medios de
transporte por mercados objetivos para cada destino en funcién de sus productos y su posicionamiento deseado
respecto a los principales centros de emision de turistas. En definitiva, una politica que se ampare en la mejora
del posicionamiento frente a la mera generacion de flujos de turistas, mantenidos artificialmente en el tiempo en
base a incentivos y esfuerzos econémicos poco justificados desde el punto de vista del perfil de turista recibidos.

Su articulacién conjunta por parte de las comunidades y el resto de instituciones permitiria, no sélo racionalizar y
dotar de coherencia a las actuales inversiones, sino también superar la presion y las oportunidades que algunas
companias encuentran en la falta de una politica comUn, para comercializar con su capacidad aérea, obteniendo
fuertes réditos en términos de ayudas. En algunas comunidades, esta forma de operar les ha permitido tener un
gran poder de mercado, al haber desplazado al resto de operadores, creando una situacién de monopolio de
facto, que les lleva a disponer y utilizar la amenaza de eliminar los vuelos para mantener las ayudas.

Afrontar con éxito el reto de auspiciar la mayor convergencia de esfuerzos y planteamientos entre las Comunidades
Auténomas y la administracion central en estos ambitos requiere cambiar los sistemas de participacion y toma de
decisiones en algunas instituciones publicas existentes (IET, TURESPANA, Segittur, etc.). Es decir, exige un transito y
evolucién de la cultura de gestién que supere una comprensién de la colaboracién, entendida como el tutelaje y/o
graciosa subvencién del 6rgano superior por convenio, tal como en buena parte sucede en la actualidad, hacia un
nuevo esquema estatutario y de cogestion que integre en esas instituciones a las propias Comunidades Auténomas
junto a la administracion central. Ello permitiria dinamicas de trabajo que aseguren la mayor unidad de accién en
torno a hojas de ruta con objetivos mas consensuados y con sus correspondientes compromisos reciprocos, que por
ende, aseguren resultados mas fiables y del mayor valor anadido para tomar decisiones.

Como un posible ejemplo de su traslacion al ambito de la mejora de la informacién turistica, la aplicacién de esta
nueva formula de trabajo permitiria transformar el Instituto de Estudios Turisticos en una Agencia de Conocimiento

e Inteligencia Turistica de alcance y difusién nacional, en cuyos 6rganos decisorios se integrase la participacion de
unas Comunidades Auténomas, aportando, a su vez, recursos complementarios junto con los de la administracion
turistica central y los de otras instituciones oficiales generadoras de informacion relacionada, unido a una mas activa
participacion del sector privado sobre idénticas bases.

Ello facilitaria sumar el mejor talento y recursos de los que ya dispone el Instituto y redefinir el &mbito de unas
actuaciones cada dia mas técnicas, mas profesionalizadas y mas ajustadas a las necesidades a nivel regional, que
mitigasen la necesidad de replicar inversiones a ese nivel para recabar una informacién esencial que, por otra parte,
se hace cada dia mas sofisticada y costosa de elaborar. Este planteamiento de dar entrada en esas instituciones a
capital-recursos y participacion de terceros, a través de la formula juridica de gestion mas apropiada que garantice

la equidad y busqueda del interés general, podria trasladarse al resto de ambitos turisticos identificados donde un
mayor grado de cooperacion interinstitucional y publico-privado de caracter efectivo es, como se ha destacado, cada
dia mas prioritario y urgente.

Esta filosofia de trabajo deberia trasladarse a las diferentes y no siempre concordantes politicas turisticas
desarrolladas por los distintos municipios, y en especial por las grandes ciudades, que requieren una mayor
integracion y coordinacion entre siy con las iniciativas impulsadas por sus Gobiernos Autonémicos.
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e

2 Es imprescindible la integracion del sector privado a través de
nuevos sistemas de cogestion.

En linea con el punto anterior, alin cuando es innegable que se han producido avances relevantes para propiciar
un mayor dialogo entre los gestores publicos responsables de los diversos ambitos que afectan a la competitividad
turistica con los representantes privados del sector, se identifica un amplio recorrido de mejora para ganar
eficacia y optimizar recursos, de abordarse nuevos esquemas juridicos a nivel regional y local (y por elevacion
nacional) que permitan institucionalizar una gradual cogestion publico privada en multiples ambitos turisticos.
Es decir, desde el disefo y desarrollo del producto hasta su comunicacion, distribucion y venta, que acaban
afectando la propension a visitar los destinos y la satisfaccion final del turista y, por tanto, a su posicionamiento
diferencial y la capacidad sostenida de ser mas atractivos y competitivos.

Todavia es demasiado frecuente, ya sea bien por la falta de voluntad empresarial de comprometer recursos o su
mejor talento, sin una capacidad real de decidir sobre su utilizacion, 6 por los recelos de los responsables politicos
de compartir y ceder espacios de decision, que las formulas existentes de concertacion piblico-privada de la
politica turistica se limiten a mesas, patronatos o consejos de turismo. Estas formulas, si bien ayudan a
intercambiar y consensuar puntualmente algunas directrices de actuacién, no llegan a generar las implicaciones
profesionales necesarias y su continuidad en el tiempo, que multiplicarian la velocidad de los efectos y la mayor
profesionalizacion de los planteamientos y acciones convenidas.

La experiencia disponible en aquellos municipios espafoles (como Barcelona 6 Gijon) y algunas Comunidades
Auténomas, como es el caso de Cataluia en el campo de la promocion, donde se ha apostado de manera decidida
por sistemas de verdadera cogestion publico privado, evidencia una notable mejora de las ventajas competitivas
de esos destinos que se plasma en sus resultados socioecondmicos. Ello se debe a una mayor y mejor alineacién
de las decisiones publicas y privadas en base a un posicionamiento(s) de producto(s) y segmentacion de
mercado(s) cominmente preelegido(s), una mayor eficiencia en el uso de recursos y la apuesta por una gestion
profesionalizada sustentada en una cultura que prime la obtencién de resultados tangibles.

La transicion hacia nuevos sistemas de gestion del sector turistico espanol tanto interinstitucionales como publico-
privados que desde aqui sugerimos y reiteramos como de la mayor prioridad, permitiria un mayor aprovechamiento
y profundizacién de las interesantes iniciativas que ya estan poniendo en marcha algunas comunidades, asi como
avanzar de manera mas decidida en aquellos campos en los que se identifica un mayor retraso competitivo.

El balance de los distintos ambitos e indicadores derivados del anélisis de la informacion contemplada en MoniTUR
2010 y su comparacion con la situacion de 2009 permite extraer una serie de conclusiones a modo de lineas de
trabajo a reforzar e iniciativas autonémicas a seguir, que entendemos son de enorme utilidad para poder avanzar
en el objetivo de reforzar los niveles de competitividad del sistema turistico espafiol. Las mas relevantes analizadas
en MoniTUR se exponen a continuacion ordenadas por los distintos pilares que lo estructuran.
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Enfoque estratégico y consistencia del Plan de Marketing turistico
institucional

Se ha producido un avance sustancial en la definicion y desarrollo de las estrategias de marketing y promocion
turistica a escala autonémica durante el afio 2010. En la actualidad la practica totalidad de Comunidades
Auténomas (salvo Canarias y Cantabria) dispone de un documento estratégico que refleja el reconocimiento de
su gama de productos, mercados objetivo y principales canales e instrumentos de marketing. Se trata, en general,
de estrategias todavia sustentadas en niveles de conocimiento de los mercados muy primarios y donde, como se
comentara en el apartado dedicado a los clubes de producto del pilar 4, no acaban de involucrarse con la
profundidad requerida en la propia estructuracion de los productos, aspecto clave y previo para orientar el resto
de acciones de los planes.

No obstante, el aspecto con mayor recorrido de mejora es el relacionado con su concrecion y compromiso de
cumplimiento. Salvo excepciones, la mayor parte de los planes publicos se sitGan en un plano demasiado generalista
en las propuestas de acciones, calendarios y asignacion de presupuestos, lo que en multiples ocasiones les resta
eficacia y credibilidad por parte del sector privado, que se traduce igualmente en un menor esfuerzo e interés por
desarrollar mecanismos de seguimiento continuo para la evaluacion de resultados. Las comunidades que han hecho
un mayor esfuerzo por dotarse de planes de marketing propios, concretados en planes de accién anuales, con un
mayor compromiso de seguimiento por actuaciones, alejandose del tradicional enfoque basado en un mero listado
de acciones realizadas durante el Gltimo afio que es comun a la mayoria de las comunidades, son Andalucia y
Comunidad Valenciana.

Lineas de mejoria sugeridas. Potenciar el desarrollo y estructuracion de lineas de producto, inversion en inteligencia
de mercado, concrecion en acciones con calendario y presupuestos determinados y establecimiento de sistemas
periodicos de seguimiento y evaluacion.

Ejemplos de buenas practicas identificadas en MoniTUR 2010: Plan Director de Marketing Turistico de Andalucia
2009/2012, Plan de imagen y posicionamiento de la Comunitat Valenciana 2009-2011.

Dotaciones presupuestarias para marketing y promocion turistica

Los diversos entes de promocion turistica, salvo en el caso de Canarias y el Pais Vasco, han dispuesto durante 2010
de un menor presupuesto para implementar sus distintas estrategias y acciones de marketing y promocién,
consecuencia de los recortes presupuestarios para reducir los niveles de déficit piblico. Esta generalizada tendencia
que continla produciéndose en la primera mitad de 2011 ha obligado a las Comunidades Auténomas a maximizar la
eficiencia de sus acciones y a emplear con creciente intensidad los medios de promocion on-line, tal y como se
comenta en el siguiente punto.

Estrategia de marketing on-line

Vocacion comercial del portal institucional

En este contexto de reduccion presupuestaria, las comunidades han reforzado, con distintas intensidades, sus
estrategias de marketing on-line, si bien en la mayor parte de casos todavia lejos de ser verdaderos instrumentos
integrales para impulsar las ventas de las empresas turisticas de su region. El principal reto y evolucion en este
ambito se concreta en que los portales institucionales faciliten progresivamente el acceso a la venta directa de los
distintos servicios de la cadena de valor turistica que busca el viajero (no sélo alojamiento, sino especialmente de
los multiples elementos de ocio o negocio que motivan su viaje). En este ambito es destacable el replanteamiento de
los nuevos portales institucionales de Andalucia y la Comunidad de Madrid, que suponen una firme apuesta en esa
direccion y los desarrollos tecnoldgicos de Castilla La Mancha, para comercializar directamente paquetes integrales
asociados a las experiencias y recursos turisticos de la comunidad.
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Lineas de mejoria sugeridas. Propiciar la evolucion de los portales institucionales en plataformas de
informacion no solo cada vez mas interactivas y adaptadas a las necesidades del consumidor, sino inductoras
de venta directa de los distintos servicios de la cadena de valor turistica.

Ejemplos de buenas practicas identificadas en MoniTUR 2010: www.turismomadrid.es, www.andalucia.org
www.castillalamancha.com

Marketing en buscadores

Una de las principales asignaturas pendientes para que los portales institucionales consigan ganar en notoriedad
y desarrollar todo su potencial de apoyo a la comercializacion y posicionamiento de los destinos, es alcanzar a su
vez un buen posicionamiento en los principales buscadores que prioricen el acceso a sus contenidos durante el
proceso de blusqueda de los turistas. En la actualidad, el posicionamiento medio en las busquedas de las 50
palabras mas relacionadas con el turismo de las comunidades, es todavia bajo, viéndose superado por el de los
grandes agentes on-line, lo que limita su capacidad de proveer de informacién y generar mas prescriptores y
clientes finales por parte de los portales institucionales.

Adicionalmente a esta realidad, aunque en un escalon inferior en términos de su impacto, 2010 ha sido testigo de
una notable reduccion de las campanas proactivas en buscadores, como consecuencia del recorte de los gastos
dedicados a promocidn turistica, siendo las mas dinamicas de ese ano, Andalucia, Castilla-La Mancha y la
Comunidad de Madrid.

Lineas de mejoria sugeridas. Invertir en el posicionamiento del portal institucional, no sélo en la biisqueda del
nombre de la comunidad, sino en los principales criterios de blisqueda turistica del resto de destinos y
recursos.

Marketing en redes sociales y medios multimedia

Se trata de una linea de trabajo novedosa que han comenzado a desarrollar a distintos ritmos las diferentes
instituciones de marketing autonémico durante 2010 a semejanza de las iniciativas propiciadas por el propio
portal de TURESPANA "Spain.info". Sin que todavia se pueda establecer una relacién muy directa entre la inversion
y los resultados comerciales, lo cierto es que el movimiento 2.0 ha emergido como un nuevo canal de promocién y
marketing turistico caracterizado por el elevado ratio de los impactos conseguidos en relacion a la inversion
satisfecha frente a otros medios mas tradicionales.

Lineas de mejoria sugeridas. Explorar las oportunidades de las redes sociales para recoger de forma continua
la opinion sobre el destino, recursos y servicios turisticos, asi como para generar prescripcion e impulsar las
decisiones de viaje.

En esa linea, es generalizada la presencia de este tipo de iniciativas institucionales y los medios puestos a su
disposicion, que se extienden desde la contratacion de community managers en los equipos de trabajo de las
entidades de promocion y marketing turisticos, hasta la generacion de nuevos contenidos audiovisuales y el
trabajo directo con blogueros de prestigio que ha elevado los seguidores en mercados objetivo, tanto nacionales
como internacionales.

Ejemplos de buenas practicas identificadas en MoniTUR 2010: en este ambito tanto por su caracter pionero como
por la integracion de canales y redes destaca el trabajo realizado por la Comunidad Valenciana, la Comunidad de
Madrid, Canarias y Cataluna y a su escala Castilla - La Mancha.

Formulas de gestion mixta del marketing institucional

En el ambito de la progresiva cogestion del marketing y la comercializacion, es en el que queda un mayor trabajo por
hacer a nivel autonémico. En la actualidad el compromiso directo del sector privado en las instituciones encargadas
del marketing turistico a escala regional es en general testimonial. Bien por falta de voluntad politica o de compromiso
empresarial, lo cierto es que sélo dos instituciones (la Agencia Catalana de Turismo y Turgalicia) gozan de una
participacién del sector privado en su financiacion y sus érganos decisorios.
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El transito hacia una gestion del marketing turistico mas profesionalizado y eficaz, basado en resultados mas
comerciales y segmentados y no sélo en la consolidacion de marcas territoriales mas genéricas, pasa necesariamente
por una mayor implicacion efectiva de las empresas turisticas en los 6rganos de gestion institucional que los prestan,
lo que permitiria una mayor capacidad de actuacion y profesionalizacion.

Lineas de mejoria sugeridas: Buscar nuevas formulas juridicas para los 6rganos de promocion turistica que
permitan dar entrada en su capital y en su toma de decisiones al sector privado.

Ejemplos de buenas practicas identificadas en MoniTUR 2010: Agencia Catalana de Turismo mimetizandose en el
excelente ejemplo pionero del modelo " Turismo de Barcelona"y Turgalicia.

ACCESIBILIDAD Y

CONECTIVIDAD
POR MEDIO
TRANSPOR

Los efectos de la crisis se han dejado notar en 2010 en los niveles de accesibilidad y conectividad de los destinos
por todos los medios de transporte. Las reducciones de capacidad tanto aérea como ferroviaria, salvo en los nuevos
corredores abiertos de alta velocidad como el de Valencia, han sido generalizados durante el Gltimo afho. En el caso
aéreo, el esfuerzo realizado en algunas comunidades por mantener el nimero de vuelos a través de diversas
férmulas de apoyo econémico a companias low cost o reduccion de tasas, siendo el ejemplo mas notorio de su
positivo impacto el caso de Canarias, no ha supuesto necesariamente una mejora de sus ventajas competitivas a
largo plazo.

De hecho falta evidenciar de manera objetiva, que los flujos de turistas adicionales generados, hayan producido una
mayor derrama econémica directa en los destinos y/o facilitado una mayor conviccién sobre la urgente y gradual
reconversion de algunos destinos o del reposicionamiento hacia la oferta de mayor valor anadido que en cada caso
se pretende estimular. Todo ello, sin perjuicio de la necesidad de cuestionarse la sostenibilidad en el tiempo para
mantener y promover una demanda subvencionada y los efectos que pudiera conllevar la eliminacién de esas
ayudas.

Otra de las grandes cuestiones a resolver sobre la que se ha avanzado poco en 2010 es el fomento de la
intermodalidad entre los distintos medios de transporte en base a nodos de caracter turistico, particularmente cada
vez mas exigibles entre el avion y la alta velocidad. El reto de la intermodalidad es contemporaneo al de la urgencia
de racionalizar las inversiones y la gestion de infraestructuras de comunicacion que a veces se superponen,
confluyendo en una baja utilizacion.

De ahi que desde una vision mas transversal sea urgente abordar una gran reflexion pais sobre el binomio politicas
turisticas, politicas de transporte e infraestructuras, que exige el nuevo escenario de restriccion del gasto, definiendo
una estrategia clara y sostenible de futuro que concilie las necesidades de acceso y movilidad turistica con la obligada
tarea de reconversion y reposicionamiento de algunos destinos pioneros, que precisan captar perfiles de clientes con
la mayor derrama para asegurar el retorno de las inversiones de transformacion precisas.
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La menor presion inmobiliaria por el desplome del sector de la construccion ha relajado la propensién a seguir
garantizando que se eleven los niveles de territorio protegido por figuras ambientales en las Comunidades
Auténomas, para ayudar a preservar los valores paisajisticos y los ecosistemas que forman parte de su identidad
y les confieren atributos turisticos diferenciales. Se trata de otro &mbito donde todavia, en general, existe un largo
recorrido de mejora. La informacion actualizada al afio 2009 procedente de Europarc, fuente de referencia que se
empled en la edicion de MoniTUR 2009, refleja niveles de proteccion del territorio por debajo del 20% en la mayor
parte de Comunidades Autonomas, e incluso en algin caso dentro de una tendencia descendiente respecto a los
registrados en el ano 2007. Canarias sigue siendo, por la alta presencia de parques naturales, la Comunidad
Auténoma que dispone de una mayor proporcion de su territorio protegido por figuras legales de proteccion
ambiental® 42,6%, seguido por La Rioja 33,1% y Cataluna 31,0%.

Lineas de mejoria sugeridas. Incrementar los niveles de superficie protegida de los recursos territoriales que
reflejan la identidad de la comunidad, incorporando atributos diferenciales a la experiencia turistica.

Ejemplos de buenas practicas identificadas en MoniTUR 2010: Canarias, La Rioja y Catalufia.

La aun baja sensibilidad respecto a mejorar la gestion urbanistica de los espacios turisticos, se traduce en el
incremento de los niveles tanto de ocupacion del territorio como de congestién en los destinos de mayor importancia
turistica de las Comunidades Autonomas. Al igual que sucedia en 2009, ese ritmo de crecimiento se ha visto,

no obstante, atenuado sensiblemente por los efectos del pardn sufrido por la construccion residencial, que ha sido,
si cabe, todavia mas intenso en el ano 2010 que en el 2009.

A nivel general se echa de nuevo en falta en buena parte de las Comunidades Autonomas, un mayor desarrollo

de instrumentos de planificacion de zonas turisticas de caracter supramunicipal. Su funcion, no lo suficientemente
extendida incluso en aquellas que se han dotado de estos instrumentos de ordenacion del territorio, debiera
centrase en el establecimiento de limites al crecimiento urbanistico basados en la no superacion de la capacidad
de carga, de forma que se garantice unos niveles de congestion mas asumibles y acordes con la deseable calidad
de la experiencia turistica y que en paralelo permitiria un mejor reajuste progresivo del actual exceso de oferta.

En ese sentido se hace aconsejable, a su vez, una reorientacion de las normativas urbanisticas en favor de la
preservacion territorial, completandola con instrumentos que favorezcan la rehabilitacion tanto de los espacios
urbanos, como de las viviendas y las instalaciones turisticas (no sélo alojativas, sino incorporando bares,
restaurantes, comercios, etc.). Ademas de impulsar la reconversion y el consecuente reposicionamiento de
instalaciones en clave turistica, estas medidas impulsarian, a su vez, la actividad de las empresas vinculadas con
la construccién, como sector locomotora en conjuncion con el turismo.

Lineas de mejoria sugeridas. Introducir planes de ordenacion territorial supra municipal que establezca una
zonificacion de espacios turisticos donde imponga limites al crecimiento urbanistico, desarrolle instrumentos
de ordenacion para la consolidacion del modelo de oferta deseado a la vez que impulse la rehabilitacion y
reconversion en aquellas zonas mas maduras, resolviendo los retos de movilidad y accesibilidad.

Ejemplos de buenas practicas identificadas en MoniTUR 2010: Plan Territorial de la Costa del Sol Oriental (Axarquia)
vy Plan Territorial de Menorca.

(2) En el trabajo realizado para la actualizacion de MoniTUR 2010 se ha intentado incorporar el territorio protegido por otras figuras de proteccion no
ambiental recogido en los distintos planes regionales de ordenacion del territorio. La profusion de estos documentos y el distinto grado de proteccion han
hecho imposible su inclusion en esta edicion.
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Los indicadores disponibles reflejan un notable avance en la preocupacién y politicas institucionales relacionadas
con este ambito cada vez mas valorado por el cliente en su toma de decisiones. Es especialmente destacable el
esfuerzo autonémico en la gestion ambiental de un recurso basico para el turismo del litoral como son las playas.
En este ambito destaca la positiva evolucion de Asturias, Baleares y la Comunidad Valenciana, que sitlia a esta
Ultima como referencia a la cabeza de las comunidades con la mayor proporcion de banderas azules en sus playas
con el 41,4%.

Ejemplos de buenas practicas identificadas en MoniTUR 2010: Comunidad Valenciana en la gestion ambiental de
las playas y Baleares en la aplicacion de las Agendas locales 21.

Supone uno de los retos cruciales para facilitar cualquier avance competitivo y/o ejercicio de reposicionamiento del
sector turistico espafiol hacia cotas del mayor valor afadido que aseguren el mayor gasto final en los destinos y los
maximos efectos multiplicadores sobre el micro tejido social y empresarial. Como ya hemos adelantado en capitulos
anteriores, es obligada la necesidad de revisar los viejos modelos y planteamientos competitivos de integracion de la
oferta, ante unos turistas y unos mercados cada dia mas exigentes, mas informados y movidos por distintas
aspiraciones motivacionales que guian sus viajes.

En esta linea cabe senalar que los touroperadores extranjeros tradicionales, responsables de estructurary
posicionar el producto vacacional (principalmente el de sol y playa) posicionandolo y distribuyéndolo con su propia
logistica de transporte y redes de venta en aquellos segmentos de mercado que mas les interesaban, sin consultar a
los destinos, pierden aceleradamente presencia y cuota en Espana. Este hecho se produce en un contexto en el que
los proveedores finales de servicios en los destinos espanoles no han reaccionado todavia de manera conjunta para
abordar con rigor (y no solo apelando al precio) ante esa nueva realidad y las nuevas tendencias del cliente a
autoorganizarse cada vez mas sus viajes de manera individual.

De ahi la necesidad imperiosa de asumir todos los actores publicos y privados de cada destino de predefinir, en primer
lugar, dénde radican sus mejores y mas deseables oportunidades de futuro. Este consenso es clave para abordar
conjuntamente su evolucién y comprender las crecientes interdependencias competitivas que se generan entre ellos,
al margen de su tamano y especialidad, ya que las condiciones del entorno en el que se desarrollan o puedan
desarrollarse sus actividades, predeterminaran su sostenibilidad y buena parte del curso individual de cada uno.

Por todo ello se hacen de nuevo urgentes unos nuevos modelos de gestion mixta, que alineen por igual a todos los
prestadores de la cadena de valor (transportistas, empresas de alojamiento, de restauracion, oferta comercial, etc.),
bajo una visién de futuro mas consensuado que facilite unos esfuerzos de renovacion e inversiones en clave mas
convergente, para poner en mayor valor sus recursos y disenar la gama de productos en torno a motivaciones
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concretas del consumidor. Se trata de una de las asignaturas clave y aln pendientes del sector turistico espanol
para controlar mejor su propio futuro al margen de decisiones exdgenas y sortear las coyunturas menos favorables.

En este sentido y ante una concienciacion institucional, que en muchos casos supera a la empresarial, para trabajar
en estas claves, los grados de confusion sobre lo que significa un club de producto se ha constatado como bastante
generalizada en diversas Comunidades Auténomas. En la actualidad conviven pocos proyectos autonémicos con un
planteamiento bien estructurado y desarrollado de clubes de producto y su consecuente traslacion a nuevos
enfoques en la gestion de los destinos. Entre ellas cabe destacar el proyecto global de Cataluia con sus cinco
clubes de producto (cultural, activo-naturaleza, golf, gastronémico y Wellness), asi como las de Castilla-La Mancha,
junto con la experiencia piloto de Navarra y Extremadura en el ambito del avistamiento de aves. Dentro de las
iniciativas de Turespana, cabe sefalar por su desarrollo y grado de consolidacion, el de las Estaciones Nauticas y
mas recientemente la rutas del vino, en gran medida gracias a la gestion profesional que le aporta su érgano de
coordinacion nacional: ACEVIN, excelente ejemplo de la estrategia de gestion a seguir.

Como se ha expuesto en la introduccion de este capitulo, nos encontramos ante uno de los ambitos de mayor
oportunidad para asegurar el continuado crecimiento sostenible del sector turistico espafol que no se ampare solo
en el mayor volumen de afluencia "per se". Por ello, el papel de liderazgo del sector publico (a nivel autonémico y
nacional) se hace imprescindible para catalizar y asegurar la mayor convergencia de actuaciones de la pléyade de
actores dispersos en los destinos que nunca se han sentido parte de una misma cadena de valor, ni responsables
del futuro que les venia predeterminado desde fuera. Ello exige, no solo un replanteamiento de los propios clubs de
producto, sino de la gestion integral de los destinos en los que se insertan, que a su vez precisan de formulas
renovadas y mas profesionalizadas de gestién mixta publico-privada.

Estructuracion previa de la oferta por clusters que agrupen las motivaciones-
lineas/clubes de productos a escala autonémica y que a su vez puedan encajar en una estrategia de marketing
y comunicacion nacional e internacional, involucrando en su evolucion y posicionamiento al conjunto de
empresas e instituciones asociadas a los servicios y recursos inherentes a cada linea de producto.

Establecimiento de un sistema de gestion profesional que los coordine y aporte valor en la concepcion,
integracion y posterior desarrollo de mejora continua de la(s) linea(s) de productos y su comercializacion.

Revisar y readaptar por elevacion los modelos de gestion de los destinos hacia formulas publico-privadas para
un atento seguimiento, no solo del producto en si, sino de los demas condicionantes competitivos de caracter
transversal que inciden sobre ellos (gestion del territorio, infraestructuras, etc.).

Ejemplos de buenas practicas identificadas en MoniTUR 2010: Clubes de producto de la Generalitat de Cataluna
y Castilla-La Mancha, Club de Avistamiento de aves de Navarra, Extremadura y a nivel nacional las Rutas del vino
impulsadas desde Turespana.

Como reflejo de la creciente concienciacion publica actual sobre la capacidad del turismo para impulsar un mayor
crecimiento econémico y el empleo para superar los efectos de la crisis, en el afio 2010 se ha apreciado una
evolucion positiva en la puesta en valor de ciertos recursos territoriales y culturales para poder diversificar los
diferentes productos turisticos. En la mayor parte de tipologias de esos nuevos productos turisticos analizados por
MoniTUR se pueden identificar referentes que, gracias a una decidida apuesta publica unida al dinamismo
empresarial, podrian servir de ejemplo para otros territorios de cara al refuerzo de su capacidad competitiva
diferencial en cada uno de ellos. Los referentes mas relevantes que se pueden destacar son:

Turismo de playa. La Comunitat Valenciana por su apuesta por el mantenimiento de sus playas, lo que se plasma
tanto en el nimero de playas con banderas azules como por el porcentaje de playas certificadas con "Q" de
calidad y banderas azules, indicadores que se han incrementado en 2010, respecto a los valores de 2009.

Turismo cultural. Andalucia y Cataluia, por una mayor inversién en la puesta en valor de sus extraordinarios
recursos culturales y su integracion en sus actuaciones de promocion y venta de producto on-line, que ya se
refleja en la favorable respuesta de la demanda.
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Turismo de reuniones. Cataluna, Andalucia y la Comunidad de Madrid, debido a la dimension y al tiron de la
actividad econémica de sus ciudades, especialmente en el caso de Barcelona y Madrid, gracias a la dotacion de
infraestructuras para la acogida del segmento MICE, sus extraordinarias conexiones de transporte, y sin olvidar
en ningln caso, el gran trabajo de unos equipos muy profesionales dirigidos a la atraccion de ferias, eventos

y congresos internacionales.

Turismo de naturaleza. Andalucia, Pais Vasco, Cataluiia y los esfuerzos realizados por Aragon, han sido pioneros
en la puesta en valor y el cuidado de sus recursos naturales en 2010 para elevar las posibilidades de hacerlos
visitables. La valorizacion turistica de los recursos naturales es hoy una asignatura pendiente en la mayor parte de
Comunidades Auténomas, donde ha primado mas la proteccion del recurso, incluso en comunidades punteras
como Andalucia, frente al fomento de un uso y disfrute lGdico sostenible y responsable que potencie la generacion
de las experiencias Unicas y diferenciales que en esos entornos busca el turista.

Turismo de golf. Andalucia, por su extraordinaria dotacion de infraestructuras de golf y la recientemente aprobada
ley de campos de golf, que favorece el desarrollo de proyectos con una clara capacidad diferencial para ejercer de
verdadero atractivo turistico, frente al crecimiento de campos producido en esa y otras regiones, mas asociados a
promociones inmobiliarias, que como un recurso diferencial que atraiga mas turistas de este nicho.

Turismo de cruceros. Cataluia a través de la apuesta, no sélo en infraestructuras, sino en la potenciacion de toda
la logistica de servicios conexos a los cruceristas en el puerto de Barcelona y el esfuerzo en mejorar su promocion
exterior, que le ha situado como el primer puerto base de cruceros internacionales en el Mediterraneo con una
elevacion de su estancia media en la ciudad, representa el mejor exponente de una extraordinaria apuesta por
este segmento de producto. En esa linea Palma, Valencia y Malaga estan a su vez desplegando sus esfuerzos para
servir de base de cruceros si bien, con un mayor peso del turismo emisor nacional como origen de los cruceristas.

Turismo nautico. Baleares se ha consolidado como referencia tanto por sus instalaciones como por la calidad de
los servicios del cluster de actividades profesionales (Estaciones Nauticas) creado en torno a diversos deportes y
actividades relacionados con el mary vinculados a sus condiciones naturales. El reto que se plantea para esta
linea de producto que genera notables impactos socioecondémicos por el gasto final que deja en los destinos,
dado el perfil de sus turistas, es favorecer y conciliar su mayor desarrollo sostenible (marinas con el menor
impacto ambiental), en funcion del valor turistico diferencial que pueda aportar al reposicionamiento de cada
comunidad, limitando el impacto de consumo de territorio para desarrollos urbanisticos indiferenciados.

Turismo de nieve. El continuo desarrollo de infraestructuras para la practica del esqui de nieve bajo una formula
de gestion integral para toda la comunidad, hacen de Aragon y la empresa Aramén una referencia del turismo de
nieve en MoniTUR 2010 dada su decidida apuesta por la sostenibilidad ambiental, sus avances en el marketing
y comunicacion on-liney la explotacion lGdica de otros recursos complementarios de ocio de su entorno.

Turismo idiomatico. Uno de los productos turisticos de mayor recorrido vinculado a la proyeccion y posicionamiento
de la imagen internacional de Espaia y nuestro propio idioma como tercera lengua mas hablada del mundo tiene en
Andalucia y Castilla y Leén los puntales de su enseiianza en Espaia, con el mayor nimero de centros reconocidos
por el Instituto Cervantes, que han vuelto a crecer en 2010, asi como el mayor nimero de estudiantes extranjeros
del espanol.

Turismo gastronomico. Cataluia junto con el Pais Vasco se han posicionado como los territorios de mayor
concentracion de estrellas Michelin (47 y 17, respectivamente), gracias al creciente nimero de emprendedores
favorecidos por la consolidacion de clusters de actividad en torno a la gastronomia, que impulsan la innovacion
continua y le dan proyeccion internacional, todo lo cual les ha permitido atraer turistas movidos por los grandes
cocineros de reconocimiento mundial. Esta preocupacion por la alta gastronomia ha favorecido a su vez la
innovacion en los siguientes niveles de una cocina mas accesible en precio, que ha servido para ampliar los
atractivos turisticos y la imagen generalizada de Espana y sus diversas comunidades en ese ambito.

Turismo enolégico. La Rioja y Cataluna han sido pioneros y son los principales exponentes en Espana del esfuerzo
por convertir un recurso, como las bodegas y la cultura del vino, en un producto turistico diferencial y de creciente
interés. Su éxito radica en combinar la puesta en valor de toda la cadena de valor a través de la construccion de
servicios alojativos de primer nivel con ambiciosas apuestas privadas por la rehabilitacion de las bodegas,
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asociadas a proyectos arquitectdnicos de vanguardia y su posterior apertura para ser disfrutadas en clave mas
ludica junto a una estrategia de apoyo institucional y comunicacion publico-privada que va ganando en
reconocimiento mundial.

Turismo de compras (Shopping). La decidida apuesta de la Comunidad de Madrid por hacer del comercio un eje
dinamizador de su economia le sit(ia en la actualidad como una referencia en el &mbito del turismo de shopping
al igual que Barcelona, aunque en este caso, mas condicionada por su menor flexibilidad horaria.

La normativa liberalizadora de los horarios comerciales que en su dia aplicé la Comunidad de Madrid (22 festivos
al ano y 365 dias el la almendra central de Madrid), la extensién de las zonas turisticas con total libertad de
apertura y las facilidades para la localizacion de nuevas formulas (outlets de segunda generacion y grandes
superficies comerciales visitadas como alternativa de ocio) es un ejemplo de la transversalidad de medidas que
favorecen el turismo y ha consolidado a la Comunidad de Madrid como gran polo de centralidad comercial que
atrae un elevado nimero de visitantes, desde provincias limitrofes y de otras zonas de Espana, y del extranjero,
siendo uno de los pilares clave de la evolucion y diversificacion de su modelo turistico.

La apuesta por el alojamiento reglado, con una rentabilidad socioecondémica clara y contrastadamente superior en
el tiempo, al del turismo residencial, y el fuerte impulso que en la Gltima década se ha producido en la construccion
o transformacion de grandes hoteles de cuatro y cinco estrellas sitGan a la Comunidad de Madrid, Barcelona en
Cataluia y a Canarias como las Comunidades Auténomas con un modelo de su oferta alojativa turistica del mayor
atractivo, a pesar del reto de transformacion adn pendiente en Canarias de los enormes complejos de apartamentos
con graves problemas de obsolescencia que en paralelo conviven en algunas de las islas.

Cabe destacar en el caso canario por su traslacion a otras zonas turisticas, que la moratoria en la construccion de
nuevos hoteles que ha regido en los Gltimos afos y que parcialmente ha atenuado los problemas de sobreoferta

de este segmento de la oferta alojativa, traslado la presidn urbanistica a la construcciéon de apartamentos de forma
masiva que ha deteriorado el atractivo de algunas zonas turisticas por sus efectos sobre la mayor densidad y
congestion percibida, ademas de la pérdida de algunos de sus valores paisajisticos y locales que les conferian una
identidad diferencial.

Si bien la crisis inmobiliaria se ha encargado temporalmente de resolver el agravamiento de este problema, una de
las asignaturas pendientes y permanentes en la legislacion urbanistica respecto a las tipologias alojativas de zonas
turisticas, es la de acomodar el crecimiento de la oferta a la evolucion normal de la demanda, conteniendo la
presion inmobiliaria de las segundas residencias para que no acaben alterando el equilibrio socioeconémico de los
destinos. En muchas zonas, sin embargo, el reto se plantea ya en otros términos, concretados en como introducir
incentivos para rehabilitar las instalaciones alojativas existentes para transitar hacia establecimientos e
instalaciones de mayor calidad y productos mas diferenciados.

Limitar el crecimiento de la oferta residencial en zonas turisticas y promover una
mayor cualidad de la oferta alojativa facilitando la reforma y rehabilitacion de la existente en destinos con
problemas de sobre oferta y primando los proyectos de mayor valor para el destino en aquellos con margen de
incremento de la oferta.

Ejemplos de buenas practicas identificadas en MoniTUR 2010: no se identifican.
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ATRACCION DE

TALENTO,
FORMACION Y
FFICIENCIA DE LOS
RECURSOS HUMA

Siendo dificil la identificacion de mejores practicas en este ambito por su dificultad de encontrar indicadores fiables
sobre su medicion, lo cierto es que la Comunidad de Madrid y el Pais Vasco, destacan por la combinacion de un buen
sistema educativo de base, ambito donde habria que sumar a Castilla y Leén, Navarra y La Rioja, universidades y
escuelas de negocios reconocidas y un sector empresarial que se ha nutrido de estas fuente para disponer de una
mayor acumulacién de capital humano. Se trata de condicionantes de base que también comparte Cataluiia, pero
que no han sido explotados en toda su dimension por las empresas turisticas, salvo en el subsector de la
restauracion.

PRIORIDAD

POLITICA
Y GOBERNANZA
TURISTICA

Por muchas declaraciones puntuales y en ciertos casos mas bien retéricas sobre la prioridad que el turismo merece
en ambitos de la gestion publica, la realidad es que el turismo aln no ha conseguido consolidarse en la verdadera
dimension que tiene como principal motor econdémico y de generacion de empleo en nuestro pais. De hecho el peso
y prioridades que requeriria el turismo en la escala organizativa autonémica y los instrumentos de coordinacion y
colaboracion interinstitucional y con el sector privado, precisos para llevar a cabo una estrategia mas consensuada
y compartida que potencie nuestra competitividad a medio y largo plazo, admiten un mas que ambicioso recorrido
de mejora, en todas las Comunidades Auténomas, a imagen y semejanza de una realidad similar que igualmente
nos afecta a nivel de la Administracién General del Estado.

Sin perjuicio de lo anterior, se han detectado buenas practicas a destacar en las distintas Comunidades Autbnomas
respecto a los diferentes ambitos que forman parte de un nivel avanzado de gobernanza turistica, si bien todavia al
existir existe un amplio margen de mejora en el resto, hace que no se pueda destacar la gestién mas global de
ninguna de ellas.

Posicion del turismo en la escala administrativa

Una de las prioridades mas relevantes en materia de gobernanza turistica es la necesidad de que los responsables
de turismo dispongan del rango suficiente para liderar el cambio que en cada caso se precise y una mayor autoridad
para trasladar sus propuestas e iniciativas de politica turistica sobre otros érganos de la propia Comunidad
Auténoma, que las recojan con una mayor sensibilidad. En la actualidad en la mayoria de comunidades el maximo
responsable Gnico de turismo tiene rango de Director General y forma parte de una Consejeria con atribuciones
compartidas con otras esferas de las competencias autonémicas. De hecho, las iniciativas de reduccion de
organismos y cargos publicos que ha impulsado la necesidad de recortar el gasto durante 2010 que se ha extendido
en lo que llevamos de 2011, han utilizado al turismo como uno de los principales instrumentos de ajuste,
reduciéndolo de rango e integrandolo con otras actividades.
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Lo que ha sucedido en las comunidades, unido al contratiempo de la degradacién de la Secretaria de Estado

de Turismo a Secretaria General, ha desandado y ralentizado el camino que se habia logrado recorrer en el
reconocimiento de la importancia del turismo en la escala organizativa, que se habia traducido en consejerias de
turismo exclusivas en aquellos territorios de mayor especializacion turistica. Siendo conscientes que el escenario
presupuestario obliga a “aligerar” las estructuras administrativas en pro de lograr una mayor eficiencia en el uso
de los recursos, hemos de destacar como un ejemplo a seguir para el resto de comunidades el caso de Canarias.
Aunque sujeto a algunas lecturas que cuestionan el alcance de su posible dedicacién, nos parece mas que
resefable destacar por sus implicaciones politicas y capacidad de mantener una vision y prioridad de actuaciones
transversales de todo un gobierno autonémico, la decision del Presidente de Canarias que las competencias en
politica turistica dependiesen directamente de €l, con un apoyo mas operativo a nivel de un vice consejero, cargo
para el que, a su vez, nombré a un profesional de reconocido prestigio procedente del propio sector.

Lineas de mejoria sugeridas. Elevar el rango del turismo en la escala organizativa para dotarle de la mayor
capacidad de interlocucion con el resto de politicas del gobierno regional y central.

Ejemplos de buenas practicas identificadas en MoniTUR 2010: Canarias que al margen de otras asignaturas
pendientes en este ambito, ha hecho depender el turismo directamente del Presidente del Gobierno Canario.

Coordinacion interconsejerias

La necesidad de interlocucion permanente y de trasladar las prioridades en materia turistica sobre la accién de otras
consejerias, cuyas iniciativas afectan, en muchos casos los condicionantes competitivos turisticos, casi mas que las
de los responsables de las competencias turisticas, se articula en un buen niimero de comunidades a través de la
creacion de una comision interconsejerias que tiene por objeto exclusivo tratar los temas turisticos.

Si bien se trata de un mecanismo cuya necesidad es crecientemente asumida por los responsables politicos,
supone una linea de actuacion a la que aln hay que dotar de mayores contenidos, relevancia y recurrencia.

Las comunidades en las que este mecanismo clave para abordar la transversalidad de las politicas turisticas
funciona con mayor eficacia y coordinacién son Asturias, Andalucia, Galicia y Navarra, aunque en esta Gltima mas
en el plano técnico que en el politico.

Lineas de mejoria sugeridas. Formalizar la creacion de una comision constituida por los maximos responsables
de otras consejerias, que de manera recurrente aborde los temas relacionados con el turismo, para trasladar las
prioridades de la politica turistica sobre sus iniciativas e instrumentos con capacidad para ejecutarla.

Ejemplos de buenas practicas identificadas en MoniTUR 2010: Asturias y Galicia.

Vision estratégica

Andalucia a través de su Plan General de Turismo Sostenible se sit(ia a la cabeza en disponer de un planteamiento
ambicioso, territorializado, estructurada por lineas de productos y concretada en planes y acciones detallados,

con un compromiso temporal de aplicacién, para reforzar en el medio y largo plazo su competitividad turistica.

La capacidad de actuacion del Plan General de Turismo Sostenible de Andalucia, se vera reforzado en el ano 2011
por una iniciativa pionera en Espafa y determinante para definir la implantacion de nuevos instalaciones turisticas
sobre su territorio, al vincular los instrumentos urbanisticos de ordenacion a las determinaciones previas de
planificacion que se contemplen en la nueva Ley General Turistica de la region.

Dentro de las estrategias avanzadas de desarrollo turistico, destaca igualmente el recientemente presentado Plan

de Competitividad e innovacién del Turismo Vasco 2010-2013 por el Gobierno de esa comunidad, donde se hace una
apuesta decidida por el capital humano, la innovacién, el fortalecimiento empresarial y la gobernanza, como pilares
de su refuerzo competitivo, estableciendo una propuesta de acciones concretas con los diversos responsables
directos de su implementacién. En esta linea de ambicidn, rigor de planteamientos y caracter integral de las
propuestas en pro del turismo se sitla también el nuevo Plan Estratégico Global del Turismo de la Comunitat
Valenciana 2010-2020, el Plan Estratégico de Turismo de Castilla y Ledn 2009-2013 y el Plan General de Turismo

de La Rioja 2003-2010, si bien en estos Ultimos casos, como en el del Pais Vasco, no se afronta como en Andalucia
la incorporacion de la ordenacion del territorio de los espacios turisticos, como instrumento clave para su
implementacion.
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Lineas de mejoria sugeridas. Articular con un mayor grado de concrecion por productos y territorios los planes
estratégicos sobre turismo, incluyendo los instrumentos urbanisticos para su consecucion dentro de esquemas
mas detallados y comprometidos de acciones.

Ejemplos de buenas practicas identificadas en MoniTUR 2010: Plan General de Turismo Sostenible de Andalucia.

Calculo y seguimiento del Impacto economico del Turismo

Al margen de la mayor o menor disponibilidad de estadisticas de oferta o demanda mas o menos eficaces para
poder diagnosticar el curso del sector, la medida Ultima e instrumento mas adecuado para ponderar el verdadero
alcance de lo que representa el turismo y su contribucion a una Comunidad Autonoma, es la medicién continua de
los impactos socioecondémicos que éste genera en el tiempo: Cuentas satélites o de Impacto del Turismo a escala
regional.

Solo este instrumento permite valorar la evolucion del sector turistico desde el punto de vista de los impactos que
genera sobre la economia y las sociedades locales a través del empleo, valor anadido, recaudaciéon de impuestos,
etc, superando las légicas tradicionales del mero conteo y seguimiento de los flujos de turistas y mas recientemente
de su gasto. En este sentido, existe todavia un notable trabajo por hacer para extender su utilizacién a nivel
autondmico y concienciar sobre la importancia y necesidad de su comparabilidad a nivel nacional.

Si bien un grupo de comunidades han trabajado individualmente en la disposicién de una cuenta satélite regional
(Andalucia para 2000, Canarias para 2007 Castilla y Ledn para 2008, la Comunidad de Madrid para 2010 6 el Pais
Vasco 2008), la mayoria de ellos sufren los problemas de comparabilidad y altos desfases temporales desde su
publicacién, que limitan su utilidad. En este ambito somos muy conscientes de los problemas que auln presentan,
principalmente para las Comunidades Autbnomas de menor tamafo, los datos derivados de las estadisticas de
demanda elaborados a nivel nacional y que por su homogeneidad deberian ser los mas iddéneos para poder avanzar
en un sistema que sea capaz de monitorizar los impactos econdémicos del turismo a escala regional.

En esa linea y con el proyecto IMPACTUR que, con la colaboracién periddica de 6 Comunidades Autonomas
(Andalucia, Baleares, Canarias, la Comunidad Valenciana, la Comunidad de Madrid y Galicia), ha desarrollado a lo
largo del Gltimo lustro desde EXCELTUR, seguimos pretendiendo responder, desde una aproximacion comparable
y del mayor rigor metodoldgico, a este relevante ambito del seguimiento turistico clave para mejorar la toma de
decisiones politicas y empresariales.

Lineas de mejoria sugeridas. Articular una iniciativa de cooperacion metodolégica homogénea en torno a la
medicion del impacto econémico del turismo a nivel regional, siguiendo los principios definidos por la OMT y
aplicados por el INE.

Ejemplos de buenas practicas identificadas en MoniTUR 2010: adhesion de Baleares, Canarias, la Comunidad
Valenciana y Galicia al proyecto IMPACTUR.

Institucionalizacion de la cooperacion con el sector privado

Como se ha sefnalado reiteredamente a lo largo de este documento, se trata de uno de los ambitos mas prioritarios
y donde se identifican las mayores oportunidades de avance. El modelo de concertacién que rige en la actualidad,
canalizado a través de mesas de representacion institucional de las asociaciones del sector con los responsables
de la ordenacion y la planificacion turistica, es necesario transformarlo de forma gradual hacia esquemas de gestion
compartida mas comprometidos, que de manera mas institucionalizada, mas integrada y profesionalizada, se
concentren en aquellos ambitos, normativas y planteamientos estratégicos con una elevada incidencia sobre la
competitividad del conjunto del sector.

Sentadas estas deseables premisas, alli donde en la actualidad el modelo de concertacion es mas agil y esta dando
mejores resultados por el continuo contacto entre los responsables publicos y los empresarios es en Andalucia,
Cataluna, La Rioja, Galicia y Aragon.
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Adecuacion de la normativa turistica

La ordenacion del sector turistico ha seguido en general un planteamiento tradicional de categorizar y dotar de
garantias de seguridad juridica, calidad y respuesta frente al consumidor a las instalaciones turisticas, principalmente
alojativas y de agencias de viajes. Esta funcion se ha realizado desde distintos planteamientos, establecidos en cada
Comunidad Auténoma en funcion de su propia capacidad competencial, sin que se produzca la deseable convergencia
que elimine los costes asociados a la adaptacion a las diferentes normativas para aquellas empresas que operan en
distintos territorios espanoles y sin que aparentemente introduzcan ninguna ventaja diferencial a ninguna de ellas
frente al resto.

Dentro de este campo y en un contexto de restricciones presupuestarias existe un amplio y necesario campo por
explorar, enfocado a la utilizaciéon de la normativa y la reduccion de los plazos en las tramitaciones administrativas
como dinamizador del sector y facilitador e impulsor del cambio, con un rédito para las empresas en muchas
ocasiones superior a la tradicional subvencidon monetaria.

Lineas de mejoria sugeridas. Transitar hacia una mayor homogenizacion normativa, siguiendo el ejemplo del
proyecto piloto aprobado por el Consejo Espaiiol de Turismo para el caso de la categorizacion hotelera, y
modificar la legislacion vigente a las condiciones del mercado para agilizar y facilitar el reposicionamiento
competitivo que en muchos destinos necesitan las empresas del sector, eliminando sobrecargas normativas
y duplicidades, a la vez que estableciendo los incentivos necesarios para su consecucion.

Ejemplos de buenas practicas identificadas en MoniTUR 2010: Decreto del Govern Balear que tuvo su génesis en
2010 dirigido a flexibilizar la normativa urbanistica y agilizar la tramitacion administrativa para favorecer la
rehabilitacion de establecimientos hoteleros obsoletos.
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5. Resultados de MoniTUR 2010

con el ranking relativo global vy
OOr pilares competitivos de las
Comunidades Autdnomas

La actualizacion de la informacién que ya contenia la primera edicion de MoniTUR 2009 con los datos disponibles
para 2010y las incorporaciones de algunos nuevos ambitos e indicadores antes expuestos con el objetivo de
mejorar la capacidad de analisis y seguimiento de los niveles de competitividad turistica de las Comunidades
Auténomas espanolas, dan como resultado los resultados de MoniTUR 2010 que se exponen en este apartado.

En esta segunda edicion, ademas de la posicion relativa que presenta cada comunidad respecto al resto en cada
indicador, ambito y pilar en la que esta estructurado MoniTUR, el valor del analisis y la informacién que se aporta
esta mas si cabe en ponderar la evoluciéon de cada Comunidad respecto a los valores que registraba el afo pasado,
donde se puede apreciar la prioridad e intensidad de los esfuerzos realizado por cada una de ellas en cada
indicador y su comparacion con la media relativa alcanzada por el resto de Comunidades en cada uno de ellos.

De cara a la mejor compresion de las conclusiones de esta segunda edicion de MoniTUR, del
resultado global y de los resultados parciales por pilares que se sintetizan en este capitulo, es preciso
introducir una serie de aclaraciones y reflexiones previas que ayuden a entender su significado y su
comparacion con MoniTUR 2009.

1. Es obligado recordar que la posicion que presenta cada Comunidad Autonoma en cada

indicador es relativa, y debe analizarse en relacion con el resto de Comunidades Autonomas.
Esto supone que no necesariamente ostentar el primer puesto en cualquier indicador significa una
gestion 6ptima en el ambito competitivo que dicho indicador pretende medir, ya que pudiera ocurrir
que esa primera posicion sélo revele que es la comunidad que mejor lo aborde respecto de las
demas, aunque su gestion diste de ser la mas deseable y ain permita un amplio recorrido de
mejora. Un buen ejemplo de esta situacion se sigue produciendo en el Pilar 6 dedicado a la
Gobernanza turistica y la prioridad politica concedida al turismo, donde existe un amplio margen de
mejoria e incluso en 2010 se ha producido en algunos aspectos un cierto retroceso generalizado.

No perder de vista esta peculiaridad que arrojan los resultados de MoniTUR 2010, derivada de

la metodologia de calculo y agregacién empleada en este tipo de ejercicios, es especialmente
oportuno cuando se analiza la evolucion en el tiempo de cada comunidad en cada uno de los
componentes que estructuran MoniTUR. Esto se debe a que en determinados casos se puede
haber producido una mejora de una comunidad en alguno de los indicadores, pero ésta haya
sido insuficiente para mantener su posicion anterior en el ranking, por cuanto otras comunidades
han conseguido avanzar mas rapido en ese mismo indicador. Igualmente y en sentido inverso,
una comunidad puede haber mejorado de posicidén por cuanto su caida en el indicador haya sido
inferior a la del resto, como ocurre en algunos casos como los de ingresos turisticos o los
presupuestos publicos dedicados al turismo, que se reducen de manera generalizada como
consecuencia del impacto de la crisis.

En este contexto queremos reiterar que resulta aconsejable analizar la evolucion de la posicion
en los resultados generales y por pilares en funcion, no sé6lo de la posicion que alcanza cada
comunidad, sino también en términos del indice que registra en 2010, en relacion con los valores
alcanzados en 2009.

2. MoniTUR 2010 integra nuevos indicadores y ambitos competitivos para su mejora que hace

que sus resultados globales no sean totalmente simétricos a nivel agregado con los
presentados en MoniTUR 2009. Como se ha expuesto en el capitulo 3 del documento, el trabajo
realizado desde la presentacién de MoniTUR 2009 dirigido a mejorar y completar determinados
aspectos con nuevos indicadores que marcan cada dia mas la realidad del sector (como las redes
sociales y los nuevos instrumentos multimedia en el ambito del marketing), o con aquellos
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productos que suponen motivaciones crecientes de los turistas (turismo de shopping o enolégico) o con nuevas
formas de valoracion que pueden impulsar avances en la estructuracion de productos turisticos (para lo que se han
desarrollado nuevos criterios de evaluacion como en el caso de las iniciativas de clubes de producto existentes en
cada comunidad) hace que los valores agregados de MoniTUR 2010 sean en una pequena parte no del todo
comparables con los presentados en 2009.

Esta inclusion de nuevos componentes en el monitor provoca que en determinados casos la posicion relativa de
algunas comunidades haya mejorado por las ventajas competitivas que presenta en los nuevos indicadores, mientras
en otros haya podido empeorar. Este hecho, sin embargo no es débice, para que, dado que la mayor parte del monitor
se mantiene con los mismos indicadores que el de 2009, se pueda realizar unos enriquecedores contrastes mas
individualizados y como ha sido su desempeiio en 2010 para los mas de 60 indicadores originales que se mantienen.

Partiendo de estas aclaraciones, los resultados de MoniTUR 2010 permiten extraer un conjunto de conclusiones
relevantes y de caracter mas general:

A. Un buen posicionamiento global en los ambitos que condicionan la competitividad y el propio dinamismo
empresarial vuelven a ser las claves en 2010 de las comunidades mejor posicionadas para afrontar los retos
competitivos del futuro. En esta edicion y por este orden, la Comunidad de Madrid superando en esta ocasion
minimamente al Pais Vasco, junto con Cataluia, encabezan el ranking de competitividad turistica global. Todas
ellas siguen compartiendo una excelente accesibilidad y conectividad, una prospera actividad vinculada a su
condicién de grandes centros de negocio, con unas ciudades dinamicas y atractivas en clave lidica y que han
apostado por su regeneracion y rehabilitacion urbana, al que en el caso de Madrid se ha sumado un notable
avance en su politica de marketing y comercializacion on-line, una mejora de las condiciones de accesibilidad,
una mayor capacidad de atraccion de talento y unos mejores resultados econémicos y sociales para situarse en
primera posicion.

B. Se aprecia una mejora generalizada en el refuerzo de la competitividad turistica en aquellas comunidades
que se situaban en MoniTUR 2009 con unas condiciones de partida menos favorecedoras, bien por su menor
tradicion turistica, menores recursos iconicos y/o su dificil posicionamiento en el producto sol y playa que hoy
por hoy aiin genera los mayores voliimenes de negocio y en las que, sin embargo, se han evidenciado a lo largo
del aio 2010 una mayor prioridad e impulso a sus politicas turisticas y se ha fomentado un mayor contacto
con el sector.

Este es el caso de Navarra, Galicia, La Rioja, Asturias y, sobre todo, de Castilla-La Mancha y Castilla y Leon, que
mejoran notablemente en MoniTUR 2010 los valores del indice global alcanzados en 2009. Por el contrario las
comunidades de sol y playa y especialmente en el caso de Baleares por la dificultades para articular una ambiciosa
politica turistica en un contexto de elevada inestabilidad politica, pierden posiciones relativas respecto a 2009,

lo que le hacer bajar un puesto en beneficio de Canarias, que gracias entre otros a los mejores resultados
experimentados a partir de la segunda mitad del ano 2010 mantiene los valores del indicador global respecto al
pasado ano y gana una posicion.

C. Por ltimo y dentro de la complejidad de poder comparar territorios con rasgos diferenciales, cada comunidad
deberia enjuiciarse en funcion de su posicion respecto a aquellas otras Comunidades Autonomas con las que
comparte similitudes territoriales, climaticas, culturales, demograficas y econémicas. El mantenimiento del
posicionamiento de las distintas Comunidades Auténomas en MoniTUR y los valores alcanzados por cada una de
ellas permite identificar distintos niveles competitivos de caracter mas estructural que son los que debieran guiar
la evolucion de su comparacion competitiva relativa:

1. Un primer grupo formado por la Comunidad de Madrid, Pais Vasco y Catalufa de alto nivel de renta y actividad
econdmica con valores del indicador global entre 112y 114.

2. Un segundo grupo de especializacion en el turismo de litoral con Andalucia destacada por su diversidad de
productos y su riqueza patrimonial en el ambito urbano, sobre Canarias, Baleares y la Comunidad Valenciana con
valores de 101 a 107.

33



Elaborado por Exceltur. Con la colaboracién de Deloitte.

MoniTUR 2010

Julio 2011

3. Un tercer grupo de comunidades de interior (Navarra, La Rioja, Castilla-La Mancha y Castilla y
Ledn) que, junto con Galicia, le han conferido una destacada importancia al turismo, lo que les
ha permitido mejorar ostensiblemente, alcanzando valores en torno a los 98 puntos.

4. Un cuarto grupo formado por comunidades uniprovinciales, entre las que se encuentran Murcia,
Cantabria, y Asturias, junto con Aragon y Extremadura, condicionados por factores diversos desde
un menor conocimiento de sus atributos turisticos, su accesibilidad respecto a los grandes
mercados, su mas reducido tejido empresarial y una aln incipiente apuesta por el turismo.

Con estos comentarios generales, a continuacion se presentan los rankings relativos mas
representativos que refleja MoniTUR 2010. La explicacién detallada de los 79 indicadores que han
dado lugar a estos resultados y la posicion relativa que alcanza cada Comunidad Auténoma en
cada uno de ellos junto con la metodologia empleada en su agregacion y ponderacién se pueden
consultar en el documento completo disponible y descargable libremente en la pagina
www.exceltur.org
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5.1. Ranking relativo Global de las Comunidades Autonomas

Los valores del indicador son el resultado obtenido de la agregacion del conjunto de los 79 indicadores que
conforman MoniTUR. En la medida en que todos ellos estan tipificados estadisticamente, el valor 100 refleja la
media de las 17 Comunidades Auténomas.

La tabla de resultados recoge la posicién relativa en el ranking de MoniTUR 2010 y MoniTUR 2009 y un simbolo
indicativo de mejora, mantenimiento 6 empeoramiento en el ranking relativo entre los dos ejercicios de analisis de
competitividad turistica de las Comunidades Auténomas.

Asi mismo, se presenta el valor del indicador para MoniTUR 2010 y MoniTUR 2009 que refleja como la comunidad
se comporta respecto a la media del resto de comunidades en el ano 2010 y 2009 y su variacion interanual.

Monitor de Competitividad Turfstica de las Comunidades Autbnomas

Aiio 2010. Ranking global.
INDICADOR GLOBAL

RANKING INDICE. MEDIA= 100
CCAA 2010 2009 2010 vs 2009 2010 2009 2010 vs 2009
Comunidad de Madrid 1 2 ¢ 114,2 113,6 0,7
Pais Vasco 2 1 J 113,3 14,0 -0,7
Cataluna 3 3 < 112,7 113,5 -0,9
Andalucia 4 4 4 106,8 107,0 -0,2
Canarias 5 b N 103,3 103,2 0,1
Baleares 6 5 J 101,8 1045 -2,8
Comunidad Valenciana 7 7 L 4 101,4 101,4 0,0
Galicia 8 8 v d 98,9 98,3 0,6
Navarra 9 9 g 98,8 98,1 0,7
La Rioja 10 10 34 98,7 97,8 0,9
Castilla La Mancha 11 11 4 97,8 95,3 2,4
Castillay Leon 12 12 4 97,5 94,9 2,6
Asturias 13 16 ¢ 93,1 92,1 1,0
Murcia 14 13 J 93,0 94,7 -1,8
Cantabria 15 14 J 92,1 93,2 -1,1
Aragén 16 15 \% 91,1 92,3  -1,2
Extremadura 17 17 & 87,5 86,0 1,5




Elaborado por Exceltur. Con la colaboracién de Deloitte.

MoniTUR 2010

Julio 2011

5.2. Ranking relativo global y posicion relativa de Comunidades Autonomas
por pilares competitivos
5.2.1 Ranking relativo por pilares competitivos

La siguiente tabla recoge la posicion relativa en 2010 por pilares y un simbolo indicativo de mejora, mantenimiento 6
empeoramiento respecto a la posicion relativa alcanzada en cada uno de los pilares en 2009.

VISION DE ACCESIBILIDADY ~ ORDENACIGNY  DIVERSIFICACIONY  ATRACCION DE EL TURISMO DESEMPERO:

MARKETING CONECTMIDAD ~ CONDICIONANTES ~ CATEGORIZACION TALENTO, FORMACION  COMO, PRIORIDAD RESULTADOS

ESTRATEGICO Y PORMEDIOS ~ COMPETITIVOSDEL  DE PRODUCTOS Y EFICIENCIADELOS  POLITICAY SU ECONOMICOS Y
GLOBAL APOYO COMERCIAL  DE TRANSPORTE  ESPACIO TURISTICO TURISTICOS ~ RECURS0S HUMANOS ~ GOBERNANZA SOCIALES

CCAA 2010vs 2009 2010 vs 2009 2010 vs 2009 2010 vs 2009 2010 vs 2009 2010 vs 2009 2010 vs 2009 2010 vs 2009
Comunidad de Madrid =~ 1~ 4 5 4 1T © 5 ¢ 1M ¥ 2 © 15 ¥ 1T A
Pais Vasco 2 ¥ 2 © 3 © 2 © 6 ¥ 1 © L M 7 ©
Cataluna 3 © L © 2 © 10 ¥ 1T © M0 ¥ 9 A 5 ©
Andalucia L © 1 © 6 ¥ 14 A 2 © 4 © 7 ¥ 4
Canarias 5 4 6 © 5 A 9 A 3 4 17 © mn ¥ 2 ¥
Baleares 6 Y 13 ¥ 4 M 12 V¥ 8 ¥ 12 ¥ 10 ¥ 3 A4
Comunidad Valenciana 7 €» 8 1 7 ¥ 17 ¥ L © 7 4 5 A b ©
Galicia 8 © 3 © 16 © 11 ¥ 7 M 1 M © 12 ©
Navarra 9 © 9 ¥ 10 ¥ 4L N 14 5 ¥ 65 M 9 ¥
La Rioja 10 © M ¥ 5 © 1 © 16 ¥ 8 1 1 © 14 A
Castilla La Mancha 1 & 107 8§ 1 7 5 41 13 © 8 M 13 ¥
Castillay Ledn 12 © 7 1 9 © 8 ¥ 9 M 9 © 12 4 g8 1
Asturias 13 A 12 2 13 ¥ 6 M 15 ¥ 16 © 3 © 16 M
Murcia 14 ¥ 15 ¥ "7 4 16 1 10 € 6 Vb 4 ¥ 10 ¥
Cantabria 15 ¥ 14 1 12 1 3 © 17 ¥ Lo 17 ¥ 17 ¥
Aragon 16 b 16 M 14 ¥ 15 J 12 © 3 A 16 ¥ m 1
Extremadura 17 € 17 ¥ 17 € 13 © 13 1+ 15 € 13 1 15 ¥

5.2.2. Posicion relativa seglin los valores indices de cada pilar competitivo

Monitor de Competitividad de la Comunidades Autonémas. Ranking Global.
Unidades: media 100

VISION DE ACCESIBILIDADY ~ ORDENACIONY  DIVERSIFICACIONY  ATRACCIONDE . EL TURISMO DESEMPENO:

MARKETING CONECTIVIDAD ~ CONDICIONANTES ~ CATEGORIZACION TALENTO, FORMACION COMOPRIORIDAD ~ RESULTADOS

ESTRATEGICO Y PORMEDIOS  COMPETITVOS DEL ~ DE PRODUCTOS Y EFICIENCIADE LOS ~ POLITICAY SU ECONOMICOS Y

GLOBAL APOYO COMERCIAL ~ DE TRANSPORTE ~ ESPACIO TURISTICO  TURISTICOS ~ RECURSOS HUMANOS ~ GOBERNANZA SOCIALES

cCcAA 2010 vs 2009 2010 vs 2009 2010 vs 2009 2010 vs 2009 2010 vs 2009 2010 vs 2009 2010 vs 2009 2010 vs 2009
Comunidad de Madrid 1142 0,7 1031 49 1479 27 1045 07 962 -45 1312 55 893 -90 1273 43
Pais Vasco 1133 -0,7 1148 -09 1138 21 1137 -3 100,1 -9,9 1431 31 1071 1,6 1007 22
Cataluna 1127 -09 1091 -09 1228 -14 981 -27 1468 14 97,6 -13,7 100,2 105 1140 06
Andalucia 1068 -02 1165 -10 1076 -1, 91,6 02 1211 3] 90,7 25 1022 -35 1179 -17
Canarias 1033 0,1 1029 03 1082 27 989 14 1120 29 76,0 05 981 -46 1271 -2.6
Baleares 101,8 -28 947 94 1114 38 94,6 -4,5 982 -6,3 949 -23 1000 -0,7 1187 0.1
Comunidad Valenciana 1014 00 1005 66 1067 03 864 -29 1054 -4,1 100,6 -0,1 104,7 0,1 1051 -0,2
Galicia 989 06 1145 -07 840 -03 97,6 -23 993 41 954 6,0 M7 -19 898 -1,0
Navarra 988 07 1003 02 952 -23 1059 51 89,0 -3,1 1028 -6,2 104,6 13,6 939 -20
La Rioja 987 09 98,9 -04 851 -04 1183 04 839 -1,3 1004 17 1165 -0,2 87,7 6,1
Castilla La Mancha 978 24 1002 6,9 960 16 1036 32 1022 20 91,7 28 101,132 89,6 -2,7
Castillay Ledn 975 26 1024 75 958 -08 1014 -11 979 86 97,7 -15 932 38 940 1,6
Asturias 931 1,0 94,7 30 887 -38 1040 37 878 -0/4 825 -39 M4 55 827 31
Murcia 930 -1.8 878 -9.8 934 12 881 14 963 1,6 1025 -22 90,8 -34 919 -1.3
Cantabria 921 -11 89,9 -14 90,9 40 1094 50 80,6 -25 1048 34 87,2 -16,6 819 02
Aragon 91,1 -1,2 852 -1,9 859 -37 90,9 -15 909 1,3 1064 29 875 -82 908 25
Extremadura 875 15 84,4 -32 79,7 -03 93,0 -1.8 893 89 885 07 921 75 855 -1,2

Para una mejor comprension de los resultados de esta tabla el valor del indice de cada Comunidad Auténoma en cada uno de los siete pilares es el
resultado de agregar los diversos indicadores de cada pilar. La puntuacion del indice en cada pilar, refleja la posicion relativa de cada Comunidad
respecto de la puntuacién obtenida por las demas, y por tanto viene condicionada por la evolucion de resultados de las demas comunidades. A partir de
que la media de las 17 Comunidades Auténomas en cada pilar equivale a 100, la variacion interanual del indice en cada pilar para una Comunidad sera
positiva, tanto si esta comportandose por encima de la media como si baja menos que dicha media, y en sentido contrario, la variacion interanual del
indice en cada pilar sera negativo si lo esta haciendo por debajo de la media 6 aunque hubiera mejorado comportandose menos bien qué el promedio
de las otras comunidades.

Asimismo, la posicion en el Ranking de cada Comunidad (posicion relativa, 1-17) en cada pilar subira respecto al ano anterior cuando la puntuacion
obtenida en el indice (media 100) supere al de otras comunidades y bajara respecto al afio anterior cuando la puntuacién obtenida en el indice sea
superada por el de otras comunidades. Asi, por ejemplo, una variacion positiva en el indice (media 100) de un pilar en una comunidad respecto al afio
anterior se traducira en una mejor posicion en el Ranking (posicion relativa, 1-17) si es lo suficientemente intensa coémo para adelantar la puntuacion de
otras comunidades; se mantendra en el Ranking si no tiene la suficiente intensidad para adelantar en puntuacion a otras comunidades y podria implicar
bajadas en dicho Ranking (posicion relativa, 1-17), si el mejor desempeiio relativo de otras comunidades en el mismo pilar fuera de tal intensidad qué
se viera adelantada en la puntuacion obtenida en el indice (media 100).
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6. Resultados individuales por
Comunidades Autonomas

Los resultados se presentan en fichas individuales que describen la posicion de cada Comunidad Auténoma en
términos del valor indice que alcanza en todos los indicadores (cabe recordar que la media de las 17 Comunidades
Auténomas toma el valor 100), asi como la posicion que ostenta tanto en dichos indicadores como en los ambitos y
los pilares de competitividad que conforman MoniTUR.

Se ha considerado asimismo relevante incorporar un apartado dedicado a las ventajas y desventajas competitivas
que, a tenor de los valores que alcanza en cada indicador, presenta cada Comunidad Auténoma. El objetivo que se
pretende con esta tabla es destacar aquellos parametros que, por los elevados resultados que obtiene una
comunidad, pueden servir de ejemplo a otras Comunidades Autonomas, asi como sugerir los elementos en los que
presenta una situacién mas rezagada, con el animo de orientar los ambitos de actuacion en los que seria aconsejable
centrar los esfuerzos de politica turistica para reforzar su posicién competitiva.

En esta ocasion la ficha de Comunidad Auténoma recoge, no sélo la posicion relativa en el ranking de MoniTUR 2010,
sino también mediante una flecha la mejora, mantenimiento 6 empeoramiento en el ranking relativo entre los dos
ejercicios (2010 y 2009) de analisis de competitividad turistica de las Comunidades Autdnomas.

A continuacion se presenta una pequeia guia explicativa para cada caso, introduciendo una serie de referencias que
explican el significado de la informacion contenida:

MoniTUR 2010 / MONITOR DE COMPETITIVIDAD TURISTICA DE LAS COMUNIDADES AUTONOMAS
Julio 2011

Baleares c

gs”llggﬁT?E koo 2t '3 Posicion del 1 al 17 y puntuacion (media de todas
é las comunidades=100) obtenida por la Comunidad
Auténoma en el ranking de competitividad relativa
TS O global en 2010, asi como la mejora, empeoramiento
o mantenimiento de la posicion en el ranking
respecto a 2009.

GLOBAL

iNDICE. MEDIA=100 101,8

RESUMEN DE
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YEDUARE tAs Posicién del 1 al 17 y puntuacién (media de todas
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I BALEARES Auténoma en cada uno de los 7 pilares de
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Desventajas competitivas de la Comunidad
d Auténoma, posicion en el ranking del 1 al 17 y
puntuacién en todos los indicadores (media de
100, todas las comunidades=100), asi como la mejora,
a empeoramiento o mantenimiento de la posicion en
el ranking respecto a 2009.

Elaborado por Exceltur. Con la olaboracién de Delotte,
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Guia explicativa del contenido de las fichas por Comunidades Autonomas.

MoniTUR 2010 / MONITOR DE COMPETITIVIDAD TURISTICA DE LAS COMUNIDADES AUTONOMAS
Julio 2011

Baleares

POSICION COMPETITIVA RELATIVA POR PILARES, AMBITOS E INDICADORES DE BALEARES RESPECTO DE LAS DEMAS CCAA.
UNIDADES. iNDICE (MEDIA=100). POSICION DE 1-17

RANKING GLOBAL AGREGANDO RANKING POR CADA UNO MEDIA DE LAS CCAA n.d. NO SE DISPONE_

TODOS LOS INDICADORES DE LOS AMBITOS INTERMEDIOS P Lig "% DEINFORMACION
RANKING POR CADA UNO RANKING POR CADA UNO R n.a, NOPROCEDE EL CALOULO
DE LOS PILARES DE LOS INDICADORES J 3 "“*  DELINDICADOR

GGI.O AL 6 ¥
DE MARKETING ESTRATEGICO Y APOYO COMERCIAL
Rt Es\mteg\a de marketing 1:
1.1.a. Enfoq: del Plan turistico institucional 8
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1072
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i 12
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6.3. Seguimiento de los resultados economicos y apuesta por la innovacion

.3.2. Calculo y seguimiento del impacto economico del turismo 1

.3.b. Estimulo a [a innovacion 16
4. de la cooperacién con el sector privado 7

6.5. Eficacia en |a gestion de las competencias turisticas 15

de Deloitte.

on
°

D05 ECONOMICOS Y SOCIALES
7.1 Total de ingresos turisticos
7.2. Eficiencia del modelo turistico
.a. Ingresos turfsticos por plaza alojativa
2.b. Rentabilidad hotelera (Revpar)
7.3. Estacionalidad 1
7.4 Posicionamiento de mercado
7.4.a. Gasto medio del turista
Ak, Satistacien del urista 1
75. Contribucicn soci
75.. Ingresos inticos por habitante
7.5.b. Empleo turistico

3855008385288228

185 1850
95,

- 200 400 600 80,0 1000 1200 1400 1600 1800 200,0

* indice (media=100): puntuacion obtenida por la CCAA en cada pilar, ambito e indicador siendo la media para cado uno de ellos igual a 100.

Elaborado por Exceltur. Con la colaborac
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Posicion del 1 al 17 obtenida para cada Comunidad Mejora, mantenimiento o empeoramiento para cada
O Auténoma en cada uno de los 7 pilares, 30 ambitos - Comunidad Auténoma en el ranking de cada uno de
y 79 indicadores. los 7 pilares, ambitos e indicadores comparables.

Representacion grafica de la puntuacion obtenida en
Puntuacion (media de todas las comunidades=100) todos los indicadores (media de todas las
para cada Comunidad Auténoma en cada uno de los comunidades=100) por pilares competitivos, ambitos
7 pilares, 30 &mbitos y 79 indicadores. e indicadores.
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RANKING DE SEDikcat0 2o e 2008
COMPETITIVIDAD
RELATIVA ©

GLOBAL *
2010 vs 2009 &

POSICION RANKING 4 034 ©

iNDICE. MEDIA=100 106,8 $

RESUMEN DE VISION DE MARKETING

e e

RESPECTO A LA DESEMPERO: ACCESIBILIDAD

MEDIA DE LAS ECONOMICOS ¥ POR MEDIOS DE

17 CCAA SOCIALES TRANSPORTE

I “mEDIA: 100
Il AnpALuCiA

PRIORIDAD ORDENACION Y
POLITICAY CONDICIONANTES
GOBERNANZA COMPETITIVOS
TURISTICA DEL ESPACIO
TURISTICO

ATRACCION DE ) DIVERSIFICACION

TALENTO, FORMACION Y CATEGORIZACION

Y EFICIENCIA DE LOS DE PRODUCTOS

RRHH TURISTICOS

VENTAJAS Y DESVENTAJAS COMPETITIVAS EN TERMINOS RELATIVOS DE ANDA IA FRENTE A LAS DEMAS CCAA

VENTAJAS COMPETITIVAS iy TN vens DESVENTAJAS COMPETITIVAS o< ton "I st stes
1. Vision de marketing égico y apoyo | 1. Vision de ing estratégico y apoyo ial
1.1.a. Enfoque estratégico y consistencia del Plan de Marketmgtunsnco 124,7 1 » 1.3.b. Accesibilidad idiomatica del portal turistico institucional 48,7 16 n.c.
1.2. Dotaciones presupuestarias para marketing y promocion 176,4 1 © 1.3.c.1. Posicion media del portal en buscadores 79,6 14 v
1.3.c. 2 Resultado de estrateglas de marketing activo en buscadores 139,5 1 © 1.3.d. Marketing en redes sociales y medios relacionado 86,7 14 n.c.
2.A bilidad y por medios de porte 1.3.d.2. Capacndad proactwa en intrumentos multimedia 61,7 17 n.c.
2.2.a. Suficiencia de trenes de alta gama 136,3 2 © 3.0rd competitivos del espacio turistico
4. Diversificacion y estr e p turisti 3.2. Den3|dad urbanistica en los destinos 60,2 15 ~
4.1. Gestion integral de la oferta por clubs de producto 1191 3 n.c. 3.2.a. Grado de ocupacion del territorio en los destinos turisticos 51,5 16 £3d
4.1.b. Clubs de productos desarrollados con otras entidades 144,1 1 n.c. 3.2.b. Nivel de congestion de los destinos turisticos 69,0 15 ©
4.2. Diversificacion de la oferta de productos 128,0 2 g 3.5. Otros servicios de soporte 88,4 17 N2
4.2.a. Turismo de playa 125,7 2 © 3.5.a. Dotacion de servicios sanitarios 85,9 14 v
4.2.a.1. Puesta en valor de las playas con equipamientos 116,1 2 o 3.5.a.2. Dotacion de servicios sanitarios. Suficiencia de Plazas 84,7 14 ©
4.2.a.2. Playas con calidad certificada 135,3 2 g 3.5.b. Niveles de seguridad 90,8 14 L34
4.2.b. Turismo cultural 145,7 1 © 4. Diversificacion y estructuracion de productos turisticos
4.2.b.1. Bienes Patrimonio de la Humanidad 127,9 3 n.c. 4.2.n. Turismo de shopping 91,0 14 n.c.
4.2.b.2. Bienes de Interés Cultural 172,0 1 n.c. 4.2.n.2. Dotacion comercial 88,9 15 n.c.
4.2.b.3. Nimero de visitantes a museos 137,2 3 n.c. 5. Atraccion de talento, f on y eficiencia de los
4.2.c. Turismo de reuniones 132,8 2 i34 5.2. Dotacion de capital humano en los trabajadores turisticos 81,0 10 Vv
4.2.c.1. Capacidad para acoger reuniones 147,3 2 34 6. Prioridad politica y gobernanza turistica
4.2.¢.2. Nimero de asistentes a reuniones 1184 3 © 6.5. Eficacia en la gestion de las competencias turisticas 57,3 16 £33
4.2.d. Turismo de naturaleza 146,0 1 © 6.5.a. Agilidad en la gestion administrativa 59,0 16 34
4.2.d.1. Puesta en valor de los parque naturales 155,3 2 34 6.5.b. Adecuacion de la normativa turistica 55,6 16 4
4.2.d.2. Desarrollo de vias verdes 172,3 1 n.c.
4.2.e. Turismo de golf 188,2 1 34
4.2.h. Turismo de nieve 99,3 3 3d
4.2.i. Turismo termal 110,4 4 ©
4.2.j. Turismo idiomatico 169,2 1 34
4.2.j.1. Centros de ensefiaza del espaiol acreditados 1775 1 ©
4.2.j.2. Estudiantes de espanol 161,0 1 ©
4.2.]. Turismo rural 108,1 4 n.c.
4.2.1.1. Dotacion de plazas en alojamientos de turismo rural 1129 4 n.c.
4.2.m. Turismo enoldgico 147,4 2 n.c.
4.2.m.1. Dotacion de bodegas en Rutas del Vino 129,4 3 n.c.
4.2.m.2. Visitantes en bodegas Rutas del vino 165,3 1 n.c.
4.3. Cualificacion de la oferta de alojamiento y restauracion 116,1 4 ©
4.3.b. Presencia de hoteles de categoria 1344 2 Ol
4.3.c. Calidad de la restauracwn 120,4 2 g
5. At ion de talento, f y eficiencia de los
5.4. Calidad del sistema formativo 116,2 4 Mt
5.4.a. Atractivo de la oferta universitaria turistica 124,7 3 3d
5.4.c. Apoyo a la formacion continua 1129 4 Ol
6. Prioridad politica y gobernanza turistica
6.1. Prioridad politica 114,0 4 N
6.1.c. Coordinacion Inter-consejerias 139,9 2 n.c.
6.2. Vision estratégica 127,6 1 ©
7.D peii 6micos y social
7.1. Total de ingresos turisticos 154,1 1 ©
7.2.a. Ingresos turisticos por plaza alojativa 107,9 4 ©
7.5. Contribucion social 1201 4 Vv
7.5.a. Ingresos turisticos por habitante 99,5 4 ©
7.5.b. Empleo turistico 140,7 3 N2

* Indice (media=100): puntuacién obtenida por la CCAA en cada pilar, ambito e indicador siendo la media para cado uno de ellos igual a 100.

Elaborado por Exceltur. Con la colaboraciéon de Deloitte.
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POSICION COMPETITIVA RELATIVA POR PILARES, AMBITOS E INDICADORES DE ANDALUCIA RESPECTO DE LAS DEMAS CCAA.
UNIDADES. iINDICE (MEDIA=100). POSICION DE 1-17

RANKING GLOBAL AGREGANDO RANKING POR CADA UNO MEDIA DE LAS CCAA d NO SE DISPONE
TODOS LOS INDICADORES DE LOS AMBITOS INTERMEDIOS POR INDICADOR = 100 n.d. DE INFORMACION
RANKING POR CADA UNO RANKING POR CADA UNO NO COMPARABLE n.a NO PROCEDE EL CALCULO
DE LOS PILARES DE LOS INDICADORES n.c. CON 2009 ““*  DELINDICADOR
POSICION  VARIACION  PUNTUACION
(1-17) 2010/2009  MEDIA = 100
RANKING GLOBAL 4 x4 106,8
1. VISION DE MARKETING ESTRATEGICO Y APOYO COMERCIAL 1 © 116,5
1.1. Estrategia de marketing 8 1 106,7
1.1.a. Enfoque estratégico y consistencia del Plan de Marketing turistico institucional 1 N 124,7
1.1.b. Eficiencia percibida de la estrategia de marketing y promocion institucional 13 N 88,6
1.2. Dotaciones presupuestarias para marketing y promocion 1 R4 176,4
1.3. Estrategia de marketing on-line 13 n.c. 94,0
1.3.a. Vocacion comercial del portal turistico institucional 1 » 131,1
1.3.b. Accesibilidad idiomética del portal turistico institucional 16 n.c. 48,7
1.3.c. Marketing en buscadores 5 v 109,6
1.3.c.1. Posicion media del portal en buscadores 14 v 79,6
1.3.c.2. Resultado de estrategias de marketing activo en buscadores 1 © 139,5
1.3.d. Marketing en redes sociales y medios relacionado 14 n.c. 86,7
1.3.d.1. Posicionamiento en redes sociales 6 n.c. 111,7
1.3.d.2. Capacidad proactiva en intrumentos multimedia 17 n.c. 61,7
1.4. Férmula de gestion del marketing institucional 4 © 88,8
2. ACCESIBILIDAD Y CONECTIVIDAD POR MEDIOS DE TRANSPORTE 6 ¥ 107,6
2.1. Accesibilidad y conectividad aérea 7 R3d 104,0
2.1.a. Suficiencia de vuelos 12 © 85,1
2.1.b. Conectividad aérea 5 ¥ 123,0
2.2. Accesibilidad y conectividad ferroviaria 5 ¥ 1181
2.2.a. Suficiencia de trenes de alta gama 2 L3d 136,3
2.2.b. Conectividad ferroviaria 6 © 100,0
2.3. Accesibilidad y conectividad terrestre 6 v 100,7
3. ORDENACION Y CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ESPACIO TURISTICO 14 T 91,6
3.1. Proteccion del territorio 6 N 107,7
3.2. Densidad urbanistica en los destinos 15 N 60,2
3.2.a. Grado de ocupacion del territorio en los destinos turisticos 16 © 51,5
3.2.b. Nivel de congestion de los destinos turisticos 15 x4 69,0
3.3. Atractivo de los espacios publicos 9 v 101,7
3.4. Compromiso ambiental 10 ¥ 100,2
3.4.a. Tratamiento de residuos 12 N 95,2
3.4.b. Depuracion de agua 13 L3d 87,4
3.4.c. Gestion ambiental de las playas L34 106,6
3.4.d. Participacion y/o adhesion a programas de compromiso ambiental: Agenda 21 7 n.c. 118,3
3.5. Otros servicios de soporte 17 v 88,4
3.5.a. Dotacion de servicios sanitarios 14 % 85,9
3.5.a.1. Dotacién de servicios sanitarios. Suficiencia de Médicos 12 N 87,2
3.5.a.2. Dotacién de servicios sanitarios. Suficiencia de Plazas 14 L34 84,7
3.5.b. Niveles de seguridad 14 © 90,8
4. DIVERSIFICACION Y ESTRUCTURACION DE PRODUCTOS TURISTICOS 2 124 121,1
4.1. Gestion integral de la oferta por clubs de producto 3 n.c. 1191
4.1.a. Clubs de productos desarrollados por CCAAs 9 n.c. 85,9
4.1.b. Clubs de producto desarrollados con otras entidades 1 n.c. 1441
4.2. Diversificacion de la oferta de productos 2 © 128,0
4.2.a. Turismo de playa 2 © 125,7
4.2.a.1. Puesta en valor de las playas con equipamientos 2 L3 d 116,1
4.2.a.2. Playas con calidad certificada 2 L3 d 135,3
4.2.b. Turismo cultural 1 © 145,7
4.2.b.1. Bienes Patrimonio de la Humanidad 3 n.c. 127,9
4.2.b.2. Bienes de Interés Cultural 1 n.c. 172,0
4.2.b.3. Niimero de visitantes a museos 3 n.c. 137,2
4.2.c. Turismo de reuniones 2 « 132,8
4.2.c.1. Capacidad para acoger reuniones 2 L34 147,3
4.2.c.2. Nimero de asistentes a reuniones 3 « 118,4
4.2.d. Turismo de naturaleza 1 05d 146,0
4.2.d.1. Puesta en valor de los parque naturales 2 © 155,3
4.2.d.2. Desarrollo de vias verdes 1 n.c. 172,3
4.2.d.3. Dotacién de senderos homologados 7 n.c. 110,3
4.2.e. Turismo de golf 1 © 188,2
4.2 f. Turismo de cruceros 4 L34 110,8
4.2.g. Turismo nautico 4 L34 115,7
4.2.h. Turismo de nieve 3 L 3d 99,3
4.2.i. Turismo termal 4 L34 110,4
4.2.]. Turismo idiomatico 1 L34 169,2
4.2.j.1. Centros de ensefiaza del espaol acreditados 1 L34 177,5
4.2,j.2. Estudiantes de espafiol 1 L34 161,0
4.2.k. Turismo gastronémico 6 » 101,5
4.2.1. Turismo rural 4 n.c. 108,1
4.2.1.1. Dotacion de plazas en alojamientos de turismo rural 4 n.c. 112,9
4.2.1.2. Demanda efectiva en alojamiento de turismo rural 5 n.c. 103,2
4.2.m. Turismo enoldgico 2 n.c. 147,4
4.2.m.1. Dotaci6n de bodegas en Rutas del Vino 3 n.c. 129,4
4.2.m.2. Visitantes en bodegas Rutas del vino 1 n.c. 165,3
4.2.n. Turismo de shopping 14 n.c. 91,0
4.2.n.1. Horarios comerciales 4 n.c. 93,1
4.2.n.2. Dotacion comercial 15 n.c. 88,9
4.3. Cualificacion de la oferta de alojamiento y restauracion 4 © 116,1
4.3.a. Apuesta por la oferta reglada 8 Vv 93,6
4.3.b. Presencia de hoteles de categoria 2 N 134,4
4.3.c, Calidad de la restauracion 2 D3 1204
5. ATRACCION DE TALENTO, FORMACION Y EFICIENCIA DE LOS RECURSOS HUMANOS 14 © 90,7
5.1. Productividad de los trabajadores 13 » 70,7
5.2. Dotacion de capital humano en los trabajadores turisticos 10 v 81,0
5.3. Estabilidad en el empleo 4 L4 95,0
5.4. Calidad del sistema formativo 4 o~ 116,2
5.4.a. Atractivo de la oferta universitaria turistica 3 © 124,7
5.4.b. Calidad de la formacion profesional 6 1~ 111,2
5.4.c. Apoyo a la formacion continua 4 » 112,9
6. PRIORIDAD POLITICA Y GOBERNANZA TURISTICA 7 v 102,2
6.1. Prioridad politica 4 T 114,0
6.1.a. Posicion del turismo en la escala organizativa 11 ¥ 90,8
6.1.b. Esfuerzo presupuestario 5 L34 1111
6.1.c. Coordinacion Inter-consejerias 2 n.c. 139,9
6.2. Vision estratégica 1 L34 127,6
6.3. Seguimiento de los resultados econémicos y apuesta por la innovacion 8 n.c. 102,9 .
6.3.a. Calculo y seguimiento del impacto economico del turismo 5 v 117,3 ]
6.3.b. Estimulo a la innovacion 7 n.c. 88,6 l,
6.4. Institucionalizacion de la cooperacion con el sector privado 5 n.c. 117,9 i,
6.5. Eficacia en la gestion de las competencias turisticas 16 R d 57,3 ——— 57,3
6.5.a. Agilidad en la gestién administrativa 16 24 59,0
6.5.b. Adecuacion de la normativa turistica 16 Vv 55,6
6.6. Coordinacion interadministrativa 8 n.c. 93,7
7. DESEMPENO: RESULTADOS ECONOMICOS Y SOCIALES 4 ¥ 117,9
7.1. Total de ingresos turisticos 1 © 154,1
7.2. Eficiencia del modelo turistico 6 ¥ 110,5
7.2.a. Ingresos turisticos por plaza alojativa 4 R3d 107,9
7.2.b. Rentabilidad hotelera (Revpar) 6 L4 113,2
7.3. Estacionalidad 7 v 109,9
7.4. Posicionamiento de mercado 10 ¥ 94,8
7.4.a. Gasto medio del turista 6 © 103,5
7.4.b. Satisfaccion del turista 11 * 86,2
7.5. Contribucion social 4 ¥ 1201
7.5.a. Ingresos turisticos por habitante 4 Exd 99,5
7.5.b. Empleo turistico 3 v 140,7

- 20,0 40,0 60,0 80,0 1000 1200 1400 1600 180,0 200,0

* Indice (media=100): puntuacién obtenida por la CCAA en cada pilar, ambito e indicador siendo la media para cado uno de ellos igual a 100.
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RANKING DE
COMPETITIVIDAD
RELATIVA
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POSICIONRANKING 16
91,1

iNDICE. MEDIA=100

RESUMEN DE
POSICIONAMIENTO
COMPETITIVO CON

RESPECTO A LA 2555“3?5&%

MEDIA DE LAS ECONOMICOS Y

17 CCAA SOCIALES

[l MEeDIA: 100

. ARAGON PRIORIDAD
POLITICAY
GOBERNANZA
TURISTICA

5 ATRACCION DE

TALENTO, FORMACION
Y EFICIENCIA DE LOS

RRHH

iNDICE

MEDIA=100

VISION DE MARKETING
ESTRATEGICO Y APOYO
COMERCIAL

2 ACCESIBILIDAD

Y CONECTIVIDAD
POR MEDIOS DE
TRANSPORTE

ORDENACION Y
CONDICIONANTES
COMPETITIVOS
DEL ESPACIO
TURISTICO

DIVERSIFICACION
Y CATEGORIZACION
DE PRODUCTOS
TURISTICOS

VENTAJAS Y DESVENTAJAS COMPETITIVAS EN TERMINOS RELATIVOS DE ARAGON FRENTE A LAS DEMAS CCAA

RANKING

2010 vs 2009

VENTAJAS COMPETITIVAS PUNTUACION
3.0 iony i competitivos del espacio turistico
3.2. Densidad urbanistica en los destinos 120,4
3.2.a. Grado de ocupacion del territorio en los destinos turisticos 1241
4. Diversificacion y estr ion de prod isti
4.2.d. Turismo de naturaleza 1226
4.2.d.3. Dotacién de senderos homologados 155,4
4.2.h. Turismo de nieve 139,6
4.2.i. Turismo termal 117,7
5.A ion de talento, f ion y eficiencia de los h
5.1. Productividad de los trabajadores 131,0
5.2. Dotacion de capital humano en los trabajadores turisticos 1139
6. Prioridad politica y gobernanza turistica
6.4. Institucionalizacion de la cooperacion con el sector privado 145,7

Elaborado por Exceltur. Con la colaboraciéon de Deloitte.
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PUNTUACION POSICION ~ VARIACION
2010/2009

i34
©

=1
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> >¢;

DESVENTAJAS COMPETITIVAS MEDIA = 100
1. Vision de marketing estratégico y apoyo

1.1. Estrategia de marketing 54,9

1.1.b. Eficiencia percibida de la estrategia de marketing y promocion 54,9

1.3.c. Marketing en buscadores 80,6

1.3.d.1. Posicionamiento en redes sociales 75,7
2. Accesibilidad y ividad por medios de porte

2.3. Accesibilidad y conectividad terrestre 76,5
3.0 iony ici petitivos del i

3.1. Proteccion del territorio 71,5

3.4. Compromiso ambiental 77,3

3.4.a. Tratamiento de residuos 47,5
4. Diversificacion y ion de prod isti

4.3.b. Presencia de hoteles de categoria 80,6
5. Atraccion de talento, f ion y eficiencia de los

5.4. Calidad del sistema formativo 74,4

5.4.a. Atractivo de la oferta universitaria turistica 86,1

5.4.b. Calidad de la formacion profesional 62,4

5.4.c. Apoyo a la formacion continua 74,8
6. Prioridad politica y gobernanza turistica

6.2. Vision estratégica 55,4

6.3. Seguimiento de los resultados econdmicos y apuesta por la innovacion 82,6

6.6. Coordinacion interadministrativa 50,6
7.D peii omi

7.2.b. Rentabilidad hotelera (Revpar) 74,6

* Indice (media=100): puntuacién obtenida por la CCAA en cada pilar, ambito e indicador siendo la media para cado uno de ellos igual a 100.
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Elaborado por Exceltur. Con la colaboracion de Deloitte.
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POSICION COMPETITIVA RELATIVA POR PILARES, AMBITOS E INDICADORES DE ARAGON RESPECTO DE LAS DEMAS CCAA.

UNIDADES. iINDICE (MEDIA=100). POSICION DE 1-17

RANKING GLOBAL AGREGANDO RANKING POR CADA UNO MEDIA DE LAS CCAA d NO SE DISPONE
TODOS LOS INDICADORES DE LOS AMBITOS INTERMEDIOS POR INDICADOR = 100 n.d. DE INFORMACION
RANKING POR CADA UNO RANKING POR CADA UNO NO COMPARABLE n.a NO PROCEDE EL CALCULO
DE LOS PILARES DE LOS INDICADORES N.C.  con2009 ““*  DELINDICADOR
POSICION  VARIACION  PUNTUACIGN
(1-17) 2010/2009  MEDIA = 100
RANKING GLOBAL 16 N2 91,1
1. VISION DE MARKETING ESTRATEGICO Y APOYO COMERCIAL 16 N 85,2
1.1. Estrategia de marketing 17 « 54,9
1.1.a. Enfoque estratégico y consistencia del Plan de Marketing turistico institucional ~ n.d. n.d. n.d.
1.1.b. Eficiencia percibida de la estrategia de marketing y promocion institucional 17 v 54,9
1.2. Dotaciones presupuestarias para marketing y promocion 10 » 92,5
1.3. Estrategia de marketing on-line 5 n.c. 104,7
1.3.a. Vocacion comercial del portal turistico institucional 1 34 131,1
1.3.b. Accesibilidad idiomética del portal turistico institucional 8 n.c. 111,8
1.3.c. Marketing en buscadores 14 N2 80,6
1.3.c.1. Posicion media del portal en buscadores 13 N2 81,0
1.3.c.2. Resultado de estrategias de marketing activo en buscadores 8 Ol 80,1
1.3.d. Marketing en redes sociales y medios relacionado 10 n.c. 95,4
1.3.d.1. Posicionamiento en redes sociales 15 n.c. 75,7
1.3.d.2. Capacidad proactiva en intrumentos multimedia 5 n.c. 115,2
1.4. Férmula de gestion del marketing institucional 4 xd 88,8
2. ACCESIBILIDAD Y CONECTIVIDAD POR MEDIOS DE TRANSPORTE 14 v 85,9
2.1. Accesibilidad y conectividad aérea 12 xd 84,2
2.1.a. Suficiencia de vuelos 10 v 86,9
2.1.b. Conectividad aérea 11 © 81,4
2.2. Accesibilidad y conectividad ferroviaria 8 N 97,0
2.2.a. Suficiencia de trenes de alta gama 7 L34 96,8
2.2.b. Conectividad ferroviaria 7 034 97,2
2.3. Accesibilidad y conectividad terrestre 14 « 76,5
3. ORDENACION Y CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ESPACIO TURISTICO 15 Y 90,9
3.1. Proteccion del territorio 17 L34 71,5
3.2. Densidad urbanistica en los destinos 4 L34 120,4
3.2.a. Grado de ocupacion del territorio en los destinos turisticos 1 2d 1241
3.2.b. Nivel de congestion de los destinos turisticos 7 T 116,7
3.3. Atractivo de los espacios publicos 13 » 84,1
3.4. Compromiso ambiental 17 v 77,3
3.4.a. Tratamiento de residuos 17 W 47,5
3.4.b. Depuracion de agua 8 34 107,0
3.4.c. Gestion ambiental de las playas n.a. n.a. n.a.
3.4.d. Participacion y/o adhesion a programas de compromiso ambiental: Agenda 21~ 12 n.c. 775
3.5. Otros servicios de soporte 8 v 101,2
3.5.a. Dotacion de servicios sanitarios 7 v 98,2
3.5.a.1. Dotacién de servicios sanitarios. Suficiencia de Médicos 6 Vv 98,7
3.5.a.2. Dotacion de servicios sanitarios. Suficiencia de Plazas 7 v 97,8
3.5.b. Niveles de seguridad 10 N 104,2
4. DIVERSIFICACION Y ESTRUCTURACION DE PRODUCTOS TURISTICOS 12 © 90,9
4.1. Gestion integral de la oferta por clubs de producto 12 n.c. 84,7
4.1.a. Clubs de productos desarrollados por CCAAs 10 n.c. 82,6
4.1.b. Clubs de producto desarrollados con otras entidades 8 n.c. 93,4
4.2. Diversificacion de la oferta de productos 6 34 100,6
4.2.a. Turismo de playa n.a. n.a. n.a
4.2.a.1. Puesta en valor de las playas con equipamientos n.a. n.a. n.a
4.2.a.2. Playas con calidad certificada n.a. n.a. n.a
4.2.b. Turismo cultural 9 N 92,1
4.2.b.1. Bienes Patrimonio de la Humanidad 5 n.c. 103,6
4.2.b.2. Bienes de Interés Cultural 10 n.c. 88,
4.2.b.3. Nimero de visitantes a museos 11 n.c. 84,5
4.2.c. Turismo de reuniones 10 O 87,4
4.2.c.1. Capacidad para acoger reuniones 11 x4 88,2
4.2.c.2. Nimero de asistentes a reuniones 11 0N 86,6
4.2.d. Turismo de naturaleza 3 0N 122,6
4.2.d.1. Puesta en valor de los parque naturales 6 Ol 98,1
4.2.d.2. Desarrollo de vias verdes 5 n.c. 114,3
4.2.d.3. Dotacién de senderos homologados 1 n.c. 155,4 1554
4.2.e. Turismo de golf 13 34 86,5
4.2 f. Turismo de cruceros na. n.a. n.a.
4.2.g. Turismo nautico n.a. n.a. n.a.
4.2.h. Turismo de nieve 2 © 139,6 ——— 1396
4.2.i. Turismo termal 3 N 117,7 117,7
4.2j. Turismo idiomatico 10 N 87,0 87,0
4.2.j.1. Centros de ensefiaza del espaol acreditados 7 L34 89,2 89,2
4.2j.2. Estudiantes de espafiol 11 « 84,8 84,8
4.2 k. Turismo gastronémico 13 N2 85,6 856
4.2.1. Turismo rural 7 n.c. 98,8
4.2.1.1. Dotacion de plazas en alojamientos de turismo rural 7 n.c. 100,7
4.2.1.2. Demanda efectiva en alojamiento de turismo rural 8 n.c. 96,9
4.2.m. Turismo enoldgico 8 n.c. 93,6
4.2.m.1. Dotaci6n de bodegas en Rutas del Vino 10 n.c. 92,7
4.2.m.2. Visitantes en bodegas Rutas del vino 6 n.c. 94,4
4.2.n. Turismo de shopping 7 n.c. 95,9
4.2.n.1. Horarios comerciales 4 n.c. 93,1
4.2.n.2. Dotacion comercial 5 n.c. 98,7
4.3. Cualificacion de la oferta de alojamiento y restauracion 13 » 87,2
4.3.a. Apuesta por la oferta reglada 7 M 95,4
4.3.b. Presencia de hoteles de categoria 14 0 80,
4.3.c, Calidad de la restauracion 12 © 85,8
5. ATRACCION DE TALENTO, FORMACION Y EFICIENCIA DE LOS RECURSOS HUMANOS 3 » 106,4
5.1. Productividad de los trabajadores 1 1 131,0
5.2. Dotacion de capital humano en los trabajadores turisticos 3 N 113,9
5.3. Estabilidad en el empleo n.d. n.d. n.d.
5.4. Calidad del sistema formativo 16 Vv 74,4
5.4.a. Atractivo de la oferta universitaria turistica 12 © 86,1
5.4.b. Calidad de la formacion profesional 16 v 62,4
5.4.c. Apoyo a la formacion continua 16 N2 74,8
6. PRIORIDAD POLITICA Y GOBERNANZA TURISTICA 16 N 87,5
6.1. Prioridad politica 9 O 97,5
6.1.a. Posicion del turismo en la escala organizativa 11 v 90,8
6.1.b. Esfuerzo presupuestario 6 24 97,4
6.1.c. Coordinacion Inter-consejerias 5 n.c. 104,2
6.2. Vision estratégica 15 v 55,4
6.3. Seguimiento de los resultados econémicos y apuesta por la innovacion 14 n.c. 82,6
6.3.a. Calculo y seguimiento del impacto economico del turismo 12 N2 70,9
6.3.b. Estimulo a la innovacién 5 n.c. 94,4
6.4. Institucionalizacion de la cooperacion con el sector privado 1 n.c. 145,7 145,7
6.5. Eficacia en la gestion de las competencias turisticas 12 N2 93,1
6.5.a. Agilidad en la gestion administrativa 11 N 94,4
6.5.b. Adecuacion de la normativa turistica 12 v 91,9
6.6. Coordinacion interadministrativa 17 n.c. 50,6
7. DESEMPENO: RESULTADOS ECONOMICOS Y SOCIALES 11 N 90,8
7.1. Total de ingresos turisticos 9 « 85,7
7.2. Eficiencia del modelo turistico 13 054 83,8
7.2.a. Ingresos turisticos por plaza alojativa 8 d 93,0
7.2.b. Rentabilidad hotelera (Revpar) 15 x4 74,6
7.3. Estacionalidad 10 t 96,3
7.4. Posicionamiento de mercado 9 2 99,6
7.4.a. Gasto medio del turista 11 N2 88,9
7.4.b. Satisfaccion del turista 6 N2 110,2
7.5. Contribucién social 9 034 88,6
7.5.a. Ingresos turisticos por habitante 7 L34 95,0
7.5.b. Empleo turistico 12 124 82,3

- 20,0 40,0 60,0 80,0 100,0 120,0 140,0 160,0 180,0

* Indice (media=100): puntuacién obtenida por la CCAA en cada pilar, ambito e indicador siendo la media para cado uno de ellos igual a 100.
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AStUrnas

RANKING DE SEDikcat0 2o e 2008
COMPETITIVIDAD
RELATIVA T

GLOBAL v
t
2010 vs 2009 J
POSICIONRANKING 13 ©
: ©
iNDICE. MEDIA=100 93,1 A
RESUMEN DE VISION DE MARKETING
ESTRATEGICO Y APOYO
POSICIONAMIENTO COMERCIAL
COMPETITIVO CON
RESPECTO A LA DESEMPERO: 2 ACCESIBILIDAD
RESULTADOS Y CONECTIVIDAD
MEDIA DE LAS ECONGMICOS Y POR MEDIOS DE
17 CCAA SOCIALES TRANSPORTE
I “mEDIA: 100
. ASTURIAS PRIORIDAD ORDENACION Y
POLITICA Y CONDICIONANTES
GOBERNANZA COMPETITIVOS
TURISTICA DEL ESPACIO
TURISTICO
5 ATRACCION DE ) DIVERSIFICACION
TALENTO, FORMACION Y CATEGORIZACION
Y EFICIENCIA DE LOS DE PRODUCTOS
RRHH TURISTICOS

VENTAJAS Y DESVENTAJAS COMPETITIVAS EN TERMINOS RELATIVOS DE ASTURIAS FRENTE A LAS DEMAS CCAA

VENTAJAS COMPETITIVAS iy TN vens DESVENTAJAS COMPETITIVAS i ion "R ot soes
1. Vision de marketing égico y apoyo ial 1. Vision de marketing égico y apoyo |
1.3.d. Marketing en redes sociales y medios relacionado 128,0 2 n.c. 1.3.c. Marketing en buscadores 77,2 16 v
1.3.d.2. Capac.dad proactiva en intrumentos multimedia 1489 2 n.c. 1.3.¢.1. Posicion media del portal en buscadores ) 74,4 16 v
3. Ord! competitivos del espacio turistico 3. Ordenacion y condiciongntes competitivos del espacio turistico
34.d. Pammpacmn y/0 adhesion a programas de compromiso ambiental 128, 2 n.c. giz ‘gatamlentoge residuos 59,6 15 v
3.5. Otros servicios de soporte 107,1 2 ‘P 4. D|vers|f(|ecp;cri)c|:[;n e agua i6n de o e 86,3 14 ©
3'_5'b' l_\h_vele_s‘de seguridad i L 114,2 4 v 4.1. Gestion integral de la oferta por clubs de producto 81,5 14 n.c.
4. Diversificacion y estructuracion de productos turisticos 4.2.b. Turismo cultural 80'0 16 o
4.2.d.1. Puesta en valor de los parque naturales 1351 3 © 4.2.0.2. Bienes de Interés Cultural 79:6 14 ne.
4.2.1. Turismo rural 118,1 3 nc 4.2.b.3. Niimero de visitantes a museos 81,2 14 nc.
4.2.1.1. Dotacién de plazas en alojamientos de turismo rural 1182 3 n.c. 4.2.f. Turismo de cruceros 785 10 ©
4.2.1.2. Demanda efectiva en alojamiento de turismo rural 117,9 3 n.c. 4.2.g. Turismo nautico 71,6 10 =
6. Prioridad politica y gobernanza turistica 4.2.m. Turismo enologico 80,3 14 n.c.
6.1. Prioridad politica 1231 3 » 4.2.m.1. Dotacion de bodegas en Rutas del Vino 74,3 14 n.c.
6.1.c. Coordinacion Inter-consejerias 168,5 1 n.c. 4.2.m.2. Visitantes en bodegas Rutas del vino 86,2 14 ne.
6.3. Seguimiento de los resultados econdmicos y apuesta por la innovacion 115,8 2 n.c. 5. Atraccion de talento, f y delos
6.3.b. Estimulo a la innovacion 129,7 3 n.c. 5.1. Productividad de los trabajadores 67,5 15 v
7.D icos y social ’ , EA'C' Apo;_/o a la formacion COrltlnllJa . 83,5 15 N3
7.4.b. Satlsfaccmn del turista 132,0 3 » : 7.3. Estacionalidad Y 51,1 17 o

* Indice (media=100): puntuacién obtenida por la CCAA en cada pilar, ambito e indicador siendo la media para cado uno de ellos igual a 100.

Elaborado por Exceltur. Con la colaboraciéon de Deloitte.
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AStUrnas

POSICION COMPETITIVA RELATIVA POR PILARES, AMBITOS E INDICADORES DE ASTURIAS RESPECTO DE LAS DEMAS CCAA.

UNIDADES. iINDICE (MEDIA=100). POSICION DE 1-17

RANKING GLOBAL AGREGANDO RANKING POR CADA UNO MEDIA DE LAS CCAA d NO SE DISPONE
TODOS LOS INDICADORES DE LOS AMBITOS INTERMEDIOS POR INDICADOR = 100 n.d. DE INFORMACION
RANKING POR CADA UNO RANKING POR CADA UNO NO COMPARABLE n.a NO PROCEDE EL CALCULO
DE LOS PILARES DE LOS INDICADORES n.c. CON 2009 ““*  DELINDICADOR
POSICION ~ VARIACION  PUNTUACION
(1-17) 2010/2009  MEDIA = 100
RANKING GLOBAL 13 4P 93,1
1. VISION DE MARKETING ESTRATEGICO Y APOYO COMERCIAL 12 o~ 94,7
1.1. Estrategia de marketing 10 O 101,9
1.1.a. Enfoque estratégico y consistencia del Plan de Marketing turistico institucional 8 Ld 107,
1.1.b. Eficiencia percibida de la estrategia de marketing y promocion institucional 11 ™ 96,6
1.2. Dotaciones presupuestarias para marketing y promocion 12 o 85,0
1.3. Estrategia de marketing on-line 8 ) 103,2
1.3.a. Vocacion comercial del portal turistico institucional 10 © 90,
1.3.b. Accesibilidad idiomética del portal turistico institucional 5 n.c. 117,3
1.3.c. Marketing en buscadores 16 N 77,2
1.3.c.1. Posicion media del portal en buscadores 16 N2 74,4
1.3.c.2. Resultado de estrategias de marketing activo en buscadores 8 ~ 80,1
1.3.d. Marketing en redes sociales y medios relacionado 2 n.c. 128,0
1.3.d.1. Posicionamiento en redes sociales 7 n.c. 107,2
1.3.d.2. Capacidad proactiva en intrumentos multimedia 2 n.c. 148,9
1.4. Férmula de gestion del marketing institucional 4 xd 88,8
2. ACCESIBILIDAD Y CONECTIVIDAD POR MEDIOS DE TRANSPORTE 13 v 88,7
2.1. Accesibilidad y conectividad aérea 11 N2 92,0
2.1.a. Suficiencia de vuelos 5 N 101,8
2.1.b. Conectividad aérea 10 © 82,3
2.2. Accesibilidad y conectividad ferroviaria 9 ™ 86,3
2.2.a. Suficiencia de trenes de alta gama 11 v 80,9
2.2.b. Conectividad ferroviaria 9 o 91,7
2.3. Accesibilidad y conectividad terrestre 11 L34 87,7
3. ORDENACION Y CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ESPACIO TURISTICO 6 ) 104,0
3.1. Proteccion del territorio 5 Ld 111,2
3.2. Densidad urbanistica en los destinos 8 N 109,5
3.2.a. Grado de ocupacion del territorio en los destinos turisticos 5 o 117,14
3.2.b. Nivel de congestion de los destinos turisticos 10 Mt 102,0
3.3. Atractivo de los espacios publicos 10 N2 98,7
3.4. Compromiso ambiental 13 ™ 93,5
3.4.a. Tratamiento de residuos 15 Vv 59,6
3.4.b. Depuracion de agua 14 « 86,3
3.4.c. Gestién ambiental de las playas 6 o~ 88,7
3.4.d. Participacion y/o adhesion a programas de compromiso ambiental: Agenda 21 2 n.c. 128,1
3.5. Otros servicios de soporte 2 ™ 107,1
3.5.a. Dotacion de servicios sanitarios 5 0N 100,1
3.5.a.1. Dotacién de servicios sanitarios. Suficiencia de Médicos 5 0N 99,5
3.5.a.2. Dotacion de servicios sanitarios. Suficiencia de Plazas 6 t 100,7
3.5.b. Niveles de seguridad 4 N 114,2
4. DIVERSIFICACION Y ESTRUCTURACION DE PRODUCTOS TURISTICOS 15 ¥ 87,8
4.1. Gestion integral de la oferta por clubs de producto 14 n.c. 81,5
4.1.a. Clubs de productos desarrollados por CCAAs 10 n.c. 82,6
4.1.b. Clubs de producto desarrollados con otras entidades 11 n.c. 88,4
4.2. Diversificacion de la oferta de productos 13 N 90,1
4.2.a. Turismo de playa 7 o 87,7
4.2.a.1. Puesta en valor de las playas con equipamientos 7 © 83,8
4.2.a.2. Playas con calidad certificada 5 N 91,7
4.2.b. Turismo cultural 16 © 80,0
4.2.b.1. Bienes Patrimonio de la Humanidad 11 n.c. 79,2
4.2.b.2. Bienes de Interés Cultural 14 n.c. 79,6
4.2.b.3. Nimero de visitantes a museos 14 n.c. 81,2
4.2.c. Turismo de reuniones 6 v 95,8
4.2.c.1. Capacidad para acoger reuniones 7 Ld 94,6
4.2.c.2. Nimero de asistentes a reuniones 7 N2 96,9
4.2.d. Turismo de naturaleza 5 W 115,5
4.2.d.1. Puesta en valor de los parque naturales 3 L34 135,1
4.2.d.2. Desarrollo de vias verdes 7 n.c. 99,2
4.2.d.3. Dotacién de senderos homologados 6 n.c. 112,4
4.2.e. Turismo de golf 10 © 89,8
4.2 f. Turismo de cruceros 10 © 78,5
4.2.g. Turismo nautico 10 34 71,6
4.2.h. Turismo de nieve 5 « 87,7
4.2.i. Turismo termal 12 © 81,0
4.2j. Turismo idiomatico 11 © 84,9
4.2.j.1. Centros de ensefiaza del espaol acreditados 12 N 84,7
4.2,j.2. Estudiantes de espafiol 10 Ld 85,1
4.2.k. Turismo gastronémico 7 24 94,7
4.2.1. Turismo rural 3 n.c. 1181
4.2.1.1. Dotacion de plazas en alojamientos de turismo rural 3 n.c. 118,2
4.2.1.2. Demanda efectiva en alojamiento de turismo rural 3 n.c. 117,9
4.2.m. Turismo enoldgico 14 n.c. 80,3
4.2.m.1. Dotaci6n de bodegas en Rutas del Vino 14 n.c. 74,3
4.2.m.2. Visitantes en bodegas Rutas del vino 14 n.c. 86,2
4.2.n. Turismo de shopping 8 n.c. 95,4
4.2.n.1. Horarios comerciales 4 n.c. 93,1
4.2.n.2. Dotacion comercial 6 n.c. 97,7
4.3. Cualificacion de la oferta de alojamiento y restauracion 11 N 91,8
4.3.a. Apuesta por la oferta reglada 5 © 105,0
4.3.b. Presencia de hoteles de categoria 13 o 81,
4.3.c, Calidad de la restauracion 10 © 89,2
5. ATRACCION DE TALENTO, FORMACION Y EFICIENCIA DE LOS RECURSOS HUMANOS 16 x4 82,5
5.1. Productividad de los trabajadores 15 N 67,5
5.2. Dotaci6n de capital humano en los trabajadores turisticos 7 © 92,2
5.3. Estabilidad en el empleo n.d. n.d. n.d.
5.4. Calidad del sistema formativo 12 © 87,9 87,9
5.4.a. Atractivo de la oferta universitaria turistica 10 © 96,8 6,8
5.4.b. Calidad de la formacion profesional 13 £ d 83,5 83,5
5.4.c. Apoyo a la formacion continua 15 N2 83,5 83,5
6. PRIORIDAD POLITICA Y GOBERNANZA TURISTICA 3 © 1114 1114
6.1. Prioridad politica 3 N 123,1 I — 3,1
6.1.a. Posicion del turismo en la escala organizativa 3 T 110,3 1103
6.1.b. Esfuerzo presupuestario 10 Ol 90,4 E
6.1.c. Coordinacion Inter-consejerias 1 n.c. 168,5 ] 168,5
6.2. Vision estratégica 11 » 100,5 I ——) 100,5
6.3. Seguimiento de los resultados econémicos y apuesta por la innovacion 2 n.c. 115,8  —— 1158
6.3.a. Calculo y seguimiento del impacto economico del turismo 7 » 101,8 P — 1018
6.3.b. Estimulo a la innovacién 3 n.c. 129,7  —————— 1297
6.4. Institucionalizacion de la cooperacion con el sector privado 6 n.c. 104,1 S —— 104,1
6.5. Eficacia en la gestion de las competencias turisticas 7 v 109,5 ] 109,5
6.5.a. Agilidad en la gestion administrativa 8 v 109,0  ——— 109,0
6.5.b. Adecuacion de la normativa turistica 6 v 109,9 — 109,9
6.6. Coordinacion interadministrativa 4 n.c. 115,2 1152
7. DESEMPENO: RESULTADOS ECONOMICOS Y SOCIALES 16 N 82,7 82,7
7.1. Total de ingresos turisticos 13 e 81,6 81,6
7.2. Eficiencia del modelo turistico 11 © 85,8 858
7.2.a. Ingresos turisticos por plaza alojativa 9 © 92,2 2R
7.2.b. Rentabilidad hotelera (Revpar) 12 © 79,3 793
7.3. Estacionalidad 17 d 51,1 51,1
7.4. Posicionamiento de mercado 5 T 108,9 108,9
7.4.a. Gasto medio del turista 13 v 85,8 8538
7.4.b. Satisfaccion del turista 3 N 132,0 s 132,0
7.5. Contribucién social 12 © 86,3 86,3
7.5.a. Ingresos turisticos por habitante 10 ~ 90,1 90,
7.5.b. Empleo turistico 11 ™ 82,4 824
- 20,0 40,0 60,0 80,0 1000 1200 1400 160,0 180,0 200,0

* Indice (media=100): puntuacién obtenida por la CCAA en cada pilar, ambito e indicador siendo la media para cado uno de ellos igual a 100.

44



MoniTUR 2010 / MONITOR DE COMPETITIVIDAD TURISTICA DE LAS COMUNIDADES AUTONOMAS
Julio 2011

Baleares

RAN KI N G D E ME"I:::\ISfOO 201'?"\:;'":009
COMPETITIVIDAD

RELATIVA

GLOBAL

2010 vs 2009
POSICION RANKING 6 J

iNpICE. MEDIA=100 101,8

RESUMEN DE VISION DE MARKETING
ESTRATEGICO Y APOYO
POSICIONAMIENTO COMERCIAL
COMPETITIVO CON
RESPECTO A LA DESEMPENO: ACCESIBILIDAD
RESULTADOS Y CONECTIVIDAD
MEDIA DE LAS ECONOMICOS Y POR MEDIOS DE
17 CCAA SOCIALES TRANSPORTE
I “mEDIA: 100
. BALEARES PRIORIDAD ORDENACION Y
POLITICAY CONDICIONANTES
GOBERNANZA COMPETITIVOS
TURISTICA DEL ESPACIO
TURISTICO
ATRACCIONDE DIVERSIFICACION
TALENTO, FORMACION Y CATEGORIZACION
Y EFICIENCIA DE LOS DE PRODUCTOS
RRHH TURISTICOS

VENTAJAS Y DESVENTAJAS COMPETITIVAS EN TERMINOS RELATIVOS DE BALEARES FRENTE A LAS DEMAS CCAA

VENTAJAS COMPETITIVAS iy TN vens DESVENTAJAS COMPETITIVAS o< ton "I st stes
1. Vision de marketing égico y apoyo ial 1. Vision de marketing estratégico y apoyo ial
1.2. Dotaciones presupuestarias para marketing y promocion 111,0 4 ¥ 1.1.b. Eficiencia percibida de la estrategia de marketing y promocién 72,6 14 v
2.A ibilidad y ividad por medios de te 1.3. Estrategia de marketing on-line 89,1 14 n.c.
2.1. Accesibilidad y conectividad aérea 111,4 4 A 1.3.b. Accesibilidad idiomatica del portal turistico institucional 82,5 14 n.c.
2.1.b. Conectividad aérea 126,0 4 2 1.3.d. Marketing en redes sociales y medios relacionado 782 15 n.c.
3.0 ion y ici competitivos del espacio turistico 1.3.d.1. Posicionamiento en redes sociales 69,8 16 n.c.
3.4. Compromiso ambiental 121,0 1 34 3.0 iony ici competitivos del espacio turistico
3.4.a. Tratamiento de residuos 118,7 4 ’ 3.3. Atractivo de los espacios publicos 57,2 17 N2
3.4.b. Depuracion de agua 135,8 1 © 3.5.a. Dotacion de servicios sanitarios 69,0 17 ©
3.4.c. Gestion ambiental de las playas 119,5 2 A 3.5.a.1. Dotacion de servicios sanitarios; Suficiencia de Médicos 70,4 17 4
3.4.d. Participacion y/o adhesion a programas de compromiso ambiental ~ 129,7 1 n.c. 3.5.a.2. Dotacion de servicios sanitarios; Suficiencia de Plazas 67,6 17 ©
3.5.b. Niveles de seguridad 127,3 1 © 4. Diversificacion y estruct ion de p isti
4. Diversificacion y estructuracion de productos turisticos 4.2.a. Turismo de playa 76,7 9 A4
4.2.b.2. Bienes de Interés Cultural 132,5 2 n.c. 4.2.a.1. Puesta en valor de las playas con equipamientos 72,4 9 154
4.2.f. Turismo de cruceros 125,3 2 © 4.2.c.2. Nimero de asistentes a reuniones 82,6 16 v
4.2.g. Turismo nautico 124,5 2 © 4.2.d. Turismo de naturaleza 761 17 24
4.2.1.2. Demanda efectiva en alojamiento de turismo rural 104,1 4 n.c. 4.2.d.2. Desarrollo de vias verdes 70,1 16 n.c.
4.3. Cualificacién de la oferta de alojamiento y restauracion 117,4 3 © 4.2.d.3. Dotacién de senderos homologados 73,0 15 n.c.
4.3.a. Apuesta por la oferta reglada 169,4 1 © 4.2.i. Turismo termal 77,3 15 v
5. Atraccion de talento, formacion y eficiencia de los 4.2.j. Turismo idiomatico 84,3 14 v
5.3. Estabilidad en el empleo 113,6 2 © 4.2.m. Turismo enoldgico 80,3 14 n.c.
6. Prioridad politica y gobernanza turistica 4.2.m.1. Dotacién de bodegas en Rutas del Vino 74,3 14 n.c.
6.1. Prioridad politica 1255 1 o 4.2.m.2. Visitantes en bodegas Rutas del vino 86,2 14 n.c.
6.1.b. Esfuerzo presupuestario 176,2 1 o 4.2.n. Turismo de shopping 79,0 17 n.c.
6.3.a. Calculo y seguimiento del impacto econémico del turismo 132,8 1 © 4.2.n.2. Dotacién comercial 65,0 17 n.c.
6.6. Coordinacion interadministrativa 136,8 1 n.c. 5. Atraccion de talento, fi ion y eficiencia de los
7.D i Itad omicos y sociall 5.2. Dotacion de capital humano en los trabajadores turisticos 62,3 12 v
7.1. Total de ingresos turisticos 122,4 4 o 5.4. Calidad del sistema formativo 84,3 14 0
7.2. Eficiencia del modelo turistico 147,7 2 © 5.4.a. Atractivo de la oferta universitaria turistica 86,5 11 ©
7.2.a. Ingresos turisticos por plaza alojativa 163,5 1 o 5.4.b. Calidad de la formacién profesional 82,8 14 »
7.2.b. Rentabilidad hotelera (Revpar) 131,9 3 © 5.4.c. Apoyo a la formacion continua 83,8 14 *
7.4. Posicionamiento de mercado 110,6 3 Ol 6. Prioridad politica y gobernanza turistica
7.4.a. Gasto medio del turista 151,1 1 a 6.2. Vision estratégica 55,4 15 Vv
7.5. Contribucion social 140,3 1 4 6.3.b. Estimulo a la innovacion 8338 16 n.c.
7.5.a. Ingresos turisticos por habitante 185,0 1 © 6.5. Eficacia en la gestion de las competencias turisticas 771 15 ©
6.5.a. Agilidad en la gestién administrativa 82,1 15 24
6.5.b. Adecuacion de la normativa turistica 72,1 14 o
7. D n Itad omi y ial
7.3. Estacionalidad 725 15 ©
7.4.b. Satisfaccion del turista 70,0 16 »

* Indice (media=100): puntuacién obtenida por la CCAA en cada pilar, ambito e indicador siendo la media para cado uno de ellos igual a 100.

Elaborado por Exceltur. Con la colaboraciéon de Deloitte.
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Baleares

POSICION COMPETITIVA RELATIVA POR PILARES, AMBITOS E INDICADORES DE BALEARES RESPECTO DE LAS DEMAS CCAA.
UNIDADES. iINDICE (MEDIA=100). POSICION DE 1-17
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RANKING GLOBAL AGREGANDO RANKING POR CADA UNO MEDIA DE LAS CCAA d NO SE DISPONE
TODOS LOS INDICADORES DE LOS AMBITOS INTERMEDIOS POR INDICADOR = 100 n.d. DE INFORMACION
RANKING POR CADA UNO RANKING POR CADA UNO NO COMPARABLE a NO PROCEDE EL CALCULO
DE LOS PILARES DE LOS INDICADORES N.C.  con2009 ““*  DELINDICADOR
POSICION ~ VARIACION  PUNTUACION
(1-17) 2010/2009  MEDIA = 100
RANKING GLOBAL 6 N2 101,8
1. VISION DE MARKETING ESTRATEGICO Y APOYO COMERCIAL 13 v 94,7 ————
1.1. Estrategia de marketing 11 v 89,9
1.1.a. Enfoque estratégico y consistencia del Plan de Marketing turistico institucional 8 v 107,2
1.1.b. Eficiencia percibida de la estrategia de marketing y promocion institucional 14 v 72,6
1.2. Dotaciones presupuestarias para marketing y promocion 4 N2 111,0
1.3. Estrategia de marketing on-line 14 n.c. 89,1
1.3.a. Vocacion comercial del portal turistico institucional 5 N2 110,8
1.3.b. Accesibilidad idiomética del portal turistico institucional 14 n.c. 82,5
1.3.c. Marketing en buscadores 12 1~ 85,1
1.3.c.1. Posicion media del portal en buscadores 10 N2 90,0
1.3.c.2. Resultado de estrategias de marketing activo en buscadores 8 T 80,1
1.3.d. Marketing en redes sociales y medios relacionado 15 n.c. 78,2
1.3.d.1. Posicionamiento en redes sociales 16 n.c. 69,8
1.3.d.2. Capacidad proactiva en intrumentos multimedia 12 n.c. 86,6
1.4. Férmula de gestion del marketing institucional 4 © 88,8
2. ACCESIBILIDAD Y CONECTIVIDAD POR MEDIOS DE TRANSPORTE 4 1 1114
2.1. Accesibilidad y conectividad aérea 4 1 111,4
2.1.a. Suficiencia de vuelos 8 N 96,8
2.1.b. Conectividad aérea 4 M 126,0
2.2. Accesibilidad y conectividad ferroviaria n.a. n.a. n.a.
2.2.a. Suficiencia de trenes de alta gama n.a. n.a. n.a.
2.2.b. Conectividad ferroviaria na. n.a. n.a.
2.3. Accesibilidad y conectividad terrestre n.a. n.a. n.a.
3. ORDENACION Y CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ESPACIO TURISTICO 12 ¥ 94,6
3.1. Proteccion del territorio 7 ¥ 96,7
3.2. Densidad urbanistica en los destinos 11 © 100,0
3.2.a. Grado de ocupacion del territorio en los destinos turisticos 11 ~ 103,8
3.2.b. Nivel de congestion de los destinos turisticos 11 © 96,
3.3. Atractivo de los espacios publicos 17 4 57,2
3.4. Compromiso ambiental 1 L34 121,0
3.4.a. Tratamiento de residuos 4 N 118,7
3.4.b. Depuracion de agua 1 © 135,8
3.4.c. Gestion ambiental de las playas 2 t 119,5
3.4.d. Participacion y/o adhesion a programas de compromiso ambiental: Agenda 21 1 n.c. 129,7
3.5. Otros servicios de soporte 1 1~ 98,2  ————————
3.5.a. Dotacion de servicios sanitarios 17 © 69,0
3.5.a.1. Dotacién de servicios sanitarios. Suficiencia de Médicos 17 034 70,4
3.5.a.2. Dotacion de servicios sanitarios. Suficiencia de Plazas 17 L3d 67,6
3.5.b. Niveles de seguridad 1 © 127,3 —
4. DIVERSIFICACION Y ESTRUCTURACION DE PRODUCTOS TURISTICOS 8 ¥ 98,2
4.1. Gestion integral de la oferta por clubs de producto 12 n.c. 84,7
4.1.a. Clubs de productos desarrollados por CCAAs 10 n.c. 82,6
4.1.b. Clubs de producto desarrollados con otras entidades 8 n.c. 93,4 i,
4.2. Diversificacion de la oferta de productos 10 4 92,4 i,
4.2.a. Turismo de playa 9 © 76,7 ]
4.2.a.1. Puesta en valor de las playas con equipamientos 9 © 72,4 |
4.2.a.2. Playas con calidad certificada 7 » 81,0 .
4.2.b. Turismo cultural 6 2 103,2
4.2.b.1. Bienes Patrimonio de la Humanidad 11 n.c. 79,
4.2.b.2. Bienes de Interés Cultural 2 n.c. 132,5
4.2.b.3. Niimero de visitantes a museos [ n.c. 98,0
4.2.c. Turismo de reuniones 13 L2 d 84,8
4.2.c.1. Capacidad para acoger reuniones 12 © 87,0
4.2.c.2. Nimero de asistentes a reuniones 16 ¥ 82,6
4.2.d. Turismo de naturaleza 17 © 76,1
4.2.d.1. Puesta en valor de los parque naturales 11 v 85,1 |
4.2.d.2. Desarrollo de vias verdes 16 n.c. 70,1 4
4.2.d.3. Dotacién de senderos homologados 15 n.c. 73,0 |
4.2.e. Turismo de golf 5 © 103,0 | 103,0
4.2.f. Turismo de cruceros 2 © 125,3 . 1253
4.2.g. Turismo nautico 2 © 124,5 s 1245
4.2.h. Turismo de nieve n.a. n.a. n.a. i
4.2.i. Turismo termal 15 N2 77,3 ]
4.2.j. Turismo idiomético 14 ¥ 84,3 |
4.2,j.1. Centros de ensefaza del espafiol acreditados 12 N 84,7 i,
4.2.).2. Estudiantes de espafiol 13 o 83,9
4.2 k. Turismo gastronémico 8 ) 92,4
4.2.1. Turismo rural 10 n.c. 94,5
4.2.1.1. Dotacion de plazas en alojamientos de turismo rural 12 n.c. 84,8
4.2.1.2. Demanda efectiva en alojamiento de turismo rural 4 n.c. 104,14 -
4.2.m. Turismo enoldgico 14 n.c. 80,3
4.2.m.1. Dotaci6n de bodegas en Rutas del Vino 14 n.c. 74,3
4.2.m.2. Visitantes en bodegas Rutas del vino 14 n.c. 86,2
4.2.n. Turismo de shopping 17 n.c. 79,0
4.2.n.1. Horarios comerciales 4 n.c. 93,1
4.2.n.2. Dotacioén comercial 17 n.c. 65,0
4.3. Cualificacion de la oferta de alojamiento y restauracion 3 « 117,4
4.3.a. Apuesta por la oferta reglada 1 o 169,4
4.3.b. Presencia de hoteles de categoria 9 ’T‘ 91,9
4.3.c, Calidad de la restauracion 9 '3 91,1
5. ATRACCION DE TALENTO, FORMACION Y EFICIENCIA DE LOS RECURSOS HUMANOS 12 v 94,9
5.1. Productividad de los trabajadores 5 v 119,2
5.2. Dotacion de capital humano en los trabajadores turisticos 12 1 2 62,3
5.3. Estabilidad en el empleo 2 © 113,6
5.4. Calidad del sistema formativo 14 N 84,
5.4.a. Atractivo de la oferta universitaria turistica 11 © 86,5
5.4.b. Calidad de la formacion profesional 14 T 82,8
5.4.c. Apoyo a la formacion continua 14 T 83,8
6. PRIORIDAD POLITICA Y GOBERNANZA TURISTICA 10 ¥ 100,0
6.1. Prioridad politica © 1255
6.1.a. Posicion del turismo en la escala organizativa v 110,3
6.1.b. Esfuerzo presupuestario L34 176,2

6.3.a. Célculo y seguimiento del impacto economico del turismo © 132,8 e 1328
6.3.b. Estimulo a la innovacién 1 n.c. 83,8 I 83,8

6.4. Institucionalizacion de la cooperacion con el sector privado n.c. 97,1 I 97,1

6.5. Eficacia en la gestion de las competencias turisticas 15 L2d 771 I 7T
6.5.a. Agilidad en la gestion administrativa 15 © 82,1 I 82,1
6.5.b. Adecuacion de la normativa turistica 14 » 72,1 72,1

6.6. Coordinacion interadministrativa 1 n.c. 136,8

7. DESEMPENO: RESULTADOS ECONOMICOS Y SOCIALES 3 » 118,7

7.1. Total de ingresos turisticos 4 © 1224

7.2. Eficiencia del modelo turistico 2 © 147,7
7.2.a. Ingresos turisticos por plaza alojativa 1 03 d 163,5
7.2.b. Rentabilidad hotelera (Revpar) 3 © 1319

7.3. Estacionalidad 15 154 72,5

7.4. Posicionamiento de mercado 3 N 110,6
7.4.a. Gasto medio del turista 1 N 151,1
7.4.b. Satisfaccion del turista 16 N 70,0

7.5. Contribucién social 1 034 140,3
7.5.a. Ingresos turisticos por habitante 1 © 185,0 185,0
7.5.b. Empleo turistico 6 T 95,6

- 20,0 40,0 60,0 80,0 1000 120,0 140,0 160,0 180,0 200,0

* Indice (media=100): puntuacién obtenida por la CCAA en cada pilar, ambito e indicador siendo la media para cado uno de ellos igual a 100.
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anarias

RANKING DE MEDIA=100
COMPETITIVIDAD

RELATIVA

GLOBAL

2010 vs 2009
POSICIONRANKING 5 N

iNDICE. MEDIA=100 103,3

RESUMEN DE VISION DE MARKETING
ESTRATEGICO Y APOYO
POSICIONAMIENTO COMERCIAL
COMPETITIVO CON
RESPECTO A LA DESEMPERO: 2 ACCESIBILIDAD
RESULTADOS Y CONECTIVIDAD
MEDIA DE LAS ECONOMICOS Y POR MEDIOS DE
17 CCAA SOCIALES TRANSPORTE
I “mEDIA: 100
. CANARIAS PRIORIDAD ORDENACION Y
POLITICAY CONDICIONANTES
GOBERNANZA COMPETITIVOS
TURISTICA DEL ESPACIO
TURISTICO
5 ATRACCION DE ) DIVERSIFICACION
TALENTO, FORMACION Y CATEGORIZACION
Y EFICIENCIA DE LOS DE PRODUCTOS
RRHH TURISTICOS

VENTAJAS Y DESVENTAJAS COMPETITIVAS EN TERMINOS RELATIVOS DE CANARIAS FRENTE A LAS DEMAS CCAA

RANKING

2010 vs 2009

VENTAJAS COMPETITIVAS iy TN vens DESVENTAJAS COMPETITIVAS o< ion PIRE sovasoms
1. Vision de marketing égico y apoyo ial 1. Vision de marketing estratégico y apoyo |
1.2. Dotaciones presupuestarias para marketing y promocion 136,1 2 © 1.1. Estrategia de marketing 83,5 15 N
1.3.d.1. Posicionamiento en redes sociales 128,8 3 n.c. 1.1.a. Enfoque estratégico y consistencia del Plan de Marketing turistico 54,7 15 v
2.A ibilidad y ividad por medios de te 3. 0rd iony ici competitivos del espacio turistico
2.1.b. Conectividad aérea 1295 3 © 3.3. Atractivo de los espacios publicos 61,2 16 ©
3.0 iony ici competitivos del espacio turistico 3.4. Compromiso ambiental 82,0 16 Ol
3.1. Proteccion del territorio 157,0 1 © 3.4.a. Tratamiento de residuos 53,2 16 n.d.
4. Diversificacion y estr ion de p i 3.4.b. Depuracion de agua 53,0 16 34
4.1. Gestion integral de la oferta por clubs de producto 1151 4 n.c. 3.4.c. Gestion ambiental de las playas 72,7 10 Vv
4.1.a. Clubs de productos desarrollados por CCAAs 135,2 3 n.c. 3.5.a.1. Dotacion de servicios sanitarios; Suficiencia de Médicos 83,7 14 »
4.2 f. Turismo de cruceros 119,8 3 i34 4. Diversificacién y estructuracion de productos turisticos
4.2.n. Turismo de shopping 98,3 4 n.c 4.2.a. Turismo de playa 73,0 10 o
4.2.n.1. Horarios comerciales 100,4 3 n.c. 4.2.a.1. Puesta en valor de las playas con equipamientos 68,6 10 =
4.3. Cualificacién de la oferta de alojamiento y restauracion 130,8 2 £2d 4.2.a.2. Playas con calidad certificada 775 9 L34
4.3.a. Apuesta por la oferta reglada 150,3 2 3d 4.2.d.2. Desarrollo de vias verdes 70,1 16 n.c.
4.3.b. Presencia de hoteles de categoria 158,4 1 o 4.2.i. Turismo termal 77,3 15 N
6. Prioridad politica y gobernanza turistica 4.2 k. Turismo gastronomico 83,4 15 A
6.1. Prioridad politica 124,7 2 a 5. Atraccion de talento, formacién y eficiencia de los
6.1.a. Posicion del turismo en la escala organizativa 149,4 1 © 5.2. Dotacion de capital humano en los trabajadores turisticos 68,8 11 Ol
6.1.b. Esfuerzo presupuestario 113,4 4 Vv 5.3. Estabilidad en el empleo 65,2 6 N
6.1.c. Coordinacion Inter-consejerias 111,3 4 n.c. 5.4. Calidad del sistema formativo 55,9 17 ©
6.3.a. Célculo y seguimiento del impacto econémico del turismo 132,8 1 © 5.4.a. Atractivo de la oferta universitaria turistica 51,0 14 ©
6.6. Coordinacion interadministrativa 136,8 1 n.c. 5.4.b. Calidad de la formacion profesional 52,8 17 ©
7.D pen omicos y socials 5.4.c. Apoyo a la formacion continua 63,8 17 £33
7.1. Total de ingresos turisticos 126,6 3 © 6. Prioridad politica y gobernanza turistica
7.2. Eficiencia del modelo turistico 147,9 1 03d 6.2. Vision estratégica 73,5 14 N3
7.2.a. Ingresos turisticos por plaza alojativa 154,1 2 © 6.5. Eficacia en la gestion de las competencias turisticas 47,2 17 ©
7.2.b. Rentabilidad hotelera (Revpar) 1416 1 34 6.5.a. Agilidad en la gestion administrativa 39,5 17 34
7.3. Estacionalidad 1341 2 © 6.5.b. Adecuacion de la normativa turistica 55,0 17 v
7.4.a. Gasto medio del turista 146,9 2 N3 7.D pen omicos y socials
7.5. Contribucién social 1225 3 N 7.4.b. Satisfaccion del turista 61,9 17 v
7.5.a. Ingresos turisticos por habitante 137,5 2 ©

* Indice (media=100): puntuacién obtenida por la CCAA en cada pilar, ambito e indicador siendo la media para cado uno de ellos igual a 100.
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Canarias

POSICION COMPETITIVA RELATIVA POR PILARES, AMBITOS E INDICADORES DE CANARIAS RESPECTO DE LAS DEMAS CCAA.
UNIDADES. iINDICE (MEDIA=100). POSICION DE 1-17

Elaborado por Exceltur. Con la colaboracion de Deloitte.

RANKING GLOBAL AGREGANDO RANKING POR CADA UNO MEDIA DE LAS CCAA d NO SE DISPONE
TODOS LOS INDICADORES DE LOS AMBITOS INTERMEDIOS POR INDICADOR = 100 n.d. DE INFORMACION
RANKING POR CADA UNO RANKING POR CADA UNO NO COMPARABLE n.a NO PROCEDE EL CALCULO
DE LOS PILARES DE LOS INDICADORES N.C.  con2009 ““*  DELINDICADOR
POSICION ~ VARIACION  PUNTUACION
(1-17) 2010/2009  MEDIA = 100
RANKING GLOBAL 5 Q 103,3
1. VISION DE MARKETING ESTRATEGICO Y APOYO COMERCIAL 6 © 102,9
1.1. Estrategia de marketing 15 ¥ X
1.1.a. Enfoque estratégico y consistencia del Plan de Marketing turistico institucional 15 Y 54,7
1.1.b. Eficiencia percibida de la estrategia de marketing y promocion institucional 6 134 112,3
1.2. Dotaciones presupuestarias para marketing y promocion 2 © 136,1
1.3. Estrategia de marketing on-line 7 n.c. 103,4
1.3.a. Vocacion comercial del portal turistico institucional 10 © 90,4
1.3.b. Accesibilidad idiomética del portal turistico institucional 11 n.c. 107,7
1.3.c. Marketing en buscadores 7 v 107,5
1.3.c.1. Posicion media del portal en buscadores 8 N2 92,6
1.3.c.2. Resultado de estrategias de marketing activo en buscadores 5 ¥ 122,5
1.3.d. Marketing en redes sociales y medios relacionado 6 n.c. 107,7
1.3.d.1. Posicionamiento en redes sociales 3 n.c. 128,8
1.3.d.2. Capacidad proactiva en intrumentos multimedia 12 n.c. 86,6
1.4. Férmula de gestion del marketing institucional 4 © 88,8
2. ACCESIBILIDAD Y CONECTIVIDAD POR MEDIOS DE TRANSPORTE 5 N 108,2
2.1. Accesibilidad y conectividad aérea 6 L34 108,2
2.1.a. Suficiencia de vuelos 11 " 86,9
2.1.b. Conectividad aérea 3 © 129,5
2.2. Accesibilidad y conectividad ferroviaria n.a. n.a. n.a.
2.2.a. Suficiencia de trenes de alta gama n.a. n.a. n.a.
2.2.b. Conectividad ferroviaria n.a. n.a. n.a.
2.3. Accesibilidad y conectividad terrestre . n.a. n.a. n.a.
3. ORDENACION Y CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ESPACIO TURISTICO 9 N 98,9 I — 98,9
3.1. Proteccion del territorio 1 o 157,0 — 157,0
3.2. Densidad urbanistica en los destinos 13 4 98,3 — 8,3
3.2.a. Grado de ocupacion del territorio en los destinos turisticos 9 L2 d 108,4 e 108,4
3.2.b. Nivel de congestion de los destinos turisticos 13 © 88, 88,1
3.3. Atractivo de los espacios publicos 16 © 61,2 —— 61,2
3.4. Compromiso ambiental 16 1t 82,0 82,0
3.4.a. Tratamiento de residuos 16 n.d. 53,2 R 532
3.4.b. Depuracion de agua 16 L34 53,0 ——— 53,0
3.4.c. Gestién ambiental de las playas 10 v 72,7 ——— 12,7
3.4.d. Participacion y/o adhesion a programas de compromiso ambiental: Agenda 21 5 n.c. 121,7 i, 121,7
3.5. Otros servicios de soporte 13 © 96,0 — 96,0
3.5.a. Dotacién de servicios sanitarios 13 KN 85,9 I—— 85,9
3.5.a.1. Dotacion de servicios sanitarios. Suficiencia de Médicos 14 1~ 83,7 I 83,7
3.5.a.2. Dotacidn de servicios sanitarios. Suficiencia de Plazas 12 L34 88,2 P 88,2
3.5.b. Niveles de seguridad ~ B 7 T~ 106,0 I 108,0
4. DIVERSIFICACION Y ESTRUCTURACION DE PRODUCTOS TURISTICOS 3 A 112,0 I ——_112,0
4.1. Gestion integral de la oferta por clubs de producto 4 n.c. 115,14 E
4.1.a. Clubs de productos desarrollados por CCAAs 3 n.c. 135,2 1352
4.1.b. Clubs de producto desarrollados con otras entidades 11 n.c. 88,4 T e84
4.2. Diversificacion de la oferta de productos 12 4 90,2 | 90,2
4.2.a. Turismo de playa 10 © 73,0 S 73,0
4.2.a.1. Puesta en valor de las playas con equipamientos 10 © 68,6 S 68,6
4.2.a.2. Playas con calidad certificada 9 © 775 —— 77,5
4.2.b. Turismo cultural 11 © 91,8 I 91,
4.2.b.1. Bienes Patrimonio de la Humanidad 11 n.c. 79,2 I——_ 19,2
4.2.b.2. Bienes de Interés Cultural 5 n.c. 101,6 IS e
4.2.b.3. Nimero de visitantes a museos 8 n.c. 94,5 - -]
4.2.c. Turismo de reuniones 8 © 95,6 93,6
4.2.c.1. Capacidad para acoger reuniones 8 © 93,1 e 934
4.2.¢c.2. Namero de asistentes a reuniones 6 ™ 98,1 I 98,1
4.2.d. Turismo de naturaleza 11 T 87,3 . i
4.2.d.1. Puesta en valor de los parque naturales 5 N2 100,7 I (100,7
4.2.d.2. Desarrollo de vias verdes 16 n.c. 70,1 I 70,1
4.2.d.3. Dotacién de senderos homologados 10 n.c. 91,0 - 91,
4.2.e. Turismo de golf 7 © 98,6 I, 986
4.2.f. Turismo de cruceros 3 L2 d 119,8 1198
4.2.g. Turismo nautico 6 v 87,3 I 87,3
4.2.h. Turismo de nieve n.a. n.a. n.a. i
4.2.i. Turismo termal 15 v 77,3 i, 773
4.2 j. Turismo idiomético 7 © 90,0 | 90,0
4.2.j.1. Centros de ensefiaza del espaol acreditados 7 L3 d 89,2 T 89,2
4.2,j.2. Estudiantes de espafiol 6 © 90,7 I 90,7
4.2.k. Turismo gastronémico 15 T 83,4 S 834
4.2.1. Turismo rural 13 n.c. 86,9 I 86,9
4.2.1.1. Dotacion de plazas en alojamientos de turismo rural 11 n.c. 86,0 I 86,0
4.2.1.2. Demanda efectiva en alojamiento de turismo rural 13 n.c. 87,7 - 87,7
4.2.m. Turismo enolégico 13 n.c. 84,0 M
4.2.m.1. Dotaci6n de bodegas en Rutas del Vino 13 n.c. 80,1 I 80,1
4.2.m.2. Visitantes en bodegas Rutas del vino 12 n.c. 87,9 I 87,9
4.2.n. Turismo de shopping 4 n.c. 98,3 I 98,3
4.2.n.1. Horarios comerciales 3 n.c. 100,4 e (1004
4.2.n.2. Dotacion comercial 7 n.c. 96,3 95,3
4.3. Cualificacion de la oferta de alojamiento y restauracion 2 © 130,8 - 130,8
4.3.a. Apuesta por la oferta reglada 2 © 150,3 150,3
4.3.b. Presencia de hoteles de categoria 1 © 158,4 158,4
4.3.c, Calidad de la restauracion 13 © 83,7 e 83,7
5. ATRACCION DE TALENTO, FORMACION Y EFICIENCIA DE LOS RECURS0S HUMANOS 17 © 76,0 —— 76,0
5.1. Productividad de los trabajadores 7 k3 1141 e 114,1
5.2. Dotacion de capital humano en los trabajadores turisticos 11 N 68,8 I 68,8
5.3. Estabilidad en el empleo 6 Y 65,2 I 65,2
5.4. Calidad del sistema formativo 17 © 55,9 I 55,9
5.4.a. Atractivo de la oferta universitaria turistica 14 © 51,0 I 51,0
5.4.b. Calidad de la formacion profesional 17 o 52,8 I 52,8
5.4.c. Apoyo a la formacion continua 17 © 63,8 e 63,8
6. PRIORIDAD POLITICA Y GOBERNANZA TURISTICA 11 ¥ 98,1 — 98,1
6.1. Prioridad politica 2 T~ 124,7 1247
6.1.a. Posicion del turismo en la escala organizativa 1 © 149,4 1494
6.1.b. Esfuerzo presupuestario 4 2 113,4 1134
6.1.c. Coordinacion Inter-consejerias 4 n.c. 111,3 111,3
6.2. Vision estratégica 14 v 73,5 I 73,5
6.3. Seguimiento de los resultados econémicos y apuesta por la innovacion 5 n.c. 109,2 109,2
6.3.a. Calculo y seguimiento del impacto economico del turismo 1 o 132,8 I e 132,8
6.3.b. Estimulo a la innovacién 11 n.c. 85,6 I 85,6
6.4. Institucionalizacion de la cooperacion con el sector privado 7 n.c. 97,1 ——— g7,
6.5. Eficacia en la gestion de las competencias turisticas 17 © 47,2 —— 47,2
6.5.a. Agilidad en la gestion administrativa 17 © 39,5 I 39,5
6.5.b. Adecuacion de la normativa turistica 17 v 55,0 I 55,0
6.6. Coordinacion interadministrativa 1 n.c. 136,8
7. DESEMPENO: RESULTADOS ECONOMICOS Y SOCIALES 2 © 127,1
7.1. Total de ingresos turisticos 3 © 126,6
7.2. Eficiencia del modelo turistico 1 © 147,9
7.2.a. Ingresos turisticos por plaza alojativa 2 L3 d 154,1
7.2.b. Rentabilidad hotelera (Revpar) 1 o 141,6
7.3. Estacionalidad 2 © 1341
7.4. Posicionamiento de mercado 6 ¥ 104,4
7.4.a. Gasto medio del turista 2 v 146,9
7.4.b. Satisfaccion del turista 17 Vv 61,9
7.5. Contribucién social 3 T~ 1225 1225
7.5.a. Ingresos turisticos por habitante 2 © 137,5 137,5
7.5.b. Empleo turistico 5 © 107,5 107,5

- 20,0 40,0 60,0 80,0 1000 120,0 140,0 160,0

* Indice (media=100): puntuacién obtenida por la CCAA en cada pilar, ambito e indicador siendo la media para cado uno de ellos igual a 100.
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RANKING DE
COMPETITIVIDAD
RELATIVA
GLOBAL

2010 vs 2009
POSICIONRANKING 15

92,1

iNDICE. MEDIA=100

RESUMEN DE
POSICIONAMIENTO

iNDICE

MEDIA=100

VISION DE MARKETING
ESTRATEGICO Y APOYO
COMERCIAL

COMPETITIVO CON

RESPECTO A LA DESEMPERD)

MEDIA DE LAS ECONOMICOS Y

17 CCAA SOCIALES

I “mEDIA: 100

. CANTABRIA PRIORIDAD
POLITICAY
GOBERNANZA
TURISTICA

5 ATRACCION DE

TALENTO, FORMACION
Y EFICIENCIA DE LOS

RRHH

VENTAJAS Y DESVENTAJAS COMPETITIVAS EN TERMINOS RELATIVOS DE CANTABRIA FRENTE A LAS DEMAS CCAA

2 ACCESIBILIDAD

Y CONECTIVIDAD
POR MEDIOS DE
TRANSPORTE

ORDENACION Y
CONDICIONANTES
COMPETITIVOS
DEL ESPACIO
TURISTICO

DIVERSIFICACION
Y CATEGORIZACION
DE PRODUCTOS
TURISTICOS

RANKING

2010 vs 2009

VENTAJAS COMPETITIVAS ALTEGL
1. Vision de marketing égico y apoyo ial

1.1.b. Eficiencia percibida de la estrategia de marketing y promocion 121,6
2.A ibilidad y ividad por medios de te

2.1.a. Suficiencia de vuelos 125,1
3.0 iony ici competitivos del espacio turistico

3.1. Proteccion del territorio 128,1

3.4.a. Tratamiento de residuos 135,4

3.5.b. Niveles de seguridad 122,8
4. Diversificacion y estr ion de prod i

4.3.a. Apuesta por la oferta reglada 110,1
6. Prioridad politica y gobernanza turistica

6.1.b. Esfuerzo presupuestario 132,6

(1-17)

3
4
4
1
2
4
2

PUNTUACION POSICION ~ VARIACION
2010/2009

©

> ¢ 22T >

DESVENTAJAS COMPETITIVAS

1. Vision de

y apoyo

1.1.a.Enfoque: estratég;oyoorsistencia del Plan de Marketingturisticoinsitucional 54,7

1.3. Estrategia de marketing on-line
1.3.a. Vocacion comercial del portal turistico institucional
1.3.d. Marketing en redes sociales y medios relacionado
1.3.d.2. Capacidad proactiva en instrumentos multimedia

2. Accesibilidad y conectividad por medios de transporte
2.2. Accesibilidad y conectividad ferroviaria
2.2.a. Suficiencia de trenes de alta gama
2.2.b. Conectividad ferroviaria

3.0 iony ici competitivos del espacio turistico

3.2.a. Grado de ocupacion del territorio en los destinos turisticos
3.5.a. Dotacion de servicios sanitarios
3.5.a.1. Dotacion de servicios sanitarios. Suficiencia de Médicos
3.5.a.2. Dotacion de servicios sanitarios. Suficiencia de Plazas

4. Diversificacion y estructuracion de productos turisticos

4.1. Gestion integral de la oferta por clubs de producto

4.1.b. Clubs de productos desarrollados con otras entidades

4.2. Diversificacion de la oferta de productos

4.2.b. Turismo cultural

4.2.b.2. Bienes de Interés Cultural

4.2.b.3. Nimero de visitantes a museos

4.2.c. Turismo de reuniones

4.2.c.1. Capacidad para acoger reuniones

4.2.d. Turismo de naturaleza

4.2.d.2. Desarrollo de vias verdes

4.2.d.3. Dotacién de senderos homologados

4.2.e. Turismo de golf

4.2 f. Turismo de cruceros

4.2.g. Turismo nautico

4.2.j.2. Estudiantes de espafiol

4.2.m. Turismo enolégico

4.2.m.1. Dotacion de bodegas en Rutas del Vino

4.2.m.2. Visitantes en bodegas Rutas del vino

Prioridad politica y gobernanza turistica

6.2. Vision estratégica

6.3. Seguimiento de los resultados econdémicos y apuesta por la innovacion

o - P 2

o

7.1. Totarxl de ingresos turisticos
7.3. Estacionalidad
7.5.b. Empleo turistico

* Indice (media=100): puntuacién obtenida por la CCAA en cada pilar, ambito e indicador siendo la media para cado uno de ellos igual a 100.
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Cantabria

POSICION COMPETITIVA RELATIVA POR PILARES, AMBITOS E INDICADORES DE CANTABRIA RESPECTO DE LAS DEMAS CCAA.
UNIDADES. iINDICE (MEDIA=100). POSICION DE 1-17

RANKING GLOBAL AGREGANDO
TODOS LOS INDICADORES

RANKING POR CADA UNO

DE LOS AMBITOS INTERMEDIOS

MEDIA DE LAS CCAA
POR INDICADOR = 100

n.d. NOSEDISPONE
8- DE INFORMACION

RANKING POR CADA UNO RANKING POR CADA UNO NO COMPARABLE n.a NO PROCEDE EL CALCULO
DE LOS PILARES DE LOS INDICADORES N.C.  con2009 ““*  DELINDICADOR
POSICION ~ VARIACION  PUNTUACION
(1-17) 2010/2009  MEDIA = 100
RANKING GLOBAL 15 N2 92,1
1. VISION DE MARKETING ESTRATEGICO Y APOYO COMERCIAL 14 * 89,9
1.1. Estrategia de marketing 13 v 88,1
1.1.a. Enfoque estratégico y consistencia del Plan de Marketing turistico institucional 15 v 54,7
1.1.b. Eficiencia percibida de la estrategia de marketing y promocion institucional 3 L2e 121,6
1.2. Dotaciones presupuestarias para marketing y promocion 7 L4 98,7
1.3. Estrategia de marketing on-line 15 n.c. 84,1
1.3.a. Vocacién comercial del portal turistico institucional 17 © 49,8
1.3.b. Accesibilidad idiomética del portal turistico institucional 6 n.c. 116,3
1.3.c. Marketing en buscadores 10 v 92,9
1.3.c.1. Posicion media del portal en buscadores 5 N2 105,7
1.3.c.2. Resultado de estrategias de marketing activo en buscadores 8 1 80,
1.3.d. Marketing en redes sociales y medios relacionado 17 n.c. 77,3
1.3.d.1. Posicionamiento en redes sociales 11 n.c. 83,9
1.3.d.2. Capacidad proactiva en intrumentos multimedia 15 n.c. 70,7
1.4. Férmula de gestion del marketing institucional 4 © 88,8
2. ACCESIBILIDAD Y CONECTIVIDAD POR MEDIOS DE TRANSPORTE 12 N 90,9
2.1. Accesibilidad y conectividad aérea 8 1 102,8
2.1.a. Suficiencia de vuelos 4 T 1251
2.1.b. Conectividad aérea 13 ¥ 80,6
2.2. Accesibilidad y conectividad ferroviaria 13 © 78,4
2.2.a. Suficiencia de trenes de alta gama 12 O 80,3
2.2.b. Conectividad ferroviaria 13 © 76,6
2.3. Accesibilidad y conectividad terrestre 9 © 91,6
3. ORDENACION Y CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ESPACIO TURISTICO 3 © 109,4
3.1. Proteccion del territorio 4 © 128,1
3.2. Densidad urbanistica en los destinos 10 T 100,4
3.2.a. Grado de ocupacion del territorio en los destinos turisticos 14 L 24 88,3
3.2.b. Nivel de congestion de los destinos turisticos 8 1 112,6
3.3. Atractivo de los espacios publicos 5 T 108,5
3.4. Compromiso ambiental 5 T 108,7
3.4.a. Tratamiento de residuos 1 $3¢ 135,4
3.4.b. Depuracién de agua 11 © 95,2
3.4.c. Gestion ambiental de las playas 7 1 81,7
3.4.d. Participacion y/o adhesion a programas de compromiso ambiental: Agenda 21 8 n.c. 104,4
3.5. Otros servicios de soporte 7 ™ 101,3
3.5.a. Dotacion de servicios sanitarios 16 v 79,8
3.5.a.1. Dotacién de servicios sanitarios. Suficiencia de Médicos 16 ¥ 815
3.5.a.2. Dotacion de servicios sanitarios. Suficiencia de Plazas 16 ¥ 78,1
3.5.b. Niveles de seguridad 2 © 122,8
4. DIVERSIFICACION Y ESTRUCTURACION DE PRODUCTOS TURISTICOS 17 v 80,6
4.1. Gestion integral de la oferta por clubs de producto 17 n.c. 62,1
4.1.a. Clubs de productos desarrollados por CCAAs 10 n.c. 82,6
4.1.b. Clubs de producto desarrollados con otras entidades 16 n.c. 58,0
4.2. Diversificacion de la oferta de productos 16 1~ 86,8
4.2.a. Turismo de playa 6 « 96,8
4.2.a.1. Puesta en valor de las playas con equipamientos 5 © 104,7
4.2.a.2. Playas con calidad certificada 6 v 88,8
4.2.b. Turismo cuitural 17 © 78,7
4.2.b.1. Bienes Patrimonio de la Humanidad 11 n.c. 79,2
4.2.b.2. Bienes de Interés Cultural 16 n.c. 78,5
4.2.b.3. Niimero de visitantes a museos 15 n.c. 78,3
4.2.c. Turismo de reuniones 14 034 84,1
4.2.c.1. Capacidad para acoger reuniones 13 15 83,2
4.2.c.2. Nimero de asistentes a reuniones 12 * 85,0
4.2.d. Turismo de naturaleza 14 ¥ 82,5
4.2.d.1. Puesta en valor de los parque naturales 11 2 85,1
4.2.d.2. Desarrollo de vias verdes 14 n.c. 81,7
4.2.d.3. Dotacién de senderos homologados 14 n.c. 80,6
4.2.e. Turismo de golf 14 © 85,4
4.2 f. Turismo de cruceros 9 05 78,6
4.2.g. Turismo nautico 9 © 75,5
4.2.h. Turismo de nieve 6 'T‘ 86,9
4.2.i. Turismo termal 9 © 95,7
4.2.]. Turismo idiomatico 12 ™ 84,8
4.2.j.1. Centros de ensefiaza del espaol acreditados 10 N 86,9
4.2,j.2. Estudiantes de espafiol 15 © 82,7
4.2 k. Turismo gastronémico 8 O 92,4
4.2.1. Turismo rural 6 n.c. 100,8
4.2.1.1. Dotacion de plazas en alojamientos de turismo rural 8 n.c. 99,1
4.2.1.2. Demanda efectiva en alojamiento de turismo rural 6 n.c. 102,4
4.2.m. Turismo enoldgico 14 n.c. 80,3
4.2.m.1. Dotaci6n de bodegas en Rutas del Vino 14 n.c. 74,3
4.2.m.2. Visitantes en bodegas Rutas del vino 14 n.c. 86,2
4.2.n. Turismo de shopping 12 n.c. 92,5
4.2.n.1. Horarios comerciales 4 n.c. 93,1
4.2.n.2. Dotacion comercial 13 n.c. 92,0
4.3. Cualificacion de la oferta de alojamiento y restauracion 10 v 93,1
4.3.a. Apuesta por la oferta reglada 4 © 1101
4.3.b. Presencia de hoteles de categoria 12 © 81,5
4.3.c, Calidad de la restauracion 11 154 87,6
5. ATRACCION DE TALENTO, FORMACION Y EFICIENCIA DE LOS RECURSOS HUMANOS 4 T 104,8
5.1. Productividad de los trabajadores 8 1 108,3
5.2. Dotacion de capital humano en los trabajadores turisticos n.d. n.d. n.d.
5.3. Estabilidad en el empleo n.d. n.d. n.d.
5.4. Calidad del sistema formativo 9 T 101,2
5.4.a. Atractivo de la oferta universitaria turistica 9 © 96,
5.4.b. Calidad de la formacion profesional 7 0 107,4
5.4.c. Apoyo a la formacion continua 8 1 99,3
6. PRIORIDAD POLITICA Y GOBERNANZA TURISTICA 17 ¥ 87,2
6.1. Prioridad politica 6 ™ 104,4
6.1.a. Posicion del turismo en la escala organizativa 11 v 90,8
6.1.b. Esfuerzo presupuestario 2 T~ 132,6
6.1.c. Coordinacion Inter-consejerias 8 n.c. 89,
6.2. Vision estratégica 15 ¥ 55,4
6.3. Seguimiento de los resultados econémicos y apuesta por la innovacion 17 n.c. 70,9
6.3.a. Calculo y seguimiento del impacto economico del turismo 12 v 70,9
6.3.b. Estimulo a la innovacién n.d. n.c. n.d.
6.4. Institucionalizacion de la cooperacion con el sector privado 11 n.c. 83,3
6.5. Eficacia en la gestion de las competencias turisticas 5 T 115,3
6.5.a. Agilidad en la gestion administrativa 5 N 118,1
6.5.b. Adecuacion de la normativa turistica 5 O 112,5
6.6. Coordinacion interadministrativa 8 n.c. 93,7
7. DESEMPENO: RESULTADOS ECONOMICOS Y SOCIALES 17 N2 81,9
7.1. Total de ingresos turisticos 15 © 80,6
7.2. Eficiencia del modelo turistico 8 0 91,9
7.2.a. Ingresos turisticos por plaza alojativa 11 N 90,5
7.2.b. Rentabilidad hotelera (Revpar) 8 N 93,3
7.3. Estacionalidad 16 © 54,3
7.4. Posicionamiento de mercado 11 * 94,5
7.4.a. Gasto medio del turista 9 89,8
7.4.b. Satisfaccion del turista 7 N 99,2
7.5. Contribucién social 10 T 88,0
7.5.a. Ingresos turisticos por habitante 5 ™ 98,1
7.5.b. Empleo turistico 14 ™ 78,0

- 20,0 40,0 60,0 80,0 1000 1200 140,0 160,0

* Indice (media=100): puntuacién obtenida por la CCAA en cada pilar, ambito e indicador siendo la media para cado uno de ellos igual a 100.
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RANKING DE
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RRHH

VENTAJAS Y DESVENTAJAS COMPETITIVAS EN TERMINOS RELATIVOS DE CASTILLA -

iNDICE

MEDIA=100

VISION DE MARKETING
ESTRATEGICO Y APOYO
COMERCIAL

2 ACCESIBILIDAD

Y CONECTIVIDAD
POR MEDIOS DE
TRANSPORTE

ORDENACION Y
CONDICIONANTES
COMPETITIVOS
DEL ESPACIO
TURISTICO

DIVERSIFICACION
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TURISTICOS

RANKING
2010 vs 2009

LA MANCHA FRENTE A LAS DEMAS CCAA

VENTAJAS COMPETITIVAS EUNTUACION
1. Vision de marketing égico y apoyo ial
1.3. Estrategia de marketing on-line 117,9
1.3.a. Vocacion comercial del portal turistico institucional 131,1
1.3.b. Accesibilidad idiomatica del portal turistico institucional 118,5
1.3.c. Marketing en buscadores 114,1
1.3.c.2. Resultado de estrategias de marketing activo en buscadores 1344
2.A ibilidad y ivil por medios de porte
2.2. Accesibilidad y conectividad ferroviaria 121,3
2.2.a. Suficiencia de trenes de alta gama 119,2
2.2.b. Conectividad ferroviaria 123,4
3.0 iony ici competitivos del espacio turistico
3.2. Densidad urbanistica en los destinos 122,0
3.2.a. Grado de ocupacion del territorio en los destinos turisticos 121,8
3.2.b. Nivel de congestion de los destinos turisticos 1222
3.4. Compromiso ambiental 116,0
3.4.d. Participacion y/o adhesion a programas de compromiso ambiental 125,3
4. Diversificacion y estr ion de pi isti
4.1. Gestion integral de la oferta por clubs de producto 129,0
4.1.a. Clubs de productos desarrollados por CCAAs 141,8
4.2.n.2. Dotacion comercial 100,4
6. Prioridad politica y gobernanza turistica
6.3.b. Estimulo a la innovacion 122,3
6.5. Eficacia en la gestion de las competencias turisticas 131,4
6.5.a. Agilidad en la gestion administrativa 127,0
6.5.b. Adecuacion de la normativa turistica 135,8
7D peii smicos y socl
7.3. Estacionalidad 1232

(1-17)
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DESVENTAJAS COMPETITIVAS

1. Vision de marketing y apoyo
1.2. Dotaciones presupuestarias para marketing y promocion
2.A ibilidad y ivi por medios de t porte
2.1. Accesibilidad y conectividad aérea
2.1.a. Suficiencia de vuelos
2.1.b. Conectividad aérea
3. Ord: ion y condi
3.1. Protecci6n del territorio
4. Diversificacion y ion de p
4.2.c.2. Nimero de asistentes a reuniones
4.2.j. Turismo idiomatico
4.3. Cualificacion de la oferta de alojamiento y restauracion
4.3.a. Apuesta por la oferta reglada
4.3.b. Presencia de hoteles de categoria
5. Atraccion de talento, f 0 ficiencia de los

competitivos del espacio turistico

PUNTUACION POSICION VARIACION

MEDIA = 100

84,1

755
718
79,3

732

83,38
84,3
829
76,5
78,7

5.1. Productividad de los trabajadores

6. Prioridad politica y gobernanza turistica
6.1. Prioridad politica

6.1.b. Esfuerzo presupuestario

7. D i Itad 0
7.2. Eficiencia del modelo turistico
7.2.a. Ingresos turisticos por plaza alojativa
7.2.b. Rentabilidad hotelera (Revpar)
7.4. Posicionamiento de mercado
7.4.a. Gasto medio del turista
7.5.a. Ingresos turisticos por habitante

* Indice (media=100): puntuacién obtenida por la CCAA en cada pilar, ambito e indicador siendo la media para cado uno de ellos igual a 100.

51

63,9

92,1
831

73,7
76,2
71,3
80,2
74,4
871

(1-17)

14

17
17
16

14
15

17

17
17
17
15

2010/2009

TP TT T TTo¢> T 0T «



Elaborado por Exceltur. Con la colaboracion de Deloitte.

MoniTUR 2010 / MONITOR DE COMPETITIVIDAD TURISTICA DE LAS COMUNIDADES AUTONOMAS
Julio 2011

Castilla - La Mancha

POSICION COMPETITIVA RELATIVA POR PILARES, AMBITOS E INDICADORES DE CASTILLA - LA MANCHA RESPECTO DE LAS DEMAS CCAA.

UNIDADES. iINDICE (MEDIA=100). POSICION DE 1-17

RANKING GLOBAL AGREGANDO RANKING POR CADA UNO MEDIA DE LAS CCAA d NO SE DISPONE
TODOS LOS INDICADORES DE LOS AMBITOS INTERMEDIOS POR INDICADOR = 100 n.d. DE INFORMACION
RANKING POR CADA UNO RANKING POR CADA UNO NO COMPARABLE n.a NO PROCEDE EL CALCULO
DE LOS PILARES DE LOS INDICADORES N.C.  con2009 ““*  DELINDICADOR
POSICION ~ VARIACION  PUNTUACION
(1-17) 2010/2009  MEDIA = 100
RANKING GLOBAL 11 x4 97,8
1. VISION DE MARKETING ESTRATEGICO Y APOYO COMERCIAL 10 T 100,2
1.1. Estrategia de marketing 7 N 109,9
1.1.a. Enfoque estratégico y consistencia del Plan de Marketing turistico institucional 8 T 107,2
1.1.b. Eficiencia percibida de la estrategia de marketing y promocion institucional 5 v 112,6
1.2. Dotaciones presupuestarias para marketing y promocion 14 N 84,1
1.3. Estrategia de marketing on-line 2 n.c. 117,9
1.3.a. Vocacion comercial del portal turistico institucional 1 » 131,1
1.3.b. Accesibilidad idiomética del portal turistico institucional 2 n.c. 118,5
1.3.c. Marketing en buscadores 3 N 114,1
1.3.c.1. Posicion media del portal en buscadores 7 o 93,7
1.3.c.2. Resultado de estrategias de marketing activo en buscadores 2 © 134,4
1.3.d. Marketing en redes sociales y medios relacionado 5 n.c. 108,1
1.3.d.1. Posicionamiento en redes sociales 5 n.c. 112,8
1.3.d.2. Capacidad proactiva en intrumentos multimedia 7 n.c. 103,4
1.4. Formula de gestion del marketing institucional 4 © 88,8
2. ACCESIBILIDAD Y CONECTIVIDAD POR MEDIOS DE TRANSPORTE 8 N 96,0
2.1. Accesibilidad y conectividad aérea 17 L34 75,5
2.1.a. Suficiencia de vuelos 17 © 71,8
2.1.b. Conectividad aérea 16 1 79,3
2.2. Accesibilidad y conectividad ferroviaria 4 0 121,3
2.2.a. Suficiencia de trenes de alta gama 4 © 119,2
2.2.b. Conectividad ferroviaria 3 N 123,4
2.3. Accesibilidad y conectividad terrestre 10 © 91,1
3. ORDENACION Y CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ESPACIO TURISTICO 7 N 103,6
3.1. Proteccion del territorio 16 © 73,
3.2. Densidad urbanistica en los destinos 2 o 122,0
3.2.a. Grado de ocupacion del territorio en los destinos turisticos 3 © 121,8
3.2.b. Nivel de congestion de los destinos turisticos 3 N 122,2
3.3. Atractivo de los espacios publicos 7 N2 107,9
3.4. Compromiso ambiental 2 ™ 116,0
3.4.a. Tratamiento de residuos 7 T~ 110,4
3.4.b. Depuracién de agua 6 © 112,2
3.4.c. Gestion ambiental de las playas n.a. n.a. n.a.
3.4.d. Participacion y/o adhesion a programas de compromiso ambiental: Agenda 21 3 n.c. 125,3
3.5. Otros servicios de soporte 10 N 98,6
3.5.a. Dotacion de servicios sanitarios 10 « 92,2
3.5.a.1. Dotacion de servicios sanitarios. Suficiencia de Médicos 10 © 92,3
3.5.a.2. Dotacién de servicios sanitarios. Suficiencia de Plazas 9 T 92,1
3.5.b. Niveles de seguridad 8 ¥ 105,1
4. DIVERSIFICACION Y ESTRUCTURACION DE PRODUCTOS TURISTICOS 5 Ol 102,2
4.1. Gestion integral de la oferta por clubs de producto 2 n.c. 129,0
4.1.a. Clubs de productos desarrollados por CCAAs 2 n.c. 141,8
4.1.b. Clubs de producto desarrollados con otras entidades 6 n.c. 103,6
4.2. Diversificacion de la oferta de productos 9 Ol 94,7
4.2.a. Turismo de playa n.a. n.a. n.a.
4.2.a.1. Puesta en valor de las playas con equipamientos n.a. n.a. n.a.
4.2.a.2. Playas con calidad certificada n.a. n.a. n.a.
4.2.b. Turismo cultural 8 O 95,8
4.2.b.1. Bienes Patrimonio de la Humanidad 5 n.c. 103,6
4.2.b.2. Bienes de Interés Cultural 11 n.c. 88,2
4.2.b.3. Niimero de visitantes a museos 7 n.c. 95,8
4.2.c. Turismo de reuniones 12 v 86,4
4.2.c.1. Capacidad para acoger reuniones 10 © 89,1
4.2.c.2. Nimero de asistentes a reuniones 14 Vv 83,8
4.2.d. Turismo de naturaleza 7 T 105,3 7 105,3
4.2.d.1. Puesta en valor de los parque naturales 9 v 87,1 87,1
4.2.d.2. Desarrollo de vias verdes 6 n.c. 112,1 —— 112,1
4.2.d.3. Dotacién de senderos homologados 5 n.c. 116,8 116,8
4.2.e. Turismo de golf 12 © 89,2 89,2
4.2 f. Turismo de cruceros na. n.a. n.a.
4.2.g. Turismo nautico n.a. n.a. n.a.
4.2.h. Turismo de nieve n.a. n.a. n.a.
4.2.i. Turismo termal 5 t 106,7 106,7
4.2j. Turismo idiomatico 14 v 84,3 843
4.2.j.1. Centros de ensefiaza del espaol acreditados 12 N 84,7 84,7
4.2,j.2. Estudiantes de espafiol 13 © 83,9 83,9
4.2.k. Turismo gastronémico 11 Ol 87,9 87,9
4.2.. Turismo rural 5 n.c. 104,6 ——10458
4.2.1.1. Dotacion de plazas en alojamientos de turismo rural 5 n.c. 106,7 106,7
4.2.1.2. Demanda efectiva en alojamiento de turismo rural 6 n.c. 102,4 1024
4.2.m. Turismo enoldgico 10 n.c. 90,4 90,
4.2.m.1. Dotaci6n de bodegas en Rutas del Vino 9 n.c. 93,5 935
4.2.m.2. Visitantes en bodegas Rutas del vino 13 n.c. 87,4 87,4
4.2.n. Turismo de shopping 5 n.c. 96,7 6,7
4.2.n.1. Horarios comerciales 4 n.c. 93,1 931
4.2.n.2. Dotacion comercial 3 n.c. 100,4 1004
4.3. Cualificacion de la oferta de alojamiento y restauracion 16 ™ 82,9 82,9
4.3.a. Apuesta por la oferta reglada 17 © 76,5 76,5
4.3.b. Presencia de hoteles de categoria 15 © 78,7 78,7
4.3.c, Calidad de la restauracion 8 © 93,4 934
5. ATRACCION DE TALENTO, FORMACION Y EFICIENCIA DE LOS RECURSOS HUMANOS 13 © 91,7 gy
5.1. Productividad de los trabajadores 16 © 63,9 63,9
5.2. Dotacion de capital humano en los trabajadores turisticos 0 103,7 103,7
5.3. Estabilidad en el empleo n.d. n.d. n.d. _
5.4. Calidad del sistema formativo 4 107,4 107,4
5.4.a. Atractivo de la oferta universitaria turistica n.d. n.d. n.d. _
5.4.b. Calidad de la formacion profesional 8 v 106,7 e 10,7
5.4.c. Apoyo a la formacion continua 5 v 108,1 S 1081
6. PRIORIDAD POLITICA Y GOBERNANZA TURISTICA 8 o~ 101,1 101,1
6.1. Prioridad politica 14 © 921 — 52
6.1.a. Posicion del turismo en la escala organizativa 3 o 110,3 1103
6.1.b. Esfuerzo presupuestario 15 o 83,1 83,1
6.1.c. Coordinacion Inter-consejerias 13 n.c. 82,8 828
6.2. Vision estratégica 7 2 109,5 109,5
6.3. Seguimiento de los resultados econémicos y apuesta por la innovacion 10 n.c 96,6 6,6
6.3.a. Calculo y seguimiento del impacto economico del turismo 12 v 70,9
6.3.b. Estimulo a la innovacién 4 n.c. 122,3 1223
6.4. Institucionalizacion de la cooperacion con el sector privado 11 n.c. 83,3 m
6.5. Eficacia en la gestion de las competencias turisticas 2 © 131,4 e 1314
6.5.a. Agilidad en la gestién administrativa 3 ¥ 127,0  — 127,0
6.5.b. Adecuacion de la normativa turistica 2 © 135,8 1358
6.6. Coordinacion interadministrativa 8 n.c. 93,7 93,7
7. DESEMPENO: RESULTADOS ECONOMICOS Y SOCIALES 13 Y 89,6 89,
7.1. Total de ingresos turisticos 10 © 84,9 84,9
7.2. Eficiencia del modelo turistico 17 © 73,7 73,7
7.2.a. Ingresos turisticos por plaza alojativa 16 © 76,2 1 76,2
7.2.b. Rentabilidad hotelera (Revpar) 17 © 71,3 I 71,3
7.3. Estacionalidad 3 © 123,2 123,22
7.4. Posicionamiento de mercado 17 ¥ 80,2 | 80,2
7.4.a. Gasto medio del turista 17 © 74,4 —— 74,4
7.4.b. Satisfaccion del turista 12 ¥ 86,0 86,0
7.5. Contribucién social 13 ¥ 86,1 86,1
7.5.a. Ingresos turisticos por habitante 15 © 87,1 87,1
7.5.b. Empleo turistico 10 © 85,2 85,2

- 20,0 40,0 60,0 80,0 1000 1200 140,0 160,0 180,0

* Indice (media=100): puntuacién obtenida por la CCAA en cada pilar, ambito e indicador siendo la media para cado uno de ellos igual a 100.
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RAN KI N G D E MEI:::IS:OO 201?'“\::'":009
COMPETITIVIDAD

RELATIVA

GLOBAL

2010 vs 2009
POSICIONRANKING 12 €

INDICE. MEDIA=100 97,5

RESUMEN DE VISION DE MARKETING
ESTRATEGICO Y APOYO
POSICIONAMIENTO COMERCIAL
COMPETITIVO CON
RESPECTO A LA DESEMPERO: 2 ACCESIBILIDAD
RESULTADOS Y CONECTIVIDAD
MEDIA DE LAS ECONGMICOS Y POR MEDIOS DE
17 CCAA SOCIALES TRANSPORTE
I “mEDIA: 100
. CASTILLA PRIORIDAD ORDENACION Y
LEON POLITICAY CONDICIONANTES
GOBERNANZA COMPETITIVOS
TURISTICA DEL ESPACIO
TURISTICO
5 ATRACCION DE ) DIVERSIFICACION
TALENTO, FORMACION Y CATEGORIZACION
Y EFICIENCIA DE LOS DE PRODUCTOS
RRHH TURISTICOS

VENTAJAS Y DESVENTAJAS COMPETITIVAS EN TERMINOS RELATIVOS DE CASTILLA Y LEON FRENTE A LAS DEMAS CCAA

VENTAJAS COMPETITIVAS iy TN vens DESVENTAJAS COMPETITIVAS i ion "R ot soes
1. Visién de marketing égico y apoyo ial 1. Vision de marketing estratégico y apoyo |
1.2. Dotaciones presupuestarias para marketing y promocion 114,6 3 O 1.3.c. Marketing en buscadores 79,6 15 2
1.3.b. Accesibilidad idiomatica del portal turistico institucional 119,0 1 n.c. 1.3.c. 1 Posicion media del portal en buscadores 79,0 15 N3
2.A ibilidad y ividad por medios de te 2.A bilidad y i por medios de ti porte
2.2. Accesibilidad y conectividad ferroviaria 124,7 3 N 2.1. Accesibilidad y conectividad aérea 82,3 14 O
2.2.b. Conectlwdad ferrowana 149,6 1 a 2.1.a. Suficiencia de vuelos 83,1 15 v
3.0rd iony i competitivos del espacio turistico 2.3. AcceS|b|I|dad v conectlwdad terrestre 80,4 13 g
3.2. Densidad urbanistica en los destinos 121,2 3 * 3.0 competitivos del espacio turistico
3.2.b. Nivel de congestion de Ios destlnos tunstlcos 130,9 1 © 3.4.d. Parncnpacmn y/o adhesmn aprogramas de compromlso ambiental 68,0 14 n.c.
4. Diversificacion y estr i 4. Diversificacion y estr de pi
4.2. Diversificacion de la oferta de productos 110,8 3 Mt 4.2.n. Turismo de shopping 90,4 15 n.c.
4.2.b. Turismo cultural 1241 3 54 4.2.n.1. Horarios comerciales 85,8 17 n.c.
4.2.b.1. Bienes Patrimonio de la Humanidad 164,4 1 n.c. 4.3.a. Apuesta por la oferta reglada 83,8 14 ©
4.2.d.3. Dotacion de senderos homologados 122,3 3 n.c. 6. Prioridad politica y gobernanza turistica
4.2.]. Turismo idiomético 137,0 2 © 6.1.c. Coordinacion Inter-consejerias 75,6 15 n.c.
4.2.j.1. Centros de ensefaza del espafol acreditados 134,5 2 © 6.4. Institucionalizacion de la cooperacién con el sector privado 69,4 16 n.c.
4.2 j.2. Estudiantes de espafol 139,5 2 o 6.6. Coordlnamon mteradmmlstratlva 721 14 n.c.
4.2.1. Turismo rural 177,6 1 n.c. 7.D y ial
4.2.1.1. Dotacién de plazas en alojamientos de turismo rural 179,7 1 n.c. 7.2. Eficiencia del modelo turistico 79,2 15 ™
4.2.1.2. Demanda efectiva en alojamiento de turismo rural 175,5 1 n.c. 7.2.a. Ingresos turisticos por plaza alojativa 83,5 14 »
4.2.m.2. Visitantes en bodegas Rutas del vino 101,1 4 n.c. 7.2.b. Rentabilidad hotelera (Revpar) 74,9 14 2
4.3.c. Calidad de la restauracion 1135 4 ‘P 7.4. Posicionamiento de mercado 87,4 14 v
7.4.a. Gasto medio del turista 789 15 g

* Indice (media=100): puntuacién obtenida por la CCAA en cada pilar, ambito e indicador siendo la media para cado uno de ellos igual a 100.

Elaborado por Exceltur. Con la colaboraciéon de Deloitte.
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POSICION COMPETITIVA RELATIVA POR PILARES, AMBITOS E INDICADORES DE CASTILLA Y LEON RESPECTO DE LAS DEMAS CCAA.
UNIDADES. iINDICE (MEDIA=100). POSICION DE 1-17

RANKING GLOBAL AGREGANDO RANKING POR CADA UNO MEDIA DE LAS CCAA d NO SE DISPONE
TODOS LOS INDICADORES DE LOS AMBITOS INTERMEDIOS POR INDICADOR = 100 n.d. DE INFORMACION
RANKING POR CADA UNO RANKING POR CADA UNO NO COMPARABLE n.a NO PROCEDE EL CALCULO
DE LOS PILARES DE LOS INDICADORES n.c. CON 2009 ““*  DELINDICADOR
RANKING GLOBAL 12 © 97,5
1. VISION DE MARKETING ESTRATEGICO Y APOYO COMERCIAL 7 T~ 102,4
1.1. Estrategia de marketing 9 N 104,9
1.1.a. Enfoque estratégico y consistencia del Plan de Marketing turistico institucional 8 ™ 107,2
1.1.b. Eficiencia percibida de la estrategia de marketing y promocion institucional 9 ™ 102,7
1.2. Dotaciones presupuestarias para marketing y promocion 3 ™ 114,6
1.3. Estrategia de marketing on-line 10 n.c. 101,4
1.3.a. Vocacion comercial del portal turistico institucional 5 2 110,8
1.3.b. Accesibilidad idiomética del portal turistico institucional 1 n.c. 119,0
1.3.c. Marketing en buscadores 15 N 79,6
1.3.c.1. Posicion media del portal en buscadores 15 N 79,0
1.3.c.2. Resultado de estrategias de marketing activo en buscadores 8 O] 80,1
1.3.d. Marketing en redes sociales y medios relacionado 9 n.c. 96,3
1.3.d.1. Posicionamiento en redes sociales 8 n.c. 98,6
1.3.d.2. Capacidad proactiva en intrumentos multimedia 9 n.c. 94,
1.4. Férmula de gestion del marketing institucional 4 « 88,8
2. ACCESIBILIDAD Y CONECTIVIDAD POR MEDIOS DE TRANSPORTE 9 £ d 95,8
2.1. Accesibilidad y conectividad aérea 14 ™ 82,3
2.1.a. Suficiencia de vuelos 15 ¥ 83,1
2.1.b. Conectividad aérea 11 o 814
2.2. Accesibilidad y conectividad ferroviaria 3 2 124,7
2.2.a. Suficiencia de trenes de alta gama 6 < 99,
2.2.b. Conectividad ferroviaria 1 O 149,6 149,6
2.3. Accesibilidad y conectividad terrestre 13 Ld 80,4
3. ORDENACION Y CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ESPACIO TURISTICO 8 N2 101,4
3.1. Proteccion del territorio 12 M 81,6
3.2. Densidad urbanistica en los destinos ~ 121,2
3.2.a. Grado de ocupacion del territorio en los destinos turisticos 7 ~ 111,6
3.2.b. Nivel de congestion de los destinos turisticos 1 L3d 130,9
3.3. Atractivo de los espacios publicos 6 N2 108,1
3.4. Compromiso ambiental 12 N 95,2
3.4.a. Tratamiento de residuos 6 n.d. 110,6
3.4.b. Depuracion de agua 7 « 107,1
3.4.c. Gestion ambiental de las playas n.a. n.a. n.a.
3.4.d. Participacion y/o adhesion a programas de compromiso ambiental: Agenda 21 14 n.c. 68,0
3.5. Otros servicios de soporte 9 L2 d 100,7
3.5.a. Dotacion de servicios sanitarios 11 T 89,1
3.5.a.1. Dotacién de servicios sanitarios. Suficiencia de Médicos 11 0N 89,5
3.5.a.2. Dotacion de servicios sanitarios. Suficiencia de Plazas 11 Ol 88,7
3.5.b. Niveles de seguridad 6 N 112,3
4. DIVERSIFICACION Y ESTRUCTURACION DE PRODUCTOS TURISTICOS 9 o~ 97,9
4.1. Gestion integral de la oferta por clubs de producto 11 n.c. 87,9
4.1.a. Clubs de productos desarrollados por CCAAs 10 n.c. 82,6
4.1.b. Clubs de producto desarrollados con otras entidades 7 n.c. 98,5
4.2. Diversificacion de la oferta de productos 3 ) 110,8 i
4.2.a. Turismo de playa n.a. n.a. n.a. i
4.2.a.1. Puesta en valor de las playas con equipamientos n.a. n.a. n.a. i
4.2.a.2. Playas con calidad certificada n.a. n.a. n.a. i
4.2.b. Turismo cultural 3 £3d 124,1 i 1241
4.2.b.1. Bienes Patrimonio de la Humanidad 1 n.c. 164,4 i 164,4
4.2.b.2. Bienes de Interés Cultural 8 n.c. 99,7 1 99,7
4.2.h.3. Nimero de visitantes a museos 5 n.c. 108,1 i 108,1
4.2.c. Turismo de reuniones 9 £3d 94,7 o7
4.2.c.1. Capacidad para acoger reuniones 5 £3d 8,7 98,7
4.2.c.2. Nimero de asistentes a reuniones 10 © 90,8 ] 90,
4.2.d. Turismo de naturaleza 8 ¥ 102,2 102,2
4.2.d.1. Puesta en valor de los parque naturales 11 2 85,1 85,1
4.2.d.2. Desarrollo de vias verdes 8 n.c. 99,1 99,1
4.2.d.3. Dotacion de senderos homologados 3 n.c. 122,3 122,3
4.2.e. Turismo de golf 6 £3d 102,4 102,4
4.2.f. Turismo de cruceros n.a. n.a. n.a. i
4.2.g. Turismo nautico n.a. n.a. n.a. i
4.2.h. Turismo de nieve 4 N 95,5 95,5
4.2.i. Turismo termal 6 ~ 103,0 103,0
4.2.j. Turismo idiomético 2 £3d 137,0 137,0
4.2.j.1. Centros de ensefiaza del espaol acreditados 2 L2d 134,5 1345
4.2.).2. Estudiantes de espafiol 2 © 139,5 139,5
4.2.k. Turismo gastronémico 10 2 90,2 90,
4.2.1. Turismo rural 1 n.c. 177,6 177,6
4.2.1.1. Dotacion de plazas en alojamientos de turismo rural 1 n.c. 179,7 179,7
4.2.1.2. Demanda efectiva en alojamiento de turismo rural 1 n.c. 175,5 1755
4.2.m. Turismo enolégico 6 n.c. 101,5 101,5
4.2.m.1. Dotaci6n de bodegas en Rutas del Vino 6 n.c. 101,9 101,9
4.2.m.2. Visitantes en bodegas Rutas del vino 4 n.c. 101,1 101,1
4.2.n. Turismo de shopping 15 n.c. 90,4
4.2.n.1. Horarios comerciales 17 n.c. 85,8
4.2.n.2. Dotacion comercial 11 n.c. 94,9
4.3. Cualificacion de la oferta de alojamiento y restauracion 9 O 94,9
4.3.a. Apuesta por la oferta reglada 14 L3d 83,8
4.3.b. Presencia de hoteles de categoria 11 L xd 87,3
4.3.c, Calidad de la restauracion 4 » 113,5
5. ATRACCION DE TALENTO, FORMACION Y EFICIENCIA DE LOS RECURSOS HUMANOS 9 © 97,7
5.1. Productividad de los trabajadores 12 © 93,6
5.2. Dotacion de capital humano en los trabajadores turisticos 5 v 103,7
5.3. Estabilidad en el empleo n.d. n.d. n.d.
5.4. Calidad del sistema formativo 11 © 95,7
5.4.a. Atractivo de la oferta universitaria turistica 7 © 99,
5.4.b. Calidad de la formacion profesional 12 « 86,9
5.4.c. Apoyo a la formacion continua 6 ™ 100,5
6. PRIORIDAD POLITICA Y GOBERNANZA TURISTICA 12 o~ 93,2
6.1. Prioridad politica 13 N2 93,0
6.1.a. Posicion del turismo en la escala organizativa 3 » 110,3
6.1.b. Esfuerzo presupuestario 8 Ol 93,0
6.1.c. Coordinacion Inter-consejerias 15 n.c. 75,6
6.2. Vision estratégica 3 34 118,6
6.3. Seguimiento de los resultados econémicos y apuesta por la innovacion 11 n.c. 94,0
6.3.a. Calculo y seguimiento del impacto economico del turismo 7 ™ 101,8
6.3.b. Estimulo a la innovacién 9 n.c. 86,2
6.4. Institucionalizacion de la cooperacion con el sector privado 16 n.c. 69,4
6.5. Eficacia en la gestion de las competencias turisticas 6 N 112,3
6.5.a. Agilidad en la gestion administrativa 6 x4 115,8
6.5.b. Adecuacion de la normativa turistica 7 N2 108,8
6.6. Coordinacion interadministrativa 14 n.c. 72,1
7. DESEMPENO: RESULTADOS ECONOMICOS Y SOCIALES 8 » 94,0
7.1. Total de ingresos turisticos 7 1 94,3
7.2. Eficiencia del modelo turistico 15 1 79,2
7.2.a. Ingresos turisticos por plaza alojativa 14 ™ 83,5
7.2.b. Rentabilidad hotelera (Revpar) 14 N2 74,9
7.3. Estacionalidad 5 O 1156
7.4. Posicionamiento de mercado 14 2 87,4
7.4.a. Gasto medio del turista 15 « 78,9
7.4.b. Satisfaccion del turista 8 v 95,9
7.5. Contribucién social 7 o 93,3
7.5.a. Ingresos turisticos por habitante 8 £3d 94,2
7.5.b. Empleo turistico 8 34 92,4

- 20,0 40,0 60,0 80,0 100.,0 120,0 140,0 160,0 180,0 200,0

* Indice (media=100): puntuacién obtenida por la CCAA en cada pilar, ambito e indicador siendo la media para cado uno de ellos igual a 100.
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Cataluna

RANKING DE
COMPETITIVIDAD
RELATIVA
GLOBAL

2010 vs 2009
POSICION RANKING 3 ©

INDICE. MEDIA=100 112,7
RESUMEN DE

POSICIONAMIENTO
COMPETITIVO CON

RESPECTO A LA DESEPED.

MEDIA DE LAS ECONOMICOS Y

17 CCAA SOCIALES

I “mEDIA: 100

. CATALUNA PRIORIDAD
POLITICAY
GOBERNANZA
TURISTICA

ATRACCION DE

iNDICE

MEDIA=100

VISION DE MARKETING

ESTRATEGICO Y APOYO

COMERCIAL

TALENTO, FORMACION
Y EFICIENCIA DE LOS

RRHH

ACCESIBILIDAD

Y CONECTIVIDAD
POR MEDIOS DE
TRANSPORTE

ORDENACION Y
CONDICIONANTES
COMPETITIVOS
DEL ESPACIO
TURISTICO

DIVERSIFICACION
Y CATEGORIZACION
DE PRODUCTOS
TURISTICOS

VENTAJAS Y DESVENTAJAS COMPETITIVAS EN TERMINOS RELATIVOS DE CATALUNA FRENTE A LAS DEMAS CCAA

VENTAJAS COMPETITIVAS

PUNTUACION POSICION  VARIACION

MEDIA = 100
1. Vision de marketing y apoyo |
1.1. Estrategia de marketing 112,6
1.3.d.1. Posicionamiento en redes sociales 1244
1.4. Formula de gestion del marketlng institucional 152,4
2.A bilidad y pol de porte
2.1. Accesibilidad y conectividad aérea 123,9
2.1.b. Conectividad aérea 1487
2.2. Accesibilidad y conectividad ferroviaria 141,1
2.2.a. Suficiencia de trenes de alta gama 135,3
2.2.b. Conectividad ferroviaria 146,9
3.0rd y competitivos del espacio turistico
3.1. Proteccion del territorio 131,7
3.4. Compromiso ambiental 112,8
3.4.b. Depuracion de agua 1215
3.4.c. Gestion ambiental de las playas 1185
3.5. Otros servicios de soporte 104,1
3.5.a. Dotacion de servicios sanitarios 106,3
3.5.a.1. Dotacion de servicios sanitarios; Suficiencia de Médicos 99,
3.5.a.2. Dotacion de servicios sanitarios; Suficiencia de Plazas 112)7
4. Diversificacion y estructuracion de productos turisticos
4.1. Gestion integral de la oferta por clubs de producto 169,5
4.1.a. Clubs de productos desarrollados por CCAAs 164,8
4.1.b. Clubs de productos desarrollados con otras entidades 1441
4.2. Diversificacion de la oferta de productos 138,7
4.2.b. Turismo cultural 138,5
4.2.b.1. Bienes Patrimonio de la Humanidad 40,
4.2.b.2. Bienes de Interés Cultural 1245
4.2.b.3. Nimero de visitantes a museos 151,0
4.2.c. Turismo de reuniones 171,6
4.2.c.1. Capacidad para acoger reuniones 169,9
4.2.¢c.2. Nimero de asistentes a reuniones 173.3
4.2.d. Turismo de naturaleza 121,8
4.2.d.1. Puesta en valor de los parque naturales 07,2
4.2.d.2. Desarrollo de vias verdes 120,9
4.2.d.3. Dotacion de senderos homologados 137,3
4.2.e. Turismo de golf 120,0
4.2.f. Turismo de cruceros 150,0
4.2, E Turismo nautico 146,7
4.2.h. Turismo de nieve 152,5
4.2.i. Turismo termal 147,1
4, urismo idiomatico 121,3
4.2.j.2. Estudiantes de espafol 128,6
4.2 k. Turismo gastronémico 187,3
4.2.1. Turismo rural 27,6
4.2.1.1. Dotacion de plazas en alojamientos de turismo rural 120,9
4.2.1.2. Demanda efectiva en alojamiento de turismo rural 134,4
4.2.m. Turismo enolégico 157,4
4.2.m.1. Dotacion de bodegas en Rutas del Vino 150,3
4.2.m.2. Visitantes en bodegas Rutas del vino 164,4
4.3. Cualificacion de la oferta de alojamiento y restauracion 132,0
4.3.a. Apuesta por la oferta reglada 114,3
4.3.c. Calidad de la restauracion 180,6
. At de talento, f ia de los hi
5.4.a. Atractivo de la oferta universitaria turistica 124,8
6. Prioridad politica y gobernanza turlstlca
. '§4 Institucionalizacion de la cooperacion con el sector privado 145,7
7.1. Total de ingresos turisticos 147,6
7.2. Eficiencia del modelo turistico 117,4
7.2.b. Rentabilidad hotelera (Revpar) 130,0
7.4.a. Gasto medio del turista 118,6
7.5. Contribucion social 122,9
7.5.a. Ingresos turisticos por habitante 100,0
7.5.b. Empleo turistico 145,8
*In

(1-17)
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DESVENTAJAS COMPETITIVAS

1. Vision de marketing y apoyo
1.3. Estrategia de marketing on-line
1.3.a. Vocacion comercial del portal turistico institucional
1.3.b. Accesibilidad idiomatica del portal turistico institucional
1.3.c. Marketing en buscadores
1.3.c.1. Posicion media del portal en buscadores
1.3.d.2. Capamdad proactlva en intrumentos multimedia

3.0rd y competitivos del espacio turistico

3.2. Densidad urbanistica en los destinos

3.2.a. Grado de ocupacion del territorio en los destinos turisticos

3.2.b. Nivel de congestion de los destinos turisticos

Diversificacion y estructuracion de productos turisticos

4.2.n.2. Dotacion comercial

. Atraccion de talento, formacion y efi

o »

ia de los

RANKING
2010 vs 2009

PUNTUACION POSICION VARIACION

MEDIA = 100

78,7
701
70,0
77,2
74,4
70,5

48,9
54,7
43,2

91,9

5.3. Estabilidad en el empleo
Prioridad politica y gobernanza turistica
6.1. Prioridad politica
6.1.a. Posicion del turismo en la escala organizativa
6.1.b. Esfuerzo presupuestario
6.3.b. Estimulo a la innovacién
6.6. Coordlnamon mteradmlnlstratlva
7.D y
7.3. Estacionalidad
7.4.b. Satisfaccion del turista

o

dice (media=100): puntuacion obtenida por la CCAA en cada pilar, ambito e indicador siendo la media para cado uno de ellos igual a 100.
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85,2

72,3
51,8
75,3
83,9
721

81,6
82,4
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Cataluna

POSICION COMPETITIVA RELATIVA POR PILARES, AMBITOS E INDICADORES DE CATALUNA RESPECTO DE LAS DEMAS CCAA.
UNIDADES. iINDICE (MEDIA=100). POSICION DE 1-17

RANKING GLOBAL AGREGANDO RANKING POR CADA UNO MEDIA DE LAS CCAA d NO SE DISPONE
TODOS LOS INDICADORES DE LOS AMBITOS INTERMEDIOS POR INDICADOR = 100 n.d. DE INFORMACION
RANKING POR CADA UNO RANKING POR CADA UNO NO COMPARABLE n.a NO PROCEDE EL CALCULO
DE LOS PILARES DE LOS INDICADORES n.c. CON 2009 ““*  DELINDICADOR
RANKING GLOBAL 3 x4 112,7
1. VISION DE MARKETING ESTRATEGICO Y APOYO COMERCIAL 4 £d 109,1
1.1. Estrategia de marketing 4 A~ 112,6
1.1.a. Enfoque estratégico y consistencia del Plan de Marketing turistico institucional 4 1~ 116,0
1.1.b. Eficiencia percibida de la estrategia de marketing y promocion institucional 7 O] 109,3
1.2. Dotaciones presupuestarias para marketing y promocion 8 < 92,6
1.3. Estrategia de marketing on-line 17 n.c. 78,7
1.3.a. Vocacién comercial del portal turistico institucional 14 N 70,1
1.3.b. Accesibilidad idiomética del portal turistico institucional 15 n.c. 70,0
1.3.c. Marketing en buscadores 16 4 77,2
1.3.c.1. Posicion media del portal en buscadores 16 N 74,4
1.3.c.2. Resultado de estrategias de marketing activo en buscadores 8 4 80,1
1.3.d. Marketing en redes sociales y medios relacionado 8 n.c. 97,4
1.3.d.1. Posicionamiento en redes sociales 4 n.c. 124,4
1.3.d.2. Capacidad proactiva en intrumentos multimedia 16 n.c. 70,5
1.4. Férmula de gestion del marketing institucional 1 © 152,4
2. ACCESIBILIDAD Y CONECTIVIDAD POR MEDIOS DE TRANSPORTE 2 < 122,8
2.1. Accesibilidad y conectividad aérea 3 k23 123,9
2.1.a. Suficiencia de vuelos 6 © 99,0
2.1.b. Conectividad aérea 1 © 148,7
2.2. Accesibilidad y conectividad ferroviaria 1 © 141,1
2.2.a. Suficiencia de trenes de alta gama 3 4 135,3
2.2.b. Conectividad ferroviaria 2 4 146,9
2.3. Accesibilidad y conectividad terrestre 5 ™ 103,6
3. ORDENACION Y CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ESPACIO TURISTICO 10 N 98,1
3.1. Proteccion del territorio 3 o 131,7
3.2. Densidad urbanistica en los destinos 17 © 48,
3.2.a. Grado de ocupacion del territorio en los destinos turisticos 15 « 54,7
3.2.b. Nivel de congestion de los destinos turisticos 17 4 43,2
3.3. Atractivo de los espacios publicos 12 N 92,9
3.4. Compromiso ambiental 3 N 112,8
3.4.a. Tratamiento de residuos 5 0 116,8
3.4.b. Depuracion de agua 4 © 1215
3.4.c. Gestion ambiental de las playas 3 3 1185
3.4.d. Participacion y/o adhesion a programas de compromiso ambiental: Agenda 21 n.d. n.c. n.d.
3.5. Otros servicios de soporte 4 N 104,1
3.5.a. Dotacion de servicios sanitarios 4 N 106,3
3.5.a.1. Dotacién de servicios sanitarios. Suficiencia de Médicos 4 0 99,8
3.5.a.2. Dotacion de servicios sanitarios. Suficiencia de Plazas 4 © 112,7
3.5.b. Niveles de seguridad 12 $ 101,9
4. DIVERSIFICACION Y ESTRUCTURACION DE PRODUCTOS TURISTICOS 1 « 146,8
4.1. Gestion integral de la oferta por clubs de producto 1 n.c. 169,5
4.1.a. Clubs de productos desarrollados por CCAAs 1 n.c. 164,8
4.1.b. Clubs de producto desarrollados con otras entidades 1 n.c. 1441
4.2. Diversificacion de la oferta de productos 1 2 d 138,7
4.2.a. Turismo de playa 5 « 107,6
4.2.a.1. Puesta en valor de las playas con equipamientos 4 < 114,6
4.2.a.2. Playas con calidad certificada 4 R3d 100,7 ]
4.2.b. Turismo cultural 2 £3d 138,5 i
4.2.b.1. Bienes Patrimonio de la Humanidad 2 n.c. 140,1 i
4.2.b.2. Bienes de Interés Cultural 3 n.c. 1245 1
4.2.b.3. Nimero de visitantes a museos 2 n.c. 151,0 1
4.2.c. Turismo de reuniones 1 © 171,6 ]
4.2.c.1. Capacidad para acoger reuniones 1 « 169,9 i
4.2.c.2. Nimero de asistentes a reuniones 1 ™ 173,3 i 1733
4.2.d. Turismo de naturaleza 4 ¥ 121,8 i 1218
4.2.d.1. Puesta en valor de los parque naturales 4 A~ 107,2 i 107,2
4.2.d.2. Desarrollo de vias verdes 2 n.c. 120,9 i 120,9
4.2.d.3. Dotacién de senderos homologados 2 n.c. 137,3 i 7,3
4.2.e. Turismo de golf 2 « 120,0 120,0
4.2.f. Turismo de cruceros 1 03 d 150,0 ] 150,0
4.2.g. Turismo nautico 1 © 146,7 1 146,7
4.2.h. Turismo de nieve 1 © 152,5 1 152,5
4.2.i. Turismo termal 2 © 1471 1471
4.2j. Turismo idiomatico 4 < 121,3 1213
4.2.j.1. Centros de ensefiaza del espaiol acreditados 4 e d 114,1 114,1
4.2,j.2. Estudiantes de espafiol 4 03 d 128,6 128,6
4.2 k. Turismo gastronémico 1 £3d 187,3 187,3
4.2.1. Turismo rural 2 n.c. 127,6
4.2.1.1. Dotacion de plazas en alojamientos de turismo rural 2 n.c. 120,9
4.2.1.2. Demanda efectiva en alojamiento de turismo rural 2 n.c. 134,4
4.2.m. Turismo enolégico 1 n.c. 157,4
4.2.m.1. Dotacion de bodegas en Rutas del Vino 1 n.c. 150,3
4.2.m.2. Visitantes en bodegas Rutas del vino 2 n.c. 164,4
4.2.n. Turismo de shopping 13 n.c. 92,5
4.2.n.1. Horarios comerciales 4 n.c. 93,1
4.2.n.2. Dotacion comercial 14 n.c. 91,9
4.3. Cualificacion de la oferta de alojamiento y restauracion 1 « 132,0
4.3.a. Apuesta por la oferta reglada 3 Ld 114,3
4.3.b. Presencia de hoteles de categoria 7 0 101,3
4.3.c, Calidad de la restauracion 1 © 180,6
5. ATRACCION DE TALENTO, FORMACION Y EFICIENCIA DE LOS RECURSOS HUMANOS 10 v 97,6
5.1. Productividad de los trabajadores 9 S 107,6
5.2. Dotacion de capital humano en los trabajadores turisticos 8 N2 91,
5.3. Estabilidad en el empleo 5 N2 85,2
5.4. Calidad del sistema formativo 8 N 106,2
5.4.a. Atractivo de la oferta universitaria turfstica 2 04 1248
5.4.b. Calidad de la formacién profesional 9 ¥ 103,7
5.4.c. Apoyo a la formacion continua 11 S 90,2
6. PRIORIDAD POLITICA Y GOBERNANZA TURISTICA 9 ™ 100,2
6.1. Prioridad politica 16 ™ 72,3
6.1.a. Posicién del turismo en la escala organizativa 16 © 518
6.1.b. Esfuerzo presupuestario 17 L34 75,3
6.1.c. Coordinacion Inter-consejerias 8 n.c. 89,9
6.2. Vision estratégica 7 $ 109,5
6.3. Seguimiento de los resultados econémicos y apuesta por la innovacion 13 n.c. 92,9
6.3.a. Calculo y seguimiento del impacto economico del turismo 7 N 101,8
6.3.b. Estimulo a la innovacién 14 n.c. 83,9
6.4. Institucionalizacion de la cooperacion con el sector privado 1 n.c. 1457
6.5. Eficacia en la gestion de las competencias turisticas 8 N 108,6
6.5.a. Agilidad en la gestion administrativa 7 3 113,6
6.5.b. Adecuacion de la normativa turistica 9 4 103,7
6.6. Coordinacion interadministrativa 14 n.c. 72,1
7. DESEMPENO: RESULTADOS ECONOMICOS Y SOCIALES 5 © 114,0
7.1. Total de ingresos turisticos 2 © 147,6
7.2. Eficiencia del modelo turistico 4 © 1174
7.2.a. Ingresos turisticos por plaza alojativa 5 < 104,8
7.2.b. Rentabilidad hotelera (Revpar) 4 R3d 130,0
7.3. Estacionalidad 14 © 816
7.4. Posicionamiento de mercado 7 N 100,5
7.4.a. Gasto medio del turista 4 © 1186
7.4.b. Satisfaccion del turista 14 0 82,4
7.5. Contribucion social 2 © 122,9
7.5.a. Ingresos turisticos por habitante 3 sd 100,0
7.5.b. Empleo turistico 2 N 1458

40,0

60,0

80,0

100,0 120,0 140,0 160,0 180,0 200,0

* Indice (media=100): puntuacién obtenida por la CCAA en cada pilar, ambito e indicador siendo la media para cado uno de ellos igual a 100.
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omunidad Valenclana

RAN KI N G D E MEI:::IS:OO 201?'“\::'":009
COMPETITIVIDAD

RELATIVA

GLOBAL

2010 vs 2009
POSICION RANKING 7 ©

iNDICE. MEDIA=100 101,4

RESUMEN DE VISION DE MARKETING
ESTRATEGICO Y APOYO
POSICIONAMIENTO COMERCIAL
COMPETITIVO CON
RESPECTO A LA DESEMPERO: 2 ACCESIBILIDAD
RESULTADOS Y CONECTIVIDAD
MEDIA DE LAS ECONGMICOS Y POR MEDIOS DE
17 CCAA SOCIALES TRANSPORTE
I “mEDIA: 100
. COMUNIDAD PRIORIDAD ORDENACION Y
VALENCIANA POLITICAY CONDICIONANTES
GOBERNANZA COMPETITIVOS
TURISTICA DEL ESPACIO
TURISTICO
5 ATRACCION DE ) DIVERSIFICACION
TALENTO, FORMACION Y CATEGORIZACION
Y EFICIENCIA DE LOS DE PRODUCTOS
RRHH TURISTICOS

VENTAJAS Y DESVENTAJAS COMPETITIVAS EN TERMINOS RELATIVOS DE LA COMUNIDAD VALENCIANA FRENTE A LAS DEMAS CCAA

VENTAJAS COMPETITIVAS iy TN vens DESVENTAJAS COMPETITIVAS i ion "R ot soes
1. Vision de marketing égico y apoyo | 1. Vision de keti ico y apoyo |
1.1.a. Enfoque estratégico y consistencia del Plan de Marketing turistico 124,7 1 » 1.3.a. Vocamon comermal del portal turistico institucional 70,1 14 N
1.3.d. Marketing en redes sociales y medios relacionado 148,0 1 n.c. 2.A bilidad y i por medios de porte
1.3.d.1. Posicionamiento en redes sociales 144,6 2 n.c. 21a. SUfICIeI’\CIa de vuelos 83,4 14 »
1.3.d.2. Capacidad proactiva en intrumentos multimedia 151,5 1 n.c. 3.0rd y competitivos del espacio turistico
2.A bilidad y ivi por medios de porte 3.2. Densidad urbanistica en los destinos 59,4 16 N3
2.3. Accesnbllldad y conectividad terrestre 115,8 3 © 3.2.a. Grado de ocupacion del territorio en los destinos turisticos 48,9 17 «
3.0rd y competitivos del espacio turistico 3.2.b. Nivel de congestion de los destinos turisticos 69,9 14 «
3.4.c. Gestion ambiental de Ias pIayas 153,8 1 L34 3.4. Compromiso ambiental 88,2 14 N
4. Diversificacion y estr de prodi isti 3.4.b. Depuracion de agua 46,3 17 ©
4.1.b. Clubs de productos desarrollados con otras entidades 128,9 3 n.c. 3.5. Otros servicios de soporte 93,1 15 L34
4.2, Diversificacion de la oferta de productos 106,5 4 v 3.5.a. Dotacion de servicios sanitarios 81,3 15 O
4.2.a. Turismo de playa 128,8 1 © 3.5.a.1. Dotacién de servicios sanitarios; Suficiencia de Médicos 83,6 15 ©
4.2.a.1. Puesta en valor de las playas con equipamientos 114,7 3 © 3.5.a.2. Dotacion de servicios sanitarios; Suficiencia de Plazas 79,0 15 Ol
4.2.a.2. Playas con calidad certificada 142,8 1 34
4.2.b.3. Nimero de visitantes a museos 118,0 4 n.c.
4.2.c. Turismo de reuniones 109,7 4 ©
4.2.c.1. Capacidad para acoger reuniones 117,4 3 o
4.2.c.2. Nimero de asistentes a reuniones 101,9 4 »
4.2.d.2. Desarrollo de vias verdes 118,1 3 n.c.
4.2.d.3. Dotacion de senderos homologados 121,1 4 n.c.
4.2.e. Turismo de golf 106,8 3 ©
4.2.g. Turismo nautico 118,0 3 ©
4.2.j.1. Centros de ensefiaza del espaiol acreditados 116,4 3 ©
4.2 k. Turismo gastronomico 110,5 3 ©
5. Atraccion de talento, f ion y eficiencia de los h
5.4.b. Calidad de la formacion profesional 119,5 4 »
5.4.c. Apoyo a la formacion continua 114,2 3 A
6. Prioridad politica y gobernanza turistica
6.1.a. Posicién del turismo en la escala organlzatlva 129,9 2 N
6.3.a. Calculo y seguimiento del |mpacto economlco del turismo 132,8 1 34
7.D y
7.5.b. Empleo turistico 120,0 4 34

* Indice (media=100): puntuacién obtenida por la CCAA en cada pilar, ambito e indicador siendo la media para cado uno de ellos igual a 100.

Elaborado por Exceltur. Con la colaboraciéon de Deloitte.
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Comunidad Valenciana

POSICION COMPETITIVA RELATIVA POR PILARES, AMBITOS E INDICADORES DE LA COMUNIDAD VALENCIANA RESPECTO DE LAS DEMAS CCAA.
UNIDADES. INDICE (MEDIA=100). POSICION DE 1-17

RANKING GLOBAL AGREGANDO RANKING POR CADA UNO MEDIA DE LAS CCAA d NO SE DISPONE
TODOS LOS INDICADORES DE LOS AMBITOS INTERMEDIOS POR INDICADOR = 100 n.d. DE INFORMACION
RANKING POR CADA UNO RANKING POR CADA UNO NO COMPARABLE n.a NO PROCEDE EL CALCULO
DE LOS PILARES DE LOS INDICADORES n.c. CON 2009 ““*  DELINDICADOR
RANKING GLOBAL 7 © 101,4
1. VISION DE MARKETING ESTRATEGICO Y APOYO COMERCIAL 8 N 100,5
1.1. Estrategia de marketing 6 » 110,6
1.1.a. Enfoque estratégico y consistencia del Plan de Marketing turistico institucional 1 ~ 124,7
1.1.b. Eficiencia percibida de la estrategia de marketing y promocion institucional 12 N 96,4
1.2. Dotaciones presupuestarias para marketing y promocion 6 N2 102,2
1.3. Estrategia de marketing on-line 11 n.c. 100,5
1.3.a. Vocacion comercial del portal turistico institucional 14 ¥ 70,1
1.3.b. Accesibilidad idiomética del portal turistico institucional 12 n.c. 99,6
1.3.c. Marketing en buscadores 13 © 84,4
1.3.c.1. Posicion media del portal en buscadores 12 ¥ 88,7
1.3.c.2. Resultado de estrategias de marketing activo en buscadores 8 o~ 80,1
1.3.d. Marketing en redes sociales y medios relacionado 1 n.c. 148,0
1.3.d.1. Posicionamiento en redes sociales 2 n.c. 1446
1.3.d.2. Capacidad proactiva en intrumentos multimedia 1 n.c. 151,5
1.4. Férmula de gestion del marketing institucional 4 Ld 88,8
2. ACCESIBILIDAD Y CONECTIVIDAD POR MEDIOS DE TRANSPORTE 7 ¥ 106,7
2.1. Accesibilidad y conectividad aérea 9 L2 d 100,6
2.1.a. Suficiencia de vuelos 14 T 83,4
2.1.b. Conectividad aérea 6 o 117,7
2.2. Accesibilidad y conectividad ferroviaria 6 ~ 103,8
2.2.a. Suficiencia de trenes de alta gama 5 » 110,5
2.2.b. Conectividad ferroviaria 7 ~ 97,2
2.3. Accesibilidad y conectividad terrestre 3 Lsd 115,8
3. ORDENACION Y CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ESPACIO TURISTICO 17 N2 86,4
3.1. Proteccion del territorio 11 © 86,6
3.2. Densidad urbanistica en los destinos 16 ¥ 59,4
3.2.a. Grado de ocupacion del territorio en los destinos turisticos 17 L3d 48,9
3.2.b. Nivel de congestion de los destinos turisticos 14 L3d 69,9
3.3. Atractivo de los espacios publicos 8 ™ 104,5
3.4. Compromiso ambiental 14 N2 88,2
3.4.a. Tratamiento de residuos 8 ¥ 109,6
3.4.b. Depuracion de agua 17 3d 46,3
3.4.c. Gestion ambiental de las playas 1 L34 153,8
3.4.d. Participacion y/o adhesion a programas de compromiso ambiental: Agenda 21 9 n.c. 96,9
3.5. Otros servicios de soporte 15 « 93,1
3.5.a. Dotacion de servicios sanitarios 15 T 81,3
3.5.a.1. Dotacién de servicios sanitarios. Suficiencia de Médicos 15 © 83,6
3.5.a.2. Dotacion de servicios sanitarios. Suficiencia de Plazas 15 » 79,0
3.5.b. Niveles de seguridad 9 ~ 105,0
4. DIVERSIFICACION Y ESTRUCTURACION DE PRODUCTOS TURISTICOS 4 © 105,4
4.1. Gestion integral de la oferta por clubs de producto 6 n.c. 107,3
4.1.a. Clubs de productos desarrollados por CCAAs 10 n.c. 82,6
4.1.b. Clubs de producto desarrollados con otras entidades 3 n.c. 128,9
4.2. Diversificacion de la oferta de productos 4 v 106,5
4.2.a. Turismo de playa 1 L3d 128,8
4.2.a.1. Puesta en valor de las playas con equipamientos 3 3d 114,7
4.2.a.2. Playas con calidad certificada 1 © 142,8
4.2.b. Turismo cultural 5 © 107,5
4.2.b.1. Bienes Patrimonio de la Humanidad 5 n.c. 103,6
4.2.b.2. Bienes de Interés Cultural 6 n.c. 100,8
4.2.b.3. Nimero de visitantes a museos 4 n.c. 118,0
4.2.c. Turismo de reuniones 4 L3 109,7
4.2.c.1. Capacidad para acoger reuniones 3 L d 117,4
4.2.c.2. Nimero de asistentes a reuniones 4 T 101,9
4.2.d. Turismo de naturaleza 6 © 109,3
4.2.d.1. Puesta en valor de los parque naturales 7 v 88,8
4.2.d.2. Desarrollo de vias verdes 3 n.c. 118,1
4.2.d.3. Dotacién de senderos homologados 4 n.c. 121,1
4.2.e. Turismo de golf 3 © 106,8
4.2 f. Turismo de cruceros 5 T 88,3
4.2.g. Turismo nautico 3 £ 3d 118,0
4.2.h. Turismo de nieve n.a. n.a. n.a.
4.2.i. Turismo termal 6 ¥ 103,0
4.2.j. Turismo idiomético 5 L3 116,2
4.2.j.1. Centros de ensefiaza del espaol acreditados 3 L2d 116,4
4.2.).2. Estudiantes de espafiol 5 © 116,0
4.2.k. Turismo gastronémico 3 £3d 110,5
4.2.1. Turismo rural 8 n.c. 98,4
4.2.1.1. Dotacion de plazas en alojamientos de turismo rural 6 n.c. 104,3
4.2.1.2. Demanda efectiva en alojamiento de turismo rural 10 n.c. 92,5
4.2.m. Turismo enoldgico 7 n.c. 94,1
4.2.m.1. Dotacion de bodegas en Rutas del Vino 8 n.c. 96,0
4.2.m.2. Visitantes en bodegas Rutas del vino 8 n.c. 92,2
4.2.n. Turismo de shopping 11 n.c. 94,1
4.2.n.1. Horarios comerciales 4 n.c. 93,1
4.2.n.2. Dotacion comercial 10 n.c. 95,1
4.3. Cualificacion de la oferta de alojamiento y restauracion 6 L3d 102,3
4.3.a. Apuesta por la oferta reglada 12 L d 86,2
4.3.b. Presencia de hoteles de categoria 5 N 108,1
4.3.c, Calidad de la restauracion 5 ¥ 112,7
5. ATRACCION DE TALENTO, FORMACION Y EFICIENCIA DE LOS RECURSOS HUMANOS 7 » 100,6
5.1. Productividad de los trabajadores 11 N 96,1
5.2. Dotacion de capital humano en los trabajadores turisticos 9 v 89,5
5.3. Estabilidad en el empleo 3 o~ 102,5
5.4. Calidad del sistema formativo 5 ¥ 114,4
5.4.a. Atractivo de la oferta universitaria turistica 5 © 109,3
5.4.b. Calidad de la formacion profesional 4 r 119,5
5.4.c. Apoyo a la formacion continua 3 T~ 114,2
6. PRIORIDAD POLITICA Y GOBERNANZA TURISTICA 5 o~ 104,7
6.1. Prioridad politica 7 N2 103,6
6.1.a. Posicion del turismo en la escala organizativa 2 ¥ 129,9
6.1.b. Esfuerzo presupuestario 9 134 90,9
6.1.c. Coordinacion Inter-consejerias 8 n.c. 89,9
6.2. Vision estratégica 3 o~ 118,6
6.3. Seguimiento de los resultados econémicos y apuesta por la innovacion 6 n.c. 108,9
6.3.a. Calculo y seguimiento del impacto economico del turismo 1 3d 132,8
6.3.b. Estimulo a la innovacién 12 n.c. 85,1
6.4. Institucionalizacion de la cooperacion con el sector privado 11 n.c. 83,3
6.5. Eficacia en la gestion de las competencias turisticas 10 © 98,5
6.5.a. Agilidad en la gestién administrativa 9 o~ 99,1
6.5.b. Adecuacion de la normativa turistica 11 N2 97,9
6.6. Coordinacion interadministrativa 4 n.c. 115,2
7. DESEMPENO: RESULTADOS ECONOMICOS Y SOCIALES 6 © 105,1
7.1. Total de ingresos turisticos 5 L 3d 118,9
7.2. Eficiencia del modelo turistico 7 © 95,2
7.2.a. Ingresos turisticos por plaza alojativa 12 ~ 86,8
7.2.b. Rentabilidad hotelera (Revpar) 7 Lsd 103,5
7.3. Estacionalidad 8 N 109.4
7.4. Posicionamiento de mercado 12 ¥ 93,5
7.4.a. Gasto medio del turista 7 0N 92,0
7.4.b. Satisfaccion del turista 9 M~ 95,1
7.5. Contribucién social 6 © 108,6
7.5.a. Ingresos turisticos por habitante 6 N 97,2
7.5.b. Empleo turistico 4 3d 120,0

- 20,0 40,0 60,0 80,0 100,0 120,0 140,0 160,0 180,0 200,0

* Indice (media=100): puntuacién obtenida por la CCAA en cada pilar, ambito e indicador siendo la media para cado uno de ellos igual a 100.
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Extrermadura

RANKING DE MEDIA=100
COMPETITIVIDAD

RELATIVA

GLOBAL

2010 vs 2009
POSICIONRANKING 17 €

INDICE. MEDIA=100 87,5

RESUMEN DE VISION DE MARKETING
ST T
RESPECTO A LA DESEMPENO: 2 ACCESIBILIDAD
MEDIA DE LAS ECoNGMICoR ¥ PR MEDIOS DE
17 CCAA SOCIALES TRANSPORTE

I “mEDIA: 100
Il EXTREMADURA

PRIORIDAD ORDENACION Y
POLITICAY CONDICIONANTES
GOBERNANZA COMPETITIVOS
TURISTICA DEL ESPACIO
TURISTICO
5 ATRACCION DE ) DIVERSIFICACION

TALENTO, FORMACION Y CATEGORIZACION

Y EFICIENCIA DE LOS DE PRODUCTOS

RRHH TURISTICOS

RANKING

2010 vs 2009

VENTAJAS Y DESVENTAJAS COMPETITIVAS EN TERMINOS RELATIVOS DE EXTREMADURA FRENTE A LAS DEMAS CCAA

VENTAJAS COMPETITIVAS iy TN vens DESVENTAJAS COMPETITIVAS o< ton "I st stes
1. Vision de marketing égico y apoyo ial 1. Vision de i égico y apoyo ial
1.3.c. Marketing en buscadores 109,7 4 N 1.1.a. Enfoque estrategjoo y consistencia del Plan de Marketlng turistico 80,9 13 v
1.3.c.2. Resultado de estrateglas de marketing activo en buscadores 129,3 4 A 1.2. Dotaciones presupuestarias para marketing y promocion 80,2 15 Ol
3.0 competitivos del espacio turistico 1.3. Estrategia de marketing on-line 79,6 16 n.c.
3.2, Densndad urbanistica en los destinos 1235 1 * 1.3.b. Accesibilidad idiomatica del portal turistico institucional 40,1 17 n.c.
3.2.a. Grado de ocupacion del territorio en los destinos turisticos 123,8 2 © 1.3.d. Marketing en redes sociales y medios relacionado 782 15 n.c.
3.2.b. Nivel de congestion de Ios destinos turisticos 123,1 2 ~ 1.3.d.1. Posicionamiento en redes sociales 69,8 16 n.c.
5. Atraccion de talento, f ion y eficiencia de los 2.A dad y ivi por medios de porte
5.4. Calidad del sistema formativo 117,3 3 ’P 2.1. Accesibilidad y conectividad aérea 81,9 15 v
5.4.a. Atractivo de la oferta universitaria turistica 142,6 1 £3d 2.1.b. Conectividad aérea 79,7 15 ©
2.2. Accesibilidad y conectividad ferroviaria 73,4 15 ©
2.2.a. Suficiencia de trenes de alta gama 784 15 34
2.2.b. Conectividad ferroviaria 68,3 15 ©
2.3. Acce5|b|I|dad y conectlwdad terrestre 83,9 12 g
3.0rd iony competitivos del espacio turistico
3.3. Atractivo de los espacios publicos 71,2 15 Ol
3.4. Compromiso ambiental 85,8 15 v
3.4.d. Participacion y/o adhesion a programas de compromiso ambiental 59,9 16 n.c.
4. Diversificacion y estructuracion de productos turisticos
4.2. Diversificacion de la oferta de productos 88,4 14 Ol
4.2.b.2. Bienes de Interés Cultural 791 15 n.c.
4.2.c. Turismo de reuniones 81,0 17 34
4.2.c.2. Nimero de asistentes a reuniones 81,0 17 v
4.2.e. Turismo de golf 84,3 15 L34
4.2.j. Turismo idiomatico 83,6 16 L34
4.2,j.2. Estudiantes de espanol 82,6 16 34
4.2 k. Turismo gastronémico 83,4 15 «
4.2.1.2. Demanda efectiva en alojamiento de turismo rural 84,4 14 n.c.
4.3. Cualificacion de la oferta de alojamiento y restauracion 85,5 14 »
4.3.a. Apuesta por la oferta reglada 811 15 Ol
4.3.c. Calidad de la restaurac:|on 789 16 L34
5. Atraccion de talento, f ficiencia de los
5.1. Productividad de los trabajadores 59,7 17 v
6. Prioridad politica y gobernanza turistica
6.3. Seguimiento de los resultados econdmicos y apuesta por la innovacion 79,2 15 n.c.
7D e e émicos y social
7.1. Total de ingresos turisticos 81,0 14 34
7.2. Eficiencia del modelo turistico 77,9 16 v
7.2.a. Ingresos turisticos por plaza alojativa 82,4 15 N2
7.2.b. Rentabilidad hotelera (Revpar) 73,5 16 v
7.4. Posicionamiento de mercado 81,2 16 ©
7.4.a. Gasto medio del turista 79,1 14 ©
7.5. Contribucion social 83,1 16 N
7.5.a. Ingresos turisticos por habitante 88,4 14 v
7.5.b. Empleo turistico 77,8 15 N3

* Indice (media=100): puntuacién obtenida por la CCAA en cada pilar, ambito e indicador siendo la media para cado uno de ellos igual a 100.
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Extremadura

POSICION COMPETITIVA RELATIVA POR PILARES, AMBITOS E INDICADORES DE EXTREMADURA RESPECTO DE LAS DEMAS CCAA.

UNIDADES. iINDICE (MEDIA=100). POSICION DE 1-17

RANKING GLOBAL AGREGANDO RANKING POR CADA UNO MEDIA DE LAS CCAA d NO SE DISPONE

TODOS LOS INDICADORES DE LOS AMBITOS INTERMEDIOS POR INDICADOR = 100 n.d. DE INFORMACION
RANKING POR CADA UNO RANKING POR CADA UNO NO COMPARABLE n.a NO PROCEDE EL CALCULO
DE LOS PILARES DE LOS INDICADORES N.C.  con2009 ““*  DELINDICADOR
RANKING GLOBAL 17 © 87,5 875
1. VISION DE MARKETING ESTRATEGICO Y APOYO COMERCIAL 17 N2 84,4 84,4

1.1. Estrategia de marketing 12 » 88,9 88,9
1.1.a. Enfoque estratégico y consistencia del Plan de Marketing turistico institucional 13 4 80,9 80,9
1.1.b. Eficiencia percibida de la estrategia de marketing y promocion institucional 10 £ d 96,8 96,8

1.2. Dotaciones presupuestarias para marketing y promocion 15 ™ 80,2 80,2

1.3. Estrategia de marketing on-line 16 n.c. 79,6 79,6

1.3.a. Vocacion comercial del portal turistico institucional 10 N2 90,4 90,4
1.3.b. Accesibilidad idiomética del portal turistico institucional 17 n.c. 40,1 40,1
1.3.c. Marketing en buscadores 4 N 109,7 109,7
1.3.c.1. Posicion media del portal en buscadores 9 N 90,1 E:E
1.3.c.2. Resultado de estrategias de marketing activo en buscadores 4 ™ 129,3 129,3
1.3.d. Marketing en redes sociales y medios relacionado 15 n.c. 78,2 78,2
1.3.d.1. Posicionamiento en redes sociales 16 n.c. 69,8 69,8
1.3.d.2. Capacidad proactiva en intrumentos multimedia 12 n.c. 86, 86,6
1.4. Férmula de gestion del marketing institucional 4 « 88,8 88,8
2. ACCESIBILIDAD Y CONECTIVIDAD POR MEDIOS DE TRANSPORTE 17 © 79,7 79,7

2.1. Accesibilidad y conectividad aérea 15 N 81,9 81,9
2.1.a. Suficiencia de vuelos 13 N2 84,1 84,1
2.1.b. Conectividad aérea 15 (3d 79,7 79,7

2.2. Accesibilidad y conectividad ferroviaria 15 « 73,4 73,4
2.2.a. Suficiencia de trenes de alta gama 15 3d 78,4 78,4
2.2.b. Conectividad ferroviaria 15 3d 68,3 68,3

2.3. Accesibilidad y conectividad terrestre 12 £3d 83,9 83,9

3. ORDENACION Y CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ESPACIO TURISTICO 13 © 93,0 9300

3.1. Proteccion del territorio 13 © 81,0 81,0

3.2. Densidad urbanistica en los destinos 1 N 1235 1235
3.2.a. Grado de ocupacion del territorio en los destinos turisticos 2 < 123,8 1238
3.2.b. Nivel de congestion de los destinos turisticos 2 ™ 123,1 e 123,1

3.3. Atractivo de los espacios publicos 15 ™ 71,2 71,2

3.4. Compromiso ambiental 15 N2 85,8 I 85,8
3.4.a. Tratamiento de residuos 11 2 99,6 i 6
3.4.b. Depuracion de agua 10 © 98,0 ] 8,0
3.4.c. Gestion ambiental de las playas n.a. n.a. n.a. ]
3.4.d. Participacion y/o adhesion a programas de compromiso ambiental: Agenda 21 16 n.c. 59,9 [ 59,9

3.5. Otros servicios de soporte 6 £3d 103,4 e 103,4

3.5.a. Dotacién de servicios sanitarios 8 © 93,8 s 938
3.5.a.1. Dotacion de servicios sanitarios. Suficiencia de Médicos 9 (3d 94,9 1 949
3.5.a.2. Dotacion de servicios sanitarios. Suficiencia de Plazas 8 L2d 92,8 ] 92|

3.5.b. Niveles de seguridad 5 1~ 113,1 | 1131

4. DIVERSIFICACION Y ESTRUCTURACION DE PRODUCTOS TURISTICOS 13 ) 89,3 89,3]

4.1. Gestion integral de la oferta por clubs de producto 9 n.c. 94,1 941

4.1.a. Clubs de productos desarrollados por CCAAs 5 n.c. 102,3 1102,3

4.1.b. Clubs de producto desarrollados con otras entidades 11 n.c. 88,4 88,4

4.2. Diversificacion de la oferta de productos 14 ~ 88,4 1 88,4

4.2.a. Turismo de playa n.a. n.a. n.a. i
4.2.a.1. Puesta en valor de las playas con equipamientos n.a. n.a. n.a. i
4.2.a.2. Playas con calidad certificada n.a. n.a. n.a. i

4.2.b. Turismo cultural 13 N2 84,5 84,5
4.2.b.1. Bienes Patrimonio de la Humanidad 9 n.c. 91,4 | 91,4
4.2.b.2. Bienes de Interés Cultural 15 n.c. 79,1 | 791
4.2.b.3. Niimero de visitantes a museos 12 n.c. 83,0 ] 83,0

4.2.c. Turismo de reuniones 17 « 81,0 | 81,0
4.2.c.1. Capacidad para acoger reuniones n.d. n.d. n.d. i
4.2.c.2. Nimero de asistentes a reuniones 17 N2 81,0 1 81,0

4.2.d. Turismo de naturaleza 9 Mt 88,7 | 88,7
4.2.d.1. Puesta en valor de los parque naturales 11 2 85,1 i 851
4.2.d.2. Desarrollo de vias verdes 12 ﬁg 88,2 J 88,2
4.2.d.3. Dotacion de senderos homologados 9 92,7 | 9217

4.2.e. Turismo de golf 15 £3d 84,3 | 84,3

4.2.f. Turismo de cruceros n.a. n.a. n.a. i

4.2.g. Turismo nautico n.a. n.a. n.a. i

4.2.h. Turismo de nieve n.a. n.a. n.a. ]

4.2.i. Turismo termal 6 ™ 103,0 i 103,0

4.2.j. Turismo idiomético 16 £ d 83, 83,6
4.2.j.1. Centros de ensefiaza del espaol acreditados 12 ™ 84,7 | 84,7
4.2.).2. Estudiantes de espafiol 16 © 82,6 | 82,6

4.2.k. Turismo gastronémico 15 34 83,4 | 83,4

4.2.]. Turismo rural 12 n.c. 87,8 87,8
4.2.1.1. Dotacién de plazas en alojamientos de turismo rural 10 n.c. 91,2 ] 91,
4.2.1.2. Demanda efectiva en alojamiento de turismo rural 14 n.c. 84,4 | 84,4

4.2.m. Turismo enolégico 9 n.c. 93,5 | 935
4.2.m.1. Dotaci6n de bodegas en Rutas del Vino 7 n.c. 96,9 | 6,9
4.2.m.2. Visitantes en bodegas Rutas del vino 9 n.c. 90,1 | 90,

4.2.n. Turismo de shopping 10 n.c. 94,7 | 94,7
4.2.n.1. Horarios comerciales 4 n.c. 93,1 931
4.2.n.2. Dotacion comercial 9 n.c. 96,2 s 96,2

4.3. Cualificacion de la oferta de alojamiento y restauracion 14 ™ 85,5 85,5
4.3.a. Apuesta por la oferta reglada 15 ™ 81,1 =1,1
4.3.b. Presencia de hoteles de categoria 8 2 96,5 6,5
4.3.c, Calidad de la restauracion 16 3d 78,9 78,9

5. ATRACCION DE TALENTO, FORMACION Y EFICIENCIA DE LOS RECURSOS HUMANOS 15 x4 88,5 88,5

5.1. Productividad de los trabajadores 17 N 59,7 59,7

5.2. Dotacion de capital humano en los trabajadores turisticos nd. n.d. n.d.

5.3. Estabilidad en el empleo n.d. n.d. n.d.

5.4. Calidad del sistema formativo 3 0 117,3 117,3
5.4.a. Atractivo de la oferta universitaria turistica 1 © 142,6 .. 1426
5.4.b. Calidad de la formacion profesional 5 1~ 114,6 1146
5.4.c. Apoyo a la formacion continua 10 ™ 94,6 E ,6

6. PRIORIDAD POLITICA Y GOBERNANZA TURISTICA 13 ™ 92,1 !

6.1. Prioridad politica 8 N2 100,7 100,7
6.1.a. Posicion del turismo en la escala organizativa 3 ~ 110,3 110,3
6.1.b. Esfuerzo presupuestario 12 N7 87,6 87,6
6.1.c. Coordinacion Inter-consejerias 5 n.c. 104,2 104,2

6.2. Vision estratégica 13 ) 91,5 91k

6.3. Seguimiento de los resultados econémicos y apuesta por la innovacion 15 n.c. 79,2 79,2
6.3.a. Calculo y seguimiento del impacto economico del turismo 12 N 70,9 70,9
6.3.b. Estimulo a la innovacién 8 n.c. 87,4 87,4

6.4. Institucionalizacion de la cooperacion con el sector privado 10 n.c. 90,2 90,

6.5. Eficacia en la gestion de las competencias turisticas 11 » 97,5 7,5
6.5.a. Agilidad en la gestién administrativa 12 ™ 93,1 931
6.5.b. Adecuacion de la normativa turistica 10 O] 101,9 11101,9

6.6. Coordinacion interadministrativa 8 n.c. 93,7 94,7

7. DESEMPENO: RESULTADOS ECONOMICOS Y SOCIALES 15 N 85,5 85,5

7.1. Total de ingresos turisticos 14 © 81,0 81,0

7.2. Eficiencia del modelo turistico 16 N2 77,9 77,9
7.2.a. Ingresos turisticos por plaza alojativa 15 4 82,4 82,4
7.2.b. Rentabilidad hotelera (Revpar) 16 N 73,5 73,5

7.3. Estacionalidad 9 © 104,4 1044

7.4. Posicionamiento de mercado 16 © 81,2 81,2
7.4.a. Gasto medio del turista 14 « 79,1 79,1
7.4.b. Satisfaccion del turista 13 N2 83,4 834

7.5. Contribucién social 16 4 83,1 83,1
7.5.a. Ingresos turisticos por habitante 14 N 88,4 88,4
7.5.b. Empleo turistico 15 N2 77,8 778

- 200 400 60,0 800 1000 1200 1400 160,0 1800 200,0

* Indice (media=100): puntuacién obtenida por la CCAA en cada pilar, ambito e indicador siendo la media para cado uno de ellos igual a 100.
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alicla

RAN KI N G D E MEI:::IS:OO 201?'“\::'":009
COMPETITIVIDAD

RELATIVA

GLOBAL

2010 vs 2009
POSICION RANKING 8 ©

iNDICE. MEDIA=100 98,9

RESUMEN DE VISION DE MARKETING
ESTRATEGICO Y APOYO
POSICIONAMIENTO COMERCIAL
COMPETITIVO CON
RESPECTO A LA DESEMPERO: 2 ACCESIBILIDAD
RESULTADOS Y CONECTIVIDAD
MEDIA DE LAS ECONOMICOS Y POR MEDIOS DE
17 CCAA SOCIALES TRANSPORTE
I “mEDIA: 100
. GALICIA PRIORIDAD ORDENACION Y
POLITICAY CONDICIONANTES
GOBERNANZA COMPETITIVOS
TURISTICA DEL ESPACIO
TURISTICO
5 ATRACCION DE ) DIVERSIFICACION
TALENTO, FORMACION Y CATEGORIZACION
Y EFICIENCIA DE LOS DE PRODUCTOS
RRHH TURISTICOS

VENTAJAS Y DESVENTAJAS COMPETITIVAS EN TERMINOS RELATIVOS DE GALICIA FRENTE A LAS DEMAS CCAA

VENTAJAS COMPETITIVAS PUNTUACION POSICION WARWOION - DESVENTAJAS COMPETITIVAS PUNTUACION POSICION vaRincioN
1. Vision de marketing égico y apoyo ial 1. Vision de i égico y apoyo ial
1.3. Estrategia de marketing on-line 1115 3 n.c. 1.1. Estrategia de marketing 87,0 14 2
1.3.b. Accesibilidad idioméatica del portal turistico institucional 118,2 3 n.c. 1.1.b. Eficiencia percibida de la estrategia de marketingy promocién 66,7 15 Mt
1.3.c.1. Posicion media del portal en buscadores 137,2 2 ‘P 2. Accesibilidad y conectividad por medios de transporte
1.3.d. Marketing en redes sociales y medios relacionado 108,2 4 n.c. 2.2.a. Suficiencia de trenes de alta gama 79,7 14 N3
1.3.d.2. Capacidad proactiva en intrumentos multimedia 118,3 4 n.c. 2.3. Accesibilidad y conectividad terrestre 72,8 15 ©
1.4. Férmula de gestion del marketing institucional 152,4 1 © 4. Diversificacion y estructuracion de productos turisticos
3.0 iony ici competitivos del espacio turistico 4.2.a. Turismo de playa 81,9 8 ©
3.4.a. Tratamiento de residuos 123,5 2 t 4.2.a.1. Puesta en valor de las playas con equipamientos 83,3 8 ©
4. Diversificacion y estructuracion de productos turisticos 4.2.a.2. Playas con calidad certificada 80,4 8 N
4.2.b.1. Bienes Patrimonio de la Humanidad 115,7 4 n.c. 4.2.d. Turismo de naturaleza 80,5 16 v
4.2.i. Turismo termal 165,4 1 © 4.2.d.2. Desarrollo de vias verdes 721 15 n.c.
4.2.m.1. Dotacion de bodegas en Rutas del Vino 122,8 4 n.c. 4.2.h. Turismo de nieve 85,0 8 Ol
5. At ion de talento, f ion y eficiencia de los 4.3.b. Presencia de hoteles de categoria 77,8 16 v
5.4.b. Calidad de la formacion profesional 134,6 3 Vv 5. Atraccion de talento, f ion y eficiencia de los h
6. Prioridad politica y gobernanza turistica 5.1. Productividad de los trabajadores 67,7 14 Ol
6.1.c. Coordinacion Inter-consejerias 125,6 3 n.c. 6. Prioridad politica y gobernanza turistica
6.3. Seguimiento de los resultados econémicos y apuesta por la innovacion 112,2 4 n.c. 6.5.a. Agilidad en la gestion administrativa 84,8 14 v
6.3.a. Calculo y seguimiento del impacto econémico del turismo 132,8 1 A4
6.4. Institucionalizacion de la cooperacion con el sector privado 1249 4 n.c.

* Indice (media=100): puntuacién obtenida por la CCAA en cada pilar, ambito e indicador siendo la media para cado uno de ellos igual a 100.

Elaborado por Exceltur. Con la colaboraciéon de Deloitte.
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POSICION COMPETITIVA RELATIVA POR PILARES, AMBITOS E INDICADORES DE GALICIA RESPECTO DE LAS DEMAS CCAA.

UNIDADES. iINDICE (MEDIA=100). POSICION DE 1-17

RANKING GLOBAL AGREGANDO RANKING POR CADA UNO MEDIA DE LAS CCAA d NO SE DISPONE
TODOS LOS INDICADORES DE LOS AMBITOS INTERMEDIOS POR INDICADOR = 100 n.d. DE INFORMACION
RANKING POR CADA UNO RANKING POR CADA UNO NO COMPARABLE n.a NO PROCEDE EL CALCULO
DE LOS PILARES DE LOS INDICADORES n.c. CON 2009 ““*  DELINDICADOR
RANKING GLOBAL 8 © 98,9
1. VISION DE MARKETING ESTRATEGICO Y APOYO COMERCIAL 3 N 114,5
1.1. Estrategia de marketing 14 ¥ 87,0
1.1.a. Enfoque estratégico y consistencia del Plan de Marketing turistico institucional 8 + 107,2
1.1.b. Eficiencia percibida de la estrategia de marketing y promocion institucional 15 L3d 66,7
1.2. Dotaciones presupuestarias para marketing y promocion 5 N2 107,0
1.3. Estrategia de marketing on-line 3 n.c. 1115
1.3.a. Vocacion comercial del portal turistico institucional 5 o 110,8
1.3.b. Accesibilidad idiomética del portal turistico institucional 3 n.c. 118,2
1.3.c. Marketing en buscadores 6 » 108,7
1.3.c.1. Posicion media del portal en buscadores 2 T~ 137,2
1.3.c.2. Resultado de estrategias de marketing activo en buscadores 8 Ol 80,1
1.3.d. Marketing en redes sociales y medios relacionado 4 n.c. 108,2
1.3.d.1. Posicionamiento en redes sociales 9 n.c. 98,1
1.3.d.2. Capacidad proactiva en intrumentos multimedia 4 n.c. 118,3
1.4. Férmula de gestion del marketing institucional 1 L3d 152,4 1524
2. ACCESIBILIDAD Y CONECTIVIDAD POR MEDIOS DE TRANSPORTE 16 L34 84,0
2.1. Accesibilidad y conectividad aérea 10 L2 d 93,6
2.1.a. Suficiencia de vuelos 7 o 97,9
2.1.b. Conectividad aérea 8 (3 d 89,3
2.2. Accesibilidad y conectividad ferroviaria 10 ¥ 85,7
2.2.a. Suficiencia de trenes de alta gama 14 ¥ 79,7
2.2.b. Conectividad ferroviaria 9 ¥ 91,7
2.3. Accesibilidad y conectividad terrestre 15 Ld 72,8
3. ORDENACION Y CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ESPACIO TURISTICO 11 N2 97,6
3.1. Proteccion del territorio 10 © 90,5
3.2. Densidad urbanistica en los destinos 9 ~ 100,9
3.2.a. Grado de ocupacion del territorio en los destinos turisticos 13 3 d 93,9
3.2.b. Nivel de congestion de los destinos turisticos 9 ¥ 107,9
3.3. Atractivo de los espacios publicos 11 ¥ 97,2
3.4. Compromiso ambiental 8 1 102,0
3.4.a. Tratamiento de residuos 2 0 1235 i 1235
3.4.b. Depuracion de agua 12 L34 88,6 ] 88,6
3.4.c. Gestion ambiental de las playas 5 £34d 97,2 | 7,2
3.4.d. Participacion y/o adhesion a programas de compromiso ambiental: Agenda 21 10 n.c. 95,9 S 95,9
3.5. Otros servicios de soporte 12 ¥ 97,4 —— 97,4
3.5.a. Dotacion de servicios sanitarios 6 ™ 99,5 | 5
3.5.a.1. Dotacion de servicios sanitarios. Suficiencia de Médicos 7 £3d 95,8 i 95,8
3.5.a.2. Dotacion de servicios sanitarios. Suficiencia de Plazas 5 Ld 103,3 ] 103,3
3.5.b. Niveles de seguridad 13 ¥ 95,3 T 96,3
4. DIVERSIFICACION Y ESTRUCTURACION DE PRODUCTOS TURISTICOS 7 o~ 99,3 99,3
4.1. Gestion integral de la oferta por clubs de producto 5 n.c. 109,3 109,3
4.1.a. Clubs de productos desarrollados por CCAAs 8 n.c. 95,7 95,7
4.1.b. Clubs de producto desarrollados con otras entidades 5 n.c. 118,8 1188
4.2. Diversificacion de la oferta de productos 7 N~ 98,1 1 b8,1
4.2.a. Turismo de playa 8 3d 81,9 81,9
4.2.a.1. Puesta en valor de las playas con equipamientos 8 x4 83,3 | 83,3
4.2.a.2. Playas con calidad certificada 8 ¥ 80,4 , 80,4
4.2.b. Turismo cultural 7 N2 97,0 , 7,0
4.2.b.1. Bienes Patrimonio de la Humanidad 4 n.c. 115,7 ] 115,7
4.2.b.2. Bienes de Interés Cultural 12 n.c. 86,2 ] 86,2
4.2.b.3. Nimero de visitantes a museos 10 n.c. 89,1 ] 89,1
4.2.c. Turismo de reuniones 7 ¥ 95,7 , 95,7
4.2.c.1. Capacidad para acoger reuniones 6 L3d 96,7 i 6,7
4.2.¢c.2. Namero de asistentes a reuniones 8 © 94,6 | 986
4.2.d. Turismo de naturaleza 16 ¥ 80,5 i 80,5
4.2.d.1. Puesta en valor de los parque naturales 8 ¥ 88,1 , 88,1
4.2.d.2. Desarrollo de vias verdes 15 n.c. 72,1 —— 72,1
4.2.d.3. Dotacién de senderos homologados 12 n.c. 815 1 81,5
4.2.e. Turismo de golf 10 Ld 89,8 ] 89,
4.2.f. Turismo de cruceros 6 N2 87,8 i 87,8
4.2.g. Turismo nautico 5 » 98,0 ] B8,0
4.2.h. Turismo de nieve 8 N~ 85,0 1 85,0
4.2.i. Turismo termal 1 L34 165,4 1654
4.2 j. Turismo idiomético 8 © 87,
4.2,j.1. Centros de ensefaza del espafiol acreditados 10 ¥ 86,9
4.2.).2. Estudiantes de espafiol 8 L d 88,1
4.2.k. Turismo gastronémico 5 N 106,0
4.2.1. Turismo rural 9 n.c. 95,6
4.2.1.1. Dotacion de plazas en alojamientos de turismo rural 9 n.c. 96,2
4.2.1.2. Demanda efectiva en alojamiento de turismo rural 9 n.c. 95,0
4.2.m. Turismo enolégico 5 n.c. 108,1
4.2.m.1. Dotacion de bodegas en Rutas del Vino 4 n.c. 122,8
4.2.m.2. Visitantes en bodegas Rutas del vino 7 n.c. 93,4
4.2.n. Turismo de shopping 9 n.c. 94,7
4.2.n.1. Horarios comerciales 4 n.c. 93,1
4.2.n.2. Dotacion comercial 8 n.c. 96,2
4.3. Cualificacion de la oferta de alojamiento y restauracion 12 Ld 90,6
4.3.a. Apuesta por la oferta reglada 11 N2 89,5
4.3.b. Presencia de hoteles de categoria 16 v 77,8
4.3.c, Calidad de la restauracion 6 © 104,5
5. ATRACCION DE TALENTO, FORMACION Y EFICIENCIA DE LOS RECURSOS HUMANOS 11 » 95,4
5.1. Productividad de los trabajadores 14 N 67,7
5.2. Dotacion de capital humano en los trabajadores turisticos 4 ~ 1114
5.3. Estabilidad en el empleo n.d. n.d. n.d.
5.4. Calidad del sistema formativo 7 v 107,12
5.4.a. Atractivo de la oferta universitaria turistica 8 © 98,9
5.4.b. Calidad de la formacion profesional 3 ¥ 134,6
5.4.c. Apoyo a la formacion continua 12 ¥ 87,7
6. PRIORIDAD POLITICA Y GOBERNANZA TURISTICA 2 Ld 111,7
6.1. Prioridad politica 5 N2 1111
6.1.a. Posicion del turismo en la escala organizativa 3 0 110,3
6.1.b. Esfuerzo presupuestario 7 134 97,4
6.1.c. Coordinacion Inter-consejerias 3 n.c. 125,6
6.2. Vision estratégica 3 o~ 118,6
6.3. Seguimiento de los resultados econémicos y apuesta por la innovacion 4 n.c. 112,2
6.3.a. Calculo y seguimiento del impacto economico del turismo 1 £3d 132,8
6.3.b. Estimulo a la innovacién 6 n.c. 91,6
6.4. Institucionalizacion de la cooperacion con el sector privado 4 n.c. 124,9
6.5. Eficacia en la gestion de las competencias turisticas 13 34 88,1
6.5.a. Agilidad en la gestion administrativa 14 v 84,8
6.5.b. Adecuacion de la normativa turistica 13 N2 91,4
6.6. Coordinacion interadministrativa 4 n.c. 115,2
7. DESEMPENO: RESULTADOS ECONOMICOS Y SOCIALES 12 2d 89,8
7.1. Total de ingresos turisticos 8 ¥ 92,4
7.2. Eficiencia del modelo turistico 12 » 84,9
7.2.a. Ingresos turisticos por plaza alojativa 10 N2 91,4
7.2.b. Rentabilidad hotelera (Revpar) 13 ™ 78,4
7.3. Estacionalidad 13 ¥ 89,6
7.4. Posicionamiento de mercado 13 ¥ 88,8
7.4.a. Gasto medio del turista 10 ¥ 89,4
7.4.b. Satisfaccion del turista 10 Mt 88,1
7.5. Contribucién social 8 Vv 93,2
7.5.a. Ingresos turisticos por habitante 9 sd 90,9
7.5.b. Empleo turistico 7 N2 95,6

- 20,0 40,0 60,0 80,0 100,0 120,0 140,0 160,0 180,0 200,0

* Indice (media=100): puntuacién obtenida por la CCAA en cada pilar, ambito e indicador siendo la media para cado uno de ellos igual a 100.
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PRIORIDAD
DE MADRID POLITICA Y CONDICIONANTES
GOBERNANZA COMPETITIVOS
TURISTICA DEL ESPACIO
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ATRACCION DE DIVERSIFICACION
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RRHH TURISTICOS

VENTAJAS Y DESVENTAJAS COMPETITIVAS EN TERMINOS RELATIVOS DE LA COMUNIDAD DE MADRID FRENTE A LAS DEMAS CCAA

PUNTUACION POSICION VARIACION
VENTAJAS COMPETITIVAS PUITUACION POSICION vainciOY  DESVENTAJAS COMPETITIVAS A R
1. Vision de marketing égico y apoyo ial 3.0rd iony ici competitivos del espacio turistico
1.3. Estrategia de marketing on-line 120,4 1 n.c. 3.5. Otros servicios de soporte 89,7 16 »
1.3.a. Vocacion comercial del portal turistico institucional 1311 1 0 3.5.b. Niveles de seguridad 16,8 17 ©
1.3.c. Marketing en buscadores 135,6 2 N 4. Diversificacion y estructuracion de productos turisticos
1.3.c.1. Posicion media del portal en buscadores 136,7 3 T 4.1. Gestion integral de la oferta por clubs de producto 72,6 16 n.c.
i-g-Z-ZMRe;UﬂadO de ZStrategiaIS de ma&ketingl activo gn buscadores ﬁg,‘; g n‘:: 4.1.b. Clubs de productos desarrollados con otras entidades 58,0 16 n.c.
.3.d. Marketing en redes sociales y medios relacionado 3 -C. 4.2.d. Turismo de naturaleza 82,1 15 N2
5 13.d.1. Plodsic(jonamiento en redes SOCiE"esd 147,0 1 n.c. 4.2.d.3. Dotaci6n de senderos homologados 69,3 17 n.c.
. Accesibilidad y ividad por medios de porte 4.2.i. Turismo termal 773 15 »
2.1. Accesibilidad y conectividad aérea 136,6 1 © 4.2.1. Turismo rural 81,7 15 nc.
2.1.a. Suficiencia de vuelos 130,6 3 © 4.2.1.1. Dotacién de plazas en alojamientos de turismo rural 82,8 14 n.c.
g%i&%@m:ﬁ;g ggrl;zactividad ferroviaria i-g%vg g (,;) 4.2.1.2. Demanda efectiva en alojamiento de turismo rural 80,7 15 n.c.
. >l g 4.2.m. Turismo enolégico 80,3 14 n.c.
g%g gg:gg?\ﬁ?agefgfgﬁzr?: alta gama ﬁgé i $ 4.2.m.1. Dotacién de bodegas en Rutas del Vino 74,3 14 nc.
2.3. Accesibilidad y conectividad terrestre 173,5 1 4 6 ‘;dez(}/ |S|tI§tr_1tes en I;odegas R;J ta‘stc_lel vino 86,2 14 ne
3.0rd iony ici competitivos del espacio turistico .qu: rig i d'::j' plgl?ti}(;go ernanza turistica 67.6 17 ¢
ggf?:;ﬁ’gg%fz:z‘;ﬂgos pablicos %%3:3 g (T) 6.1.a. Posicion del turismo en la escala organizativa 51,8 16 ©
3.5.a. Dotacion de servicios sanitarios 162,6 1 © 6.1.b. Esfuerzo presupuestario ;g'g 12 v
3.5.a.1. Dotacion de servicios sanitarios; Suficiencia de Médicos 168,5 1 © 6.1.c. Coordinacion Inter-consejerias g n.c.
3.5.a.2. Dotacién de servicios sanitarios; Suficiencia de Plazas 156,6 2 © 6.3.b. Estimulo a la innovacion ” ) 838 15 n.c.
4. Diversificacion y estr ion de prod ot 6.4. Institucionalizacion de la cooperacion con el sector privado 62,5 17 n.c.
4.2.b. Turismo cultural 116,1 4 a
4.2.b.3. Nimero de visitantes a museos 151,9 1 n.c.
4.2.c. Turismo de reuniones 123,6 3 ©
4.2.c.1. Capacidad para acoger reuniones 100,0 4 o
4.2.c.2. Nimero de asistentes a reuniones 147,2 2 v
4.2.e. Turismo de golf 104,1 4 L4
4.2.j. Turismo idiomético 122,7 3 ©
4.2.2. Estudiantes de espafol 131,3 3 ©
4.2 k. Turismo gastronémico 108,2 4 »
4.2.n. Turismo de shopping 157,8 1 n.c.
4.2.n.1. Horarios comerciales 195,5 1 n.c.
4.2.n.2. Dotacién comercial 120,1 2 n.c.
4.3.b. Presencia de hoteles de categoria 131,3 3 v
4.3.c. Calidad de la restauracion 114,0 3 ©
5.At ion de talento, f ion y eficiencia de los
5.1. Productividad de los trabajadores 125,0 3 ¥
5.2. Dotacion de capital humano en los trabajadores turisticos 132,1 2 O
5.3. Estabilidad en el empleo 138,5 1 ©
5.4. Calidad del sistema formativo 129,3 2 O
5.4.a. Atractivo de la oferta universitaria turistica 122,9 4 ©
5.4.b. Calidad de la formacion profesional 1351 1 ’f‘
5.4.c. Apoyo a la formacién continua 129,9 2 »
7D A ot smicos y social
7.2. Eficiencia del modelo turistico 131,1 3 ©
7.2.a. Ingresos turisticos por plaza alojativa 121,3 3 ©
7.2.b. Rentabilidad hotelera (Revpar) 140,9 2 ©
7.3. Estacionalidad 140,4 1 ©
7.4. Posicionamiento de mercado 138,5 1 0
7.4.a. Gasto medio del turista 142,4 3 i
7.4.b. Satisfaccion del turista 134,5 2 A
7.5.b. Empleo turistico 147,8 1 O

* Indice (media=100): puntuacién obtenida por la CCAA en cada pilar, ambito e indicador siendo la media para cado uno de ellos igual a 100.

Elaborado por Exceltur. Con la colaboraciéon de Deloitte.
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1

POSICION COMPETITIVA RELATIVA POR PILARES, AMBITOS E INDICADORES DE LA COMUNIDAD DE MADRID RESPECTO DE LAS DEMAS CCAA.
UNIDADES. INDICE (MEDIA=100). POSICION DE 1-17

RANKING GLOBAL AGREGANDO RANKING POR CADA UNO MEDIA DE LAS CCAA d NO SE DISPONE
TODOS LOS INDICADORES DE LOS AMBITOS INTERMEDIOS POR INDICADOR = 100 n.d. DE INFORMACION
RANKING POR CADA UNO RANKING POR CADA UNO NO COMPARABLE n.a NO PROCEDE EL CALCULO
DE LOS PILARES DE LOS INDICADORES n.c. CON 2009 ““*  DELINDICADOR
POSICION  VARIACION  PUNTUACIGN
(1-17) 2010/2009  MEDIA = 100
RANKING GLOBAL 1 4P 114,2
1. VISION DE MARKETING ESTRATEGICO Y APOYO COMERCIAL 5 0 103,1
1.1. Estrategia de marketing 5 « 110,8
1.1.a. Enfoque estratégico y consistencia del Plan de Marketing turistico institucional 4 N 116,0
1.1.b. Eficiencia percibida de la estrategia de marketing y promocion institucional 8 ™ 105,6
1.2. Dotaciones presupuestarias para marketing y promocion 9 « 92,5
1.3. Estrategia de marketing on-line 1 n.c. 120,4
1.3.a. Vocacion comercial del portal turistico institucional 1 N~ 131,1
1.3.b. Accesibilidad idiomética del portal turistico institucional 13 n.c. 96,3
1.3.c. Marketing en buscadores 2 ~ 135,6
1.3.c.1. Posicion media del portal en buscadores 3 ™ 136,7
1.3.c.2. Resultado de estrategias de marketing activo en buscadores 2 O] 134,4
1.3.d. Marketing en redes sociales y medios relacionado 3 n.c. 118,7
1.3.d.1. Posicionamiento en redes sociales 1 n.c. 147,0
1.3.d.2. Capacidad proactiva en intrumentos multimedia 11 n.c. 90,5
1.4. Férmula de gestion del marketing institucional 4 24 88,8
2. ACCESIBILIDAD Y CONECTIVIDAD POR MEDIOS DE TRANSPORTE 1 < 147,9
2.1. Accesibilidad y conectividad aérea 1 « 136,6
2.1.a. Suficiencia de vuelos 3 © 130,6
2.1.b. Conectividad aérea 2 © 142,6
2.2. Accesibilidad y conectividad ferroviaria 2 ~ 133,4
2.2.a. Suficiencia de trenes de alta gama 1 ™ 153,1
2.2.b. Conectividad ferroviaria 4 N 113,8
2.3. Accesibilidad y conectividad terrestre 1 sd 173,5 1735
3. ORDENACION Y CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ESPACIO TURISTICO 5 N 104,5
3.1. Proteccion del territorio 9 © 94,5
3.2. Densidad urbanistica en los destinos 7 ~ 113,1
3.2.a. Grado de ocupacion del territorio en los destinos turisticos 10 < 106,9
3.2.b. Nivel de congestion de los destinos turisticos 5 N 119,4
3.3. Atractivo de los espacios publicos 3 1~ 119,3
3.4. Compromiso ambiental 6 N2 105,8
3.4.a. Tratamiento de residuos 13 ¥ 93,3
3.4.b. Depuracion de agua 3 « 128,3
3.4.c. Gestién ambiental de las playas n.a. n.a. n.a.
3.4.d. Participacion y/o adhesion a programas de compromiso ambiental: Agenda 21 11 n.c. 95,8
3.5. Otros servicios de soporte 16 ™ 89,7
3.5.a. Dotacion de servicios sanitarios 1 © 162,6 162,6
3.5.a.1. Dotacién de servicios sanitarios. Suficiencia de Médicos 1 © 168,5 168,5
3.5.a.2. Dotacion de servicios sanitarios. Suficiencia de Plazas 2 03d 156,6 ] 156,6
3.5.b. Niveles de seguridad 17 < 16,8 168
4. DIVERSIFICACION Y ESTRUCTURACION DE PRODUCTOS TURISTICOS 11 4 96,2 6,2
4.1. Gestion integral de la oferta por clubs de producto 16 n.c. 72,6 72,6
4.1.a. Clubs de productos desarrollados por CCAAs 7 n.c. 99,0 99,0
4.1.b. Clubs de producto desarrollados con otras entidades 16 n.c. 58,0 58,0
4.2. Diversificacion de la oferta de productos 5 « 103,7 1 103,7
4.2.a. Turismo de playa n.a. n.a. n.a. i
4.2.a.1. Puesta en valor de las playas con equipamientos n.a. n.a. n.a. i
4.2.a.2. Playas con calidad certificada n.a. n.a. n.a. i
4.2.b. Turismo cultural 4 Ol 116,1 3
4.2.b.1. Bienes Patrimonio de la Humanidad 5 n.c. 103,6 | 103,6
4.2.b.2. Bienes de Interés Cultural 9 n.c. 92,7 1 ,7
4.2.b.3. Nimero de visitantes a museos 1 n.c. 151,9 151,9
4.2.c. Turismo de reuniones 3 £ d 123,6 | 123,6
4.2.c.1. Capacidad para acoger reuniones 4 Ld 100,0 | 100,0
4.2.c.2. Nimero de asistentes a reuniones 2 N2 147,2 | 147,2
4.2.d. Turismo de naturaleza 15 ¥ 82,1 | 82,1
4.2.d.1. Puesta en valor de los parque naturales 10 2 85,4 , 85,4
4.2.d.2. Desarrollo de vias verdes 11 n.c. 91,5 | 945
4.2.d.3. Dotacién de senderos homologados 17 n.c. 69,3 | 69,3
4.2.e. Turismo de golf 4 L2 d 104,1 1 104,1
4.2.f. Turismo de cruceros n.a. n.a. n.a. i
4.2.g. Turismo nautico n.a. n.a. n.a. 4
4.2.h. Turismo de nieve 7 N 86,8 1 86,8
4.2.i. Turismo termal 15 o 77,3 1 77,3
4.2.j. Turismo idiomético 3 < 122,7 i 1227
4.2.j.1. Centros de ensefiaza del espaol acreditados 4 L d 1141 g 114,1
4.2.).2. Estudiantes de espafiol 3 L d 131,3 A 131,3
4.2.k. Turismo gastronémico 4 N 108,2 4 108,2
4.2.1. Turismo rural 15 n.c. 817 J 81,7
4.2.1.1. Dotacion de plazas en alojamientos de turismo rural 14 n.c. 82,8 A 82,8
4.2.1.2. Demanda efectiva en alojamiento de turismo rural 15 n.c. 80,7 A 80,7
4.2.m. Turismo enoldgico 14 n.c. 80,3 | 80,3
4.2.m.1. Dotacion de bodegas en Rutas del Vino 14 n.c. 74,3 A 74,3
4.2.m.2. Visitantes en bodegas Rutas del vino 14 n.c. 86,2 A 86,2
4.2.n. Turismo de shopping 1 n.c. 157,8 | 157,8
4.2.n.1. Horarios comerciales 1 n.c. 195,5 195,5
4.2.n.2. Dotacion comercial 2 n.c. 120,1
4.3. Cualificacion de la oferta de alojamiento y restauracion 5 o 112,4
4.3.a. Apuesta por la oferta reglada 9 ™ 91,9
4.3.b. Presencia de hoteles de categoria 3 2 131,3
4.3.c, Calidad de la restauracion 3 < 114,0
5. ATRACCION DE TALENTO, FORMACION Y EFICIENCIA DE LOS RECURSOS HUMANOS 2 « 131,2
5.1. Productividad de los trabajadores 3 N2 125,0
5.2. Dotacion de capital humano en los trabajadores turisticos 2 ™ 132,1
5.3. Estabilidad en el empleo 1 L d 138,5
5.4. Calidad del sistema formativo 2 N 129,3
5.4.a. Atractivo de la oferta universitaria turistica 4 « 122,9
5.4.b. Calidad de la formacion profesional 1 1~ 135,1
5.4.c. Apoyo a la formacion continua 2 ™ 129,9
6. PRIORIDAD POLITICA Y GOBERNANZA TURISTICA 15 4 89,3
6.1. Prioridad politica 17 N 67,6
6.1.a. Posicion del turismo en la escala organizativa 16 xd 51,8
6.1.b. Esfuerzo presupuestario 16 N7 75,5
6.1.c. Coordinacion Inter-consejerias 15 n.c. 75,6
6.2. Vision estratégica 7 ) 109,5
6.3. Seguimiento de los resultados econémicos y apuesta por la innovacion 9 n.c. 100,6
6.3.a. Calculo y seguimiento del impacto economico del turismo 5 N 117,3
6.3.b. Estimulo a la innovacién 15 n.c. 83,8
6.4. Institucionalizacion de la cooperacion con el sector privado 17 n.c. 62,5
6.5. Eficacia en la gestion de las competencias turisticas 9 N 101,8
6.5.a. Agilidad en la gestién administrativa 10 ™ 97,
6.5.b. Adecuacion de la normativa turistica 8 Ol 106,5
6.6. Coordinacion interadministrativa 8 n.c. 93,7
7. DESEMPENO: RESULTADOS ECONOMICOS Y SOCIALES 1 0 127,3
7.1. Total de ingresos turisticos 6 L34 108,5
7.2. Eficiencia del modelo turistico 3 « 1311
7.2.a. Ingresos turisticos por plaza alojativa 3 L34 121,3
7.2.b. Rentabilidad hotelera (Revpar) 2 £3d 140,9
7.3. Estacionalidad 1 © 140,4
7.4. Posicionamiento de mercado 1 N 138,5
7.4.a. Gasto medio del turista 3 « 142,4
7.4.b. Satisfaccion del turista 2 0 134,5
7.5. Contribucién social 5 x4 118,2
7.5.a. Ingresos turisticos por habitante 13 ™ 88,6
7.5.b. Empleo turistico 1 ~ 147,8
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* Indice (media=100): puntuacién obtenida por la CCAA en cada pilar, ambito e indicador siendo la media para cado uno de ellos igual a 100.
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RANKING

2010 vs 2009

VENTAJAS COMPETITIVAS

1. Vision de marketing égico y apoyo
1.3. Estrategia de marketing on-line
1.3.c.1. Posicion media del portal en buscadores
2.A ibilidad y ivil por medios de ti
2.3. Accesibilidad y conectividad terrestre
3.0rd iony ici competitivos del espacio turistico
3.4.b. Depuracion de agua
4. Diversificacion y estr on de p
4.1.b. Clubs de productos desarrollados con otras entidades
4.2.a.2. Playas con calidad certificada
4.2.n. Turismo de shopping
4.2.n.1. Horarios comerciales
4.3.b. Presencia de hoteles de categoria
7.D pei omicos y
7.3. Estacionalidad

te

PUNTUACION POSICION ~ VARIACION

B PN ety DESVENTAJAS COMPETITIVAS
1. Vision de y apoyo ial
105,1 4 n.c. 1.1. Estrategia de marketing
127,2 4 2 1.1.a. Enfoque estratégico y consistencia del Plan de Marketing turistico
1.1.b. Eficiencia percibida de la estrategia de marketing y promocién
122,6 2 © 1.3.d.1. Posicionamiento en redes sociales
2.A ibilidad y ividad por medios de te
129,5 2 © 2.1. Accesibilidad y conectividad aérea
2.1.a. Suficiencia de vuelos
123,8 4 n.c. 2.2. Accesibilidad y conectividad ferroviaria
124,4 3 © 2.2.b. Conectividad ferroviaria
100,0 3 n.c. 3.0 iony ici competitivos del espacio turistico
107,7 2 n.c. 3.1. Proteccion del territorio
129,7 4 £3d 3.2. Densidad urbanistica en los destinos
3.2.b. Nivel de congestion de los destinos turisticos
116,7 4 * 3.3. Atractivo de los espacios publicos

3.4.c. Gestion ambiental de las playas

3.4.d. Participacion y/o adhesion a programas de compromiso ambiental
3.5. Otros servicios de soporte

Diversificacion y estructuracion de productos turisticos
4.2. Diversificacion de la oferta de productos

4.2.c.1. Capacidad para acoger reuniones

4.2 k. Turismo gastronémico

4.2.]. Turismo rural

4.2.1.1. Dotacion de plazas en alojamientos de turismo rural
4.2.1.2. Demanda efectiva en alojamiento de turismo rural
4.3.a. Apuesta por la oferta reglada

4.3.c. Calidad de la restauracion

Prioridad politica y gobernanza turistica

6.3.b. Estimulo a la innovacién

6.5. Eficacia en la gestion de las competencias turisticas
6.5.b. Adecuacion de la normativa turistica

6.6. Coordinacion interadministrativa

o o ot Py

»

o

7.4. Posicionamiento de mercado
7.4.b. Satisfaccion del turista

7.5. Contribucién social

7.5.b. Empleo turistico

* Indice (media=100): puntuacién obtenida por la CCAA en cada pilar, ambito e indicador siendo la media para cado uno de ellos igual a 100.
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731
80,9
65,2
79,2

81,2
77,1
76,3
711

77,8
85,9
68,7
80,3
81,6
68,5
95,4

88,3
82,0
83,4
75,4
79,2
71,6
80,6
79,5

84,7
789
71,5
72,1

85,9
81,3
85,3
80,9

(1-17)

PUNTUACION POSICION VARIACION

MEDIA = 100 2010/2009
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Elaborado por Exceltur. Con la colaboracion de Deloitte.
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Murcla

POSICION COMPETITIVA RELATIVA POR PILARES, AMBITOS E INDICADORES DE MURCIA RESPECTO DE LAS DEMAS CCAA.

UNIDADES. iINDICE (MEDIA=100). POSICION DE 1-17

RANKING GLOBAL AGREGANDO RANKING POR CADA UNO MEDIA DE LAS CCAA d NO SE DISPONE
TODOS LOS INDICADORES DE LOS AMBITOS INTERMEDIOS POR INDICADOR = 100 n.d. DE INFORMACION
RANKING POR CADA UNO RANKING POR CADA UNO NO COMPARABLE n.a NO PROCEDE EL CALCULO
DE LOS PILARES DE LOS INDICADORES N.C.  con2009 ““*  DELINDICADOR

POSICION  VARIACION  PUNTUACIGN

(1-17) 2010/2009  MEDIA = 100

RANKING GLOBAL 14 4P 93,0
1. VISION DE MARKETING ESTRATEGICO Y APOYO COMERCIAL 15 ~ 87,8

1.1. Estrategia de marketing 16 ¥ 731
1.1.a. Enfoque estratégico y consistencia del Plan de Marketing turistico institucional 13 4 80,9
1.1.b. Eficiencia percibida de la estrategia de marketing y promocion institucional 16 N 65,2

1.2. Dotaciones presupuestarias para marketing y promocion 13 < 84,1

1.3. Estrategia de marketing on-line 4 n.c. 105,1
1.3.a. Vocacion comercial del portal turistico institucional 5 2 110,8
1.3.b. Accesibilidad idiomética del portal turistico institucional 9 n.c. 111,6
1.3.c. Marketing en buscadores 8 N 103,7

1.3.c.1. Posicion media del portal en buscadores 4 N 127,2

1.3.c.2. Resultado de estrategias de marketing activo en buscadores 8 4 80,1

1.3.d. Marketing en redes sociales y medios relacionado 11 n.c. 94,5
1.3.d.1. Posicionamiento en redes sociales 14 n.c. 79,2

1.3.d.2. Capacidad proactiva en intrumentos multimedia 6 n.c. 109,8

1.4. Férmula de gestion del marketing institucional 4 © 8838
2. ACCESIBILIDAD Y CONECTIVIDAD POR MEDIOS DE TRANSPORTE 11 ™ 93,4

2.1. Accesibilidad y conectividad aérea 16 < 81,2
2.1.a. Suficiencia de vuelos 16 L3 771
2.1.b. Conectividad aérea 9 o 854

2.2. Accesibilidad y conectividad ferroviaria 14 o 76,3
2.2.a. Suficiencia de trenes de alta gama 10 O 815
2.2.b. Conectividad ferroviaria 14 < 711

2.3. Accesibilidad y conectividad terrestre 2 L d 122,6

3. ORDENACION Y CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ESPACIO TURISTICO 16 ™ 88,1

3.1. Proteccion del territorio 15 3 778

3.2. Densidad urbanistica en los destinos 14 o 859
3.2.a. Grado de ocupacion del territorio en los destinos turisticos 12 N 103,1
3.2.b. Nivel de congestion de los destinos turisticos 16 ™ 68,7

3.3. Atractivo de los espacios publicos 14 N 80,3

3.4. Compromiso ambiental 9 N 1014
3.4.a. Tratamiento de residuos 9 n.d. 107,5
3.4.b. Depuracion de agua 2 © 1295
3.4.c. Gestion ambiental de las playas 8 4 81,6 1
3.4.d. Participacion y/o adhesion a programas de compromiso ambiental: Agenda 21 13 n.c. 68,5 [ e85

3.5. Otros servicios de soporte 14 o 95,4 i 95,4
3.5.a. Dotacion de servicios sanitarios 12 N2 87,6 I —— 87,6

3.5.a.1. Dotacion de servicios sanitarios. Suficiencia de Médicos 13 ¥ 87,0 1 87,0
3.5.a.2. Dotacion de servicios sanitarios. Suficiencia de Plazas 13 N3 88,2 ] 88,2
3.5.b. Niveles de seguridad 11 ~ 103,3 ] 103,3
4. DIVERSIFICACION Y ESTRUCTURACION DE PRODUCTOS TURISTICOS 10 L34 96,3 96,3

4.1. Gestion integral de la oferta por clubs de producto 7 n.c. 104,1 104,1
4.1.a. Clubs de productos desarrollados por CCAAs 10 n.c. 82,6 82,6
4.1.b. Clubs de producto desarrollados con otras entidades 4 n.c. 123,8 e 123,8

4.2. Diversificacion de la oferta de productos 15 N 88,3 ] 88,3
4.2.a. Turismo de playa 4 L34 107,8 1 107,8

4.2.a.1. Puesta en valor de las playas con equipamientos 6 L34 91,3 i 91,
4.2.a.2. Playas con calidad certificada 3 L d 124,4 ] 1244

4.2.b. Turismo cultural 12 N 871 i 87,1
4.2.b.1. Bienes Patrimonio de la Humanidad 11 n.c. 79,2 i 79,2
4.2.b.2. Bienes de Interés Cultural 7 n.c. 100,5 1 100,5
4.2.b.3. Niimero de visitantes a museos 13 n.c. 81,6 ] 81,6

4.2.c. Turismo de reuniones 11 ™ 87,1 A 87,1
4.2.c.1. Capacidad para acoger reuniones 14 L5 d 82,0 i 82,0
4.2.c.2. Nimero de asistentes a reuniones 9 ™ 92,2 i 92p

4.2.d. Turismo de naturaleza 12 ¥ 83,8 83,8
4.2.d.1. Puesta en valor de los parque naturales 11 ¥ 85,1 ] 85,1
4.2.d.2. Desarrollo de vias verdes 13 n.c. 85,6 1 85,6
4.2.d.3. Dotacion de senderos homologados 13 n.c. 80,6 i 80,6

4.2.e. Turismo de golf 8 L2d 98,0 b8,0

4.2.f. Turismo de cruceros 7 © 814 81,4

4.2.g. Turismo nautico 7 3 83,0 83,0

4.2.h. Turismo de nieve n.a. n.a. na. i

4.2.i. Turismo termal 11 N2 84,7 84,7

4.2.j. Turismo idiomético 9 ™ 875 87,5
4.2,j.1. Centros de ensefaza del espaol acreditados 7 O 89,2 89,2
4.2.).2. Estudiantes de espafiol 9 © 85,7 85,7

4.2.k. Turismo gastronémico 15 ~ 834 ] 83,4

4.2.]. Turismo rural 16 n.c. 754 I 75,4
4.2.1.1. Dotacion de plazas en alojamientos de turismo rural 16 n.c. 79,2 79,2
4.2.1.2. Demanda efectiva en alojamiento de turismo rural 16 n.c. 716 I 71,6

4.2.m. Turismo enoldgico 11 n.c. 89,0 89,0
4.2.m.1. Dotaci6n de bodegas en Rutas del Vino 11 n.c. 89,3 89,3
4.2.m.2. Visitantes en bodegas Rutas del vino 10 n.c. 88,6 88,6}

4.2.n. Turismo de shopping 3 n.c. 100,0 0
4.2.n.1. Horarios comerciales 2 n.c. 107,7 107,7
4.2.n.2. Dotacioén comercial 12 n.c. 92,2 I 92k

4.3. Cualificacion de la oferta de alojamiento y restauracion 8 L d 96,6 6,6
4.3.a. Apuesta por la oferta reglada 16 N 0,6 m
4.3.b. Presencia de hoteles de categoria 4 05d 129,7 129,7
4.3.c, Calidad de la restauracion 15 N 79,5 79,5

5. ATRACCION DE TALENTO, FORMACION Y EFICIENCIA DE LOS RECURSOS HUMANOS 6 4 102,5 102,5

5.1. Productividad de los trabajadores 10 ™ 104,8 104,8

5.2. Dotacion de capital humano en los trabajadores turisticos n.d. n.d. nd.

5.3. Estabilidad en el empleo n.d. n.d. nd.

5.4. Calidad del sistema formativo 10 2 100,1 100,1
5.4.a. Atractivo de la oferta universitaria turistica 6 © 100,7 100,7
5.4.b. Calidad de la formacion profesional 10 N 102,2 102,2
5.4.c. Apoyo a la formacion continua 9 N 97,4 B7,4

6. PRIORIDAD POLITICA Y GOBERNANZA TURISTICA 14 4 90,8 B

6.1. Prioridad politica 12 N 93,7 7
6.1.a. Posicion del turismo en la escala organizativa 3 N 110,3 110,3
6.1.b. Esfuerzo presupuestario 11 N 879 87,9
6.1.c. Coordinacion Inter-consejerias 13 n.c. 82,8 82,8

6.2. Vision estratégica 7 $ 109,5 109,5

6.3. Seguimiento de los resultados econémicos y apuesta por la innovacién 12 n.c 933 e 933
6.3.a. Calculo y seguimiento del impacto economico del turismo 7 0 101,8 101,8
6.3.b. Estimulo a la innovacion 13 n.c. 84,7 84,7

6.4. Institucionalizacion de la cooperacion con el sector privado 7 n.c. 97,1 7,1

6.5. Eficacia en la gestion de las competencias turisticas 14 4 789 78,9
6.5.a. Agilidad en la gestion administrativa 13 4 86,3 86,3
6.5.b. Adecuacion de la normativa turistica 15 N 715 7,5

6.6. Coordinacion interadministrativa 14 n.c. 72,1 72,1

7. DESEMPENO: RESULTADOS ECONOMICOS Y SOCIALES 10 N 91,9 91jo

7.1. Total de ingresos turisticos 11 © 835 83,5

7.2. Eficiencia del modelo turistico 10 3 88,0 88,0
7.2.a. Ingresos turisticos por plaza alojativa 13 4 841 84,1
7.2.b. Rentabilidad hotelera (Revpar) 9 4 92,0 92j0

7.3. Estacionalidad 4 1 116,7 116,7

7.4. Posicionamiento de mercado 15 N3 85,9 85,9
7.4.a. Gasto medio del turista 8 ~ 90,4 90,

7.4.b. Satisfaccion del turista 15 4 81,3 81,3

7.5. Contribucion social 15 4 85,3 85,3
7.5.a. Ingresos turisticos por habitante 11 N 89,8 89,

7.5.b. Empleo turistico 13 N 80,9 80,9

- 20,0 40,0 60,0 80,0 100,0 120,0 140,0 160,0 180,0

* Indice (media=100): puntuacién obtenida por la CCAA en cada pilar, ambito e indicador siendo la media para cado uno de ellos igual a 100.
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RANKING DE
COMPETITIVIDAD
RELATIVA
GLOBAL

2010 vs 2009

9 ©
98,8

POSICION RANKING

iNDICE. MEDIA=100

RESUMEN DE
POSICIONAMIENTO
COMPETITIVO CON
RESPECTO A LA
MEDIA DE LAS

17 CCAA SOCIALES

I MEDIA: 100

. NAVARRA PRIORIDAD
POLITICA Y
GOBERNANZA
TURISTICA

5

Eficiencia percibida de la estrategia de marketing y promocion institucional

DESEMPENO:
RESULTADOS
ECONOMICOS Y

ATRACCION DE
TALENTO, FORMACION

Y EFICIENCIA DE LOS

RRHH

iNDICE
MEDIA=100

RANKING
2010 vs 2009

VISION DE MARKETING
ESTRATEGICO Y APOYO
COMERCIAL

2 ACCESIBILIDAD

Y CONECTIVIDAD
POR MEDIOS DE
TRANSPORTE

ORDENACION Y
CONDICIONANTES
COMPETITIVOS
DEL ESPACIO
TURISTICO

DIVERSIFICACION
Y CATEGORIZACION
DE PRODUCTOS
TURISTICOS

VENTAJAS Y DESVENTAJAS COMPETITIVAS EN TERMINOS RELATIVOS DE NAVARRA FRENTE A LAS DEMAS CCAA

Elaborado por Exceltur. Con la colaboraciéon de Deloitte.

VENTAJAS COMPETITIVAS

1. Vision de ing égicoy apoyo ial
1.1. Estrategia de marketing
1.1.b. Eficiencia percibida de la estrategia de marketingy promocion institucional
1.3.b. Accesibilidad idiomatica del portal turistico institucional

2. Accesibilidad y conectividad por medios de transporte
2.1.a. Suficiencia de vuelos

3.0rd: ony ici

3.3. Atractivo de los espacios puiblicos
3.4. Compromiso ambiental
3.5.a. Dotacion de servicios sanitarios
3.5.a.1. Dotacion de servicios sanitarios; Suficiencia de Médicos
3.5.a.2. Dotacion de servicios sanitarios; Suficiencia de Plazas

4. Diversificacion y estructuracion de productos turisticos
4.2.b.2. Bienes de Interés Cultural
4.2.n. Turismo de shopping
4.2.n.2. Dotacion comercial

5. Atraccion de talento, formacion y
5.1. Productividad de los trabajadores

6. Prioridad politica y gobernanza turistica
6.5. Eficacia en la gestion de las competencias turisticas
6.5.a. Agilidad en la gestion administrativa
6.5.b. Adecuacion de la normativa turistica
6.6. Coordinacion interadministrativa

7.D i émicos y social
7.4. Posicionamiento de mercado
7.4.b. Satisfaccion del turista

itivos del io turistico

ia de los

134,8
153,7
117,8

137,3

118,0
110,7
1223
1229
121,8

119,2
140,7
188,3

130,1

1331
1289
137,3
136,8

121,0
154,6

(1-17)

1
1
4

PRNRE N RPNE OWWAR N

BN

PUNTUACION  POSICION  VARIACION

MEDIA = 100 2010/2009

PUNTUACION POSICION VARIACION

DESVENTAJAS COMPETITIVAS PUNTUACION. POSICION. uaRIACION
1. Vision de marketing estr yapoyo ial

1.2. Dotaciones presupuestarias para marketing y promocion 75,9 17 v
2. Accesibilidady ividad por medios de porte

2.1.b. Conectividad aérea 80,1 14 ©
3.0 iony ici competitivos del espacio turistico

3.1. Proteccion del territorio 79,9 14 N3

3.4.a. Tratamiento de residuos 92,1 14 N3

3.5.b. Niveles de seguridad 85,7 15 Ol
4. Diversificacion y estructuracion de productos turisticos

4.2.b.3.Nimero de visitantes a museos 77,9 16 n.c.

4.2.c. Turismo de reuniones 82,7 15 Ol

4.2.¢c.1. Capacidad para acoger reuniones 81,7 15 o

4.2.c.2. Nimero de asistentes a reuniones 83,7 15 »

4.2.e.Turismo de golf 81,5 16 «

4.2.h. Turismo de nieve 81,7 10 ©

4.3. Cualificacion de la oferta de alojamiento y restauracion 82,3 17 v

4.3.b. Presencia de hoteles de categoria 67,8 17 ©

4.3.c. Calidad de la restauracion 81,8 14 4
5. Atraccion de talento, formaciony ia de los

5.4. Calidad del sistema formativo 75,6 15 Mt

5.4.b. Calidad de la formacion profesional 66,4 15 »
6. Prioridad politica y gobernanza turistica

6.3. Seguimiento de los resultados econdmicos y apuesta por lainnovacion 78,3 16 n.c.
7.D pefio: r émicos y sociall

7.1. Total de ingresos turisticos 78,8 16 4

7.5. Contribucién social 83,1 17 N

7.5.b. Empleo turistico 771 16 ©

* Indice (media=100): puntuacién obtenida por la CCAA en cada pilar, ambito e indicador siendo la media para cado uno de ellos igual a 100.
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Elaborado por Exceltur. Con la colaboracion de Deloitte.
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Navarra

POSICION COMPETITIVA RELATIVA POR PILARES, AMBITOS E INDICADORES DE NAVARRA RESPECTO DE LAS DEMAS CCAA.
UNIDADES. iINDICE (MEDIA=100). POSICION DE 1-17

RANKING GLOBAL AGREGANDO RANKING POR CADA UNO MEDIA DE LAS CCAA d NO SE DISPONE
TODOS LOS INDICADORES DE LOS AMBITOS INTERMEDIOS POR INDICADOR = 100 n.d. DE INFORMACION
RANKING POR CADA UNO RANKING POR CADA UNO NO COMPARABLE n.a NO PROCEDE EL CALCULO
DE LOS PILARES DE LOS INDICADORES N.C.  con2009 ““*  DELINDICADOR
POSICION  VARIACION  PUNTUACIGN
(1-17) 2010/2009  MEDIA = 100
RANKING GLOBAL 9 © 98,8
1. VISION DE MARKETING ESTRATEGICO Y APOYO COMERCIAL 9 2 100,3
1.1. Estrategia de marketing 1 L d 134,8
1.1.a. Enfoque estratégico y consistencia del Plan de Marketing turistico institucional 4 © 116,0
1.1.b. Eficiencia percibida de la estrategia de marketing y promocion institucional 1 © 153,7 153,7
1.2. Dotaciones presupuestarias para marketing y promocion 17 N 75,9
1.3. Estrategia de marketing on-line 9 n.c. 101,8
1.3.a. Vocacion comercial del portal turistico institucional 5 N~ 110,8
1.3.b. Accesibilidad idiomética del portal turistico institucional 4 n.c. 117,8
1.3.c. Marketing en buscadores 11 ™ 91,3
1.3.c.1. Posicion media del portal en buscadores 6 N 102,4
1.3.c.2. Resultado de estrategias de marketing activo en buscadores 8 O] 80,1
1.3.d. Marketing en redes sociales y medios relacionado 13 n.c. 87,4
1.3.d.1. Posicionamiento en redes sociales 13 n.c. 80,3
1.3.d.2. Capacidad proactiva en intrumentos multimedia 8 n.c. 94,4
1.4. Férmula de gestion del marketing institucional 4 o 88,8
2. ACCESIBILIDAD Y CONECTIVIDAD POR MEDIOS DE TRANSPORTE 10 4 95,2
2.1. Accesibilidad y conectividad aérea 5 S 108,7
2.1.a. Suficiencia de vuelos 2 N 1373
2.1.b. Conectividad aérea 14 3 80,1
2.2. Accesibilidad y conectividad ferroviaria 11 o 83,8
2.2.a. Suficiencia de trenes de alta gama 9 ™ 82,8
2.2.b. Conectividad ferroviaria 11 < 84,8
2.3. Accesibilidad y conectividad terrestre 7 L5 d 93,0
3. ORDENACION Y CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ESPACIO TURISTICO 4 ™ 105,9
3.1. Proteccion del territorio 14 ¥ 79,9
3.2. Densidad urbanistica en los destinos 6 ~ 116,9
3.2.a. Grado de ocupacion del territorio en los destinos turisticos 6 ™ 115,3
3.2.b. Nivel de congestion de los destinos turisticos 6 « 118,4
3.3. Atractivo de los espacios publicos 4 N 118,0
3.4. Compromiso ambiental 4 N 110,7
3.4.a. Tratamiento de residuos 14 Vv 92,1
3.4.b. Depuracion de agua 5 L d 120,7
3.4.c. Gestion ambiental de las playas n.a. n.a. n.a.
3.4.d. Participacion y/o adhesion a programas de compromiso ambiental: Agenda 21 6 n.c. 119,3
3.5. Otros servicios de soporte 5 < 104,0
3.5.a. Dotacion de servicios sanitarios 3 © 122,3
3.5.a.1. Dotacién de servicios sanitarios. Suficiencia de Médicos 3 © 122,9
3.5.a.2. Dotacién de servicios sanitarios. Suficiencia de Plazas 3 © 121,8
3.5.b. Niveles de seguridad 15 ™ 85,7
4. DIVERSIFICACION Y ESTRUCTURACION DE PRODUCTOS TURISTICOS 14 4 89,0
4.1. Gestion integral de la oferta por clubs de producto 9 n.c. 94,1
4.1.a. Clubs de productos desarrollados por CCAAs 5 n.c. 102,3
4.1.b. Clubs de producto desarrollados con otras entidades 11 n.c. 88,4
4.2. Diversificacion de la oferta de productos 11 N 90,5
4.2.a. Turismo de playa n.a. n.a. n.a.
4.2.a.1. Puesta en valor de las playas con equipamientos n.a. n.a. n.a.
4.2.a.2. Playas con calidad certificada n.a. n.a. n.a.
4.2.b. Turismo cultural 10 N 92,1
4.2.b.1. Bienes Patrimonio de la Humanidad 11 n.c. 79,2
4.2.b.2. Bienes de Interés Cultural 4 n.c. 119,2
4.2.h.3. Nimero de visitantes a museos 16 n.c. 779 779
4.2.c. Turismo de reuniones 15 ™ 82,7 82,7
4.2.c.1. Capacidad para acoger reuniones 15 L d 81,7 81,7
4.2.c.2. Nimero de asistentes a reuniones 15 o~ 83,7 83,7
4.2.d. Turismo de naturaleza 10 ¥ 87,6 82,3]
4.2.d.1. Puesta en valor de los parque naturales 11 '\ 85,1 85,1
4.2.d.2. Desarrollo de vias verdes 9 n.c. 95,5 93,5
4.2.d.3. Dotacién de senderos homologados 11 n.c. 82,3 82,3
4.2.e. Turismo de golf 16 23 81,5 81,5
4.2 f. Turismo de cruceros n.a. n.a. n.a.
4.2.g. Turismo nautico n.a. n.a. n.a.
4.2.h. Turismo de nieve 10 n.a. 81,7 81,7
4.2.i. Turismo termal 12 « 81,0 81,0
4.2.]. Turismo idiomatico 13 N 84,5 845
4.2.j.1. Centros de ensefiaza del espaiol acreditados 12 3 84,7 84,7
4.2.].2. Estudiantes de espafiol 12 © 84,3 84,3
4.2.k. Turismo gastronémico 11 © 87,9 87,9
4.2.]. Turismo rural 11 n.c. 88,2 88,2
4.2.1.1. Dotacion de plazas en alojamientos de turismo rural 13 n.c. 84,0 84,0
4.2.1.2. Demanda efectiva en alojamiento de turismo rural 11 n.c. 92,4 924
4.2.m. Turismo enoldgico 12 n.c. 87,5 875
4.2.m.1. Dotacion de bodegas en Rutas del Vino 12 n.c. 86,8 86,8
4.2.m.2. Visitantes en bodegas Rutas del vino 11 n.c. 88,2 88,2
4.2.n. Turismo de shopping 2 n.c. 140,7 I 140,7
4.2.n.1. Horarios comerciales 4 n.c. 93, 931
4.2.n.2. Dotacioén comercial 1 n.c. 188,3 1883
4.3. Cualificacion de la oferta de alojamiento y restauracion 17 N 82,3 82,3
4.3.a. Apuesta por la oferta reglada 6 © 97,3 7,3
4.3.b. Presencia de hoteles de categoria 17 L3d 67,8 67,8
4.3.c, Calidad de la restauracion 14 © 81,8 818
5. ATRACCION DE TALENTO, FORMACION Y EFICIENCIA DE LOS RECURSOS HUMANOS 5 4 102,8 1028
5.1. Productividad de los trabajadores 2 $ 130,1 I 1301
5.2. Dotacion de capital humano en los trabajadores turisticos n.d. n.d. nd.
5.3. Estabilidad en el empleo n.d. n.d. n.d.
5.4. Calidad del sistema formativo 15 N 75,6 756
5.4.a. Atractivo de la oferta universitaria turistica n.d. n.d. n.d.
5.4.b. Calidad de la formacion profesional 15 ~ 66,4
5.4.c. Apoyo a la formacion continua 13 N2 84,9
6. PRIORIDAD POLITICA Y GOBERNANZA TURISTICA 6 ™ 104,6
6.1. Prioridad politica 10 N 95,7
6.1.a. Posicion del turismo en la escala organizativa 3 N 110,3
6.1.b. Esfuerzo presupuestario 13 ~ 86,8
6.1.c. Coordinacion Inter-consejerias 8 n.c. 89,9
6.2. Vision estratégica 11 $ 100,5
6.3. Seguimiento de los resultados econémicos y apuesta por la innovacion 16 n.c. 78,3
6.3.a. Calculo y seguimiento del impacto economico del turismo 12 N 70,9
6.3.b. Estimulo a la innovacién 10 n.c. 85,7
6.4. Institucionalizacion de la cooperacion con el sector privado 11 n.c. 83,3
6.5. Eficacia en la gestion de las competencias turisticas 1 N 133,1 1331
6.5.a. Agilidad en la gestion administrativa 2 o~ 128,9 1289
6.5.b. Adecuacion de la normativa turistica 1 ™ 137,3 s 137,3
6.6. Coordinacion interadministrativa 1 n.c. 136,8 [— 1368
7. DESEMPENO: RESULTADOS ECONOMICOS Y SOCIALES 9 2 93,9 939
7.1. Total de ingresos turisticos 16 © 78,8 78,8
7.2. Eficiencia del modelo turistico 9 M 90,7 90,
7.2.a. Ingresos turisticos por plaza alojativa 7 ™ 93,3 933
7.2.b. Rentabilidad hotelera (Revpar) 11 o 88,2 88,2
7.3. Estacionalidad 11 N 96,0 96,0
7.4. Posicionamiento de mercado 2 2 121,0 1210
7.4.a. Gasto medio del turista 12 © 87,5 87,5
7.4.b. Satisfaccion del turista 1 L4 154,6 [T 1548
7.5. Contribucién social 17 N2 83,1 83,1
7.5.a. Ingresos turisticos por habitante 12 ~ 89,1 89,3
7.5.b. Empleo turistico 16 © 77,1 771
20,0 40,0 60,0 80,0 1000 120,0 140,0 160,0 180,0 200,0

* Indice (media=100): puntuacién obtenida por la CCAA en cada pilar, ambito e indicador siendo la media para cado uno de ellos igual a 100.

68



MoniTUR 2010 / MONITOR DE COMPETITIVIDAD TURISTICA DE LAS COMUNIDADES AUTONOMAS

Julio 2011

Pals VVasco

RANKING DE
COMPETITIVIDAD
RELATIVA
GLOBAL

2010 vs 2009

2 J

iNDICE. MEDIA=100 113,3

POSICION RANKING

RESUMEN DE
POSICIONAMIENTO
COMPETITIVO CON

e e

17 CCAA Soomes

I “mEDIA: 100

[l raisvasco oo
POLITICAY
GOBlERNANZA
TURISTICA

ATRACCION DE
TALENTO, FORMACION
Y EFICIENCIA DE LOS
RRHH

5

Eficiencia percibida de la estrategia de marketing y promocion institucional

iNDICE
MEDIA=100

RANKING
2010 vs 2009

VISION DE MARKETING
ESTRATEGICO Y APOYO
COMERCIAL

ACCESIBILIDAD
Y CONECTIVIDAD
POR MEDIOS DE
TRANSPORTE

2

ORDENACION Y
CONDICIONANTES
COMPETITIVOS
DEL ESPACIO
TURISTICO

DIVERSIFICACION
Y CATEGORIZACION
DE PRODUCTOS
TURISTICOS

VENTAJAS Y DESVENTAJAS COMPETITIVAS EN TERMINOS RELATIVOS DE PAIS VASCO FRENTE A LAS DEMAS CCAA

Elaborado por Exceltur. Con la colaboraciéon de Deloitte.

PUNTUACION  POSICION  VARIACION

VENTAJAS COMPETITIVAS PUNTUACION  POSICION._aRIACION
1. Vision de ing égicoy apoyo |
1.1. Estrategia de marketing 117,8 3 ©
1.1.b. Eficiencia percibida de la estrategia de marketingy promocion institucional  119,6 4 ‘P
1.3.d.2. Capacidad proactiva en intrumentos multimedia 118,4 3 n.c.
2. Accesibilidad y conectividad por medios de transporte
2.1. Accesibilidad y conectividad aérea 129,2 2 ©
2.1.a. Suficiencia de vuelos 164,7 1 Ol
2.3. Accesibilidad y conectividad terrestre 114,8 4 (34
3.0 iony ici petitivos del io turistico
3.3. Atractivo de los espacios publicos 155,4 1 ©
3.4.d. Participacion y/o adhesion a programas de compromiso ambiental: Agenda 21 124,2 4 n.c.
3.5. Otros servicios de soporte 115,6 1 £3d
3.5.a. Dotacion de servicios sanitarios 153,6 2 ©
3.5.a.1. Dotacién de servicios sanitarios; Suficiencia de Médicos 149,6 2 ©
3.5.a.2. Dotacion de servicios sanitarios; Suficiencia de Plazas 157,6 1 54
4. Diversificacion y estructuracion de productos turisticos
4.1.a. Clubs de productos desarrollados por CCAAs 112,2 4 n.c.
4.2.a. Turismo de playa 114,0 3 £3d
4.2.a.1. Puesta en valor de las playas con equipamientos 150,5 1 o
4.2.d. Turismo de naturaleza 125,9 2 ©
4.2.d.1. Puesta en valor de los parque naturales 158,7 1 A4
4.2.d.2. Desarrollo de vias verdes 116,4 4 n.c.
4.2.k. Turismo gastronomico 119,5 2 34
4.2.m. Turismo enolégico 109,0 4 n.c.
4.2.m.2. Visitantes en bodegas Rutas del vino 104,5 3 n.c.
5. Atraccion de talento, formacion y efi iade los h
5.1. Productividad de los trabajadores 1244 4 0
5.2. Dotacion de capital humano en los trabajadores turisticos 149,9 1 4
5.4. Calidad del sistema formativo 155,0 1 ©
5.4.b. Calidad de la formacion profesional 134,6 2 o
5.4.c. Apoyo a la formacion continua 175,3 1 £3d
6. Prioridad politica y gobernanza turistica
6.2. Vision estratégica 127,6 1 ©
6.3. Seguimiento de los resultados econémicos y apuesta por lainnovacion  125,8 1 n.c.
6.3.b. Estimulo a la innovacion 149,7 2 n.c.
6.5. Eficacia en la gestion de las competencias turisticas 126,2 3 a
6.5.a. Agilidad en la gestion administrativa 131,7 1 *
6.5.b. Adecuacion de la normativa turistica 120,6 4 »
7.D p smicos y soci
7.4. Posicionamiento de mercado 109,9 4 »

PUNTUACION POSICION VARIACION

DESVENTAJAS COMPETITIVAS PUNTUACION. POSICION._uaRIACION
3. 0rd iony i competitivos del espacio turistico

3.4.b. Depuracion de agua 82,4 15 «
3.4.c. Gestion ambiental de las playas 79,7 9 N
3.5.b. Niveles de seguridad 77,5 16 v
4. Diversificacion y estructuracion de productos turisticos

4.2.a.2. Playas con calidad certificada 775 9 £3d
4.2.b. Turismo cultural 84,2 14 Ol
4.2 f. Turismo de cruceros 79,5 8 «
4.2.g. Turismo nautico 79,6 8 ©
4.2.1. Turismo rural 85,3 14 n.c.
4.2.1.1. Dotacion de plazas en alojamientos de turismo rural 818 15 n.c.
4.2.n. Turismo de shopping 90,3 16 n.c.
4.2.n.2. Dotacién comercial 87,4 16 n.c.
6. Prioridad politica y gobernanza turistica

6.1. Prioridad politica 86,2 15 ©
6.1.a. Posicion del turismo en la escala organizativa 71,3 15 ©
6.1.b. Esfuerzo presupuestario 83,1 14 Ol
7D penio: smicos y social

7.5.a. Ingresos turisticos por habitante 83,7 17 £2d

* Indice (media=100): puntuacién obtenida por la CCAA en cada pilar, ambito e indicador siendo la media para cado uno de ellos igual a 100.
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POSICION COMPETITIVA RELATIVA POR PILARES, AMBITOS E INDICADORES DEL PAIS VASCO RESPECTO DE LAS DEMAS CCAA.
UNIDADES. iINDICE (MEDIA=100). POSICION DE 1-17

RANKING GLOBAL AGREGANDO RANKING POR CADA UNO MEDIA DE LAS CCAA d NO SE DISPONE
TODOS LOS INDICADORES DE LOS AMBITOS INTERMEDIOS POR INDICADOR = 100 n.d. DE INFORMACION
RANKING POR CADA UNO RANKING POR CADA UNO NO COMPARABLE n.a NO PROCEDE EL CALCULO
DE LOS PILARES DE LOS INDICADORES n.c. CON 2009 ““*  DELINDICADOR
POSICION  VARIACION  PUNTUACIGN
(1-17) 2010/2009  MEDIA = 100
RANKING GLOBAL 2 N 113,3
1. VISION DE MARKETING ESTRATEGICO Y APOYO COMERCIAL 2 © 114,8
1.1. Estrategia de marketing 3 © 117,8
1.1.a. Enfoque estratégico y consistencia del Plan de Marketing turistico institucional 4 N 116,0
1.1.b. Eficiencia percibida de la estrategia de marketing y promocion institucional 1~ 119,6
1.2. Dotaciones presupuestarias para marketing y promocion 11 N 88,7
1.3. Estrategia de marketing on-line 12 n.c. 100,4
1.3.a. Vocacion comercial del portal turistico institucional 10 2 90,4
1.3.b. Accesibilidad idiomética del portal turistico institucional 10 n.c. 109,0
1.3.c. Marketing en buscadores 9 ™ 102,4
1.3.c.1. Posicion media del portal en buscadores 11 N 89,0
1.3.c.2. Resultado de estrategias de marketing activo en buscadores 7 £3d 115,8
1.3.d. Marketing en redes sociales y medios relacionado 7 n.c. 99,9
1.3.d.1. Posicionamiento en redes sociales 12 n.c. 81,3
1.3.d.2. Capacidad proactiva en intrumentos multimedia 3 n.c. 118,4
1.4. Férmula de gestion del marketing institucional 4 © 88,8
2. ACCESIBILIDAD Y CONECTIVIDAD POR MEDIOS DE TRANSPORTE 3 < 113,8
2.1. Accesibilidad y conectividad aérea 2 £ d 129,2
2.1.a. Suficiencia de vuelos 1 T 164,7
2.1.b. Conectividad aérea 7 © 93,7
2.2. Accesibilidad y conectividad ferroviaria 7 ~ 97,4
2.2.a. Suficiencia de trenes de alta gama 8 © 85,3
2.2.b. Conectividad ferroviaria 5 £33 109,6
2.3. Accesibilidad y conectividad terrestre 4 3d 114,8
3. ORDENACION Y CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ESPACIO TURISTICO 2 © 113,7
3.1. Proteccion del territorio 8 © 94,7
3.2. Densidad urbanistica en los destinos 12 ¥ 99,6
3.2.a. Grado de ocupacion del territorio en los destinos turisticos 8 N 109,1
3.2.b. Nivel de congestion de los destinos turisticos 12 N 90,
3.3. Atractivo de los espacios publicos 1 £2d 155,4
3.4. Compromiso ambiental 7 N 103,0
3.4.a. Tratamiento de residuos 10 © 105,5
3.4.b. Depuracion de agua 15 © 82,4
3.4.c. Gestion ambiental de las playas 9 N 79,7
3.4.d. Participacion y/o adhesion a programas de compromiso ambiental: Agenda 21 4 n.c. 124,2
3.5. Otros servicios de soporte 1 < 115,6
3.5.a. Dotacion de servicios sanitarios 2 © 153,6
3.5.a.1. Dotacion de servicios sanitarios. Suficiencia de Médicos 2 Ld 149,6 e ——
3.5.a.2. Dotacion de servicios sanitarios. Suficiencia de Plazas 1 2d 157,6 157,6
3.5.b. Niveles de seguridad 16 N 775 —— 15|
4. DIVERSIFICACION Y ESTRUCTURACION DE PRODUCTOS TURISTICOS 6 ¢ 100,1 ] 100,1
4.1. Gestion integral de la oferta por clubs de producto 8 n.c. 103,6 I— 103,6
4.1.a. Clubs de productos desarrollados por CCAAs 4 n.c. 112,2 1122
4.1.b. Clubs de producto desarrollados con otras entidades 8 n.c. 93,4 4
4.2. Diversificacion de la oferta de productos 8 ¥ 96,5 46,5
4.2.a. Turismo de playa 3 « 114,0 —— 1140
4.2.a.1. Puesta en valor de las playas con equipamientos 1 « 150,5 150,5
4.2.a.2. Playas con calidad certificada 9 L d 77,5 775
4.2.b. Turismo cultural 14 ™ 84,2 84,2
4.2.b.1. Bienes Patrimonio de la Humanidad 11 n.c. 79,2 79,2
4.2.b.2. Bienes de Interés Cultural 13 n.c. 80,5 80,5
4.2.b.3. Niimero de visitantes a museos 9 n.c. 93,0 930
4.2.c. Turismo de reuniones 5 O 96,0 96,0
4.2.c.1. Capacidad para acoger reuniones 9 L d 92,0 9220
4.2.c.2. Nimero de asistentes a reuniones 5 T 100,1 100,1
4.2.d. Turismo de naturaleza 2 Ld 125,9 [ 125,9
4.2.d.1. Puesta en valor de los parque naturales 1 © 158,7  — 158,7
4.2.d.2. Desarrollo de vias verdes 4 n.c. 116,4 e 1164
4.2.d.3. Dotacién de senderos homologados 8 n.c. 102,4 1024
4.2.e. Turismo de golf 9 L d 90,9 90,
4.2.f. Turismo de cruceros 8 © 79,5 795
4.2.g. Turismo nautico 8 © 79,6 796
4.2.h. Turismo de nieve n.a. n.a. n.a.
4.2.i. Turismo termal 10 « 88,3 88,3]
4.2.j. Turismo idiomético 6 © 91,5 9156
4.2.j.1. Centros de ensefiaza del espaol acreditados 6 L d 93,7 93,7
4.2j.2. Estudiantes de espafiol 7 © 89,2 89,2
4.2 k. Turismo gastronémico 2 © 119,5 119,5
4.2.1. Turismo rural 14 n.c. 85,3
4.2.1.1. Dotacion de plazas en alojamientos de turismo rural 15 n.c. 81,8
4.2.1.2. Demanda efectiva en alojamiento de turismo rural 12 n.c. 88,9
4.2.m. Turismo enoldgico 4 n.c. 109,0
4.2.m.1. Dotaci6n de bodegas en Rutas del Vino 5 n.c. 113,6
4.2.m.2. Visitantes en bodegas Rutas del vino 3 n.c. 104,5
4.2.n. Turismo de shopping 16 n.c. 90,3
4.2.n.1. Horarios comerciales 4 n.c. 93,1
4.2.n.2. Dotacion comercial 16 n.c. 87,4
4.3. Cualificacion de la oferta de alojamiento y restauracion 7 4 100,4
4.3.a. Apuesta por la oferta reglada 10 » 91,
4.3.b. Presencia de hoteles de categoria 6 ¥ 105,4
4.3.c, Calidad de la restauracion 6 Mt 104,5
5. ATRACCION DE TALENTO, FORMACION Y EFICIENCIA DE LOS RECURSOS HUMANOS 1 © 143,1 1431
5.1. Productividad de los trabajadores 4 ™ 124,4
5.2. Dotacion de capital humano en los trabajadores turisticos 1 £3d 149,9 149,9
5.3. Estabilidad en el empleo n.d. n.d. n.d.
5.4. Calidad del sistema formativo 1 © 155,0 155,0
5.4.a. Atractivo de la oferta universitaria turistica n.d. n.d. n.d.
5.4.b. Calidad de la formacion profesional 2 <« 134,6
5.4.c. Apoyo a la formacion continua 1 £33 175,3 e 175,3
6. PRIORIDAD POLITICA Y GOBERNANZA TURISTICA 4 ™ 107,1 ¥
6.1. Prioridad politica 15 © 86,2
6.1.a. Posicion del turismo en la escala organizativa 15 © 71,3
6.1.b. Esfuerzo presupuestario 14 ~ 83,1
6.1.c. Coordinacion Inter-consejerias 5 n.c. 104,2
6.2. Vision estratégica 1 © 127,6
6.3. Seguimiento de los resultados econémicos y apuesta por la innovacion 1 n.c. 125,8
6.3.a. Calculo y seguimiento del impacto economico del turismo 7 © 101,8
6.3.b. Estimulo a la innovacién 2 n.c. 149,7 149,7
6.4. Institucionalizacion de la cooperacion con el sector privado 11 n.c. 83,3
6.5. Eficacia en la gestion de las competencias turisticas 3 N 126,2
6.5.a. Agilidad en la gestion administrativa 1 ™ 1317
6.5.b. Adecuacion de la normativa turistica 4 Ol 120,6
6.6. Coordinacion interadministrativa 8 n.c. 93,7
7. DESEMPENO: RESULTADOS ECONOMICOS Y SOCIALES 7 © 100,7
7.1. Total de ingresos turisticos 12 © 82,5
7.2. Eficiencia del modelo turistico 5 0 110,8
7.2.a. Ingresos turisticos por plaza alojativa 6 3 d 99,7
7.2.b. Rentabilidad hotelera (Revpar) 5 3d 121,8
7.3. Estacionalidad 6 © 112,9
7.4. Posicionamiento de mercado 4 N 109,9
7.4.a. Gasto medio del turista 5 © 105,9
7.4.b. Satisfaccion del turista 5 M 113,9 1139
7.5. Contribucién social 11 T 87,4 874
7.5.a. Ingresos turisticos por habitante 17 « 83,7 83,7
7.5.b. Empleo turistico 9 © 91,2 91

- 20,0 40,0 60,0 80,0 1000 120,0 140,0 1600 180,0 200,0

* Indice (media=100): puntuacién obtenida por la CCAA en cada pilar, ambito e indicador siendo la media para cado uno de ellos igual a 100.
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VENTAJAS Y DESVENTAJAS COMPETITIVAS EN TERMINOS RELATIVOS DE LA RIOJA FRENTE A LAS DEMAS CCAA

PUNTUACION  POSICION  VARIACION

VENTAJAS COMPETITIVAS MEDIA=100  (1-17) 2010/2009
3.1.Vision de marketing y apoyo |
1.1. Estrategia de marketing 1246 2 ©
1.1.a. Enfoque estratégicoy consistencia del Plan de Marketing turistico institucional - 124,7 1 ©
1.1.b. Eficiencia percibida de la estrategia de marketingy promocion institucional  124,5 2 Ol
1.3.c. Marketing en buscadores 140,5 1 Ol
1.3.c.1. Posicion media del portal en buscadores 158,4 1 7~
3.0rd 0 ici itivos del io turistico
3.1. Proteccion del territorio 136,3 2 ©
3.2.a. Grado de ocupacion del territorio en los destinos turisticos 117,4 4 0
3.2.b. Nivel de congestion de los destinos turisticos 121,7 4 O
3.3. Atractivo de los espacios publicos 133,8 2 £3d
3.4.a. Tratamiento de residuos 1215 3 Ol
3.5. Otros servicios de soporte 105,8 3 v
3.5.b. Niveles de seguridad 118,9 3 »
4. Diversificacion y estructuracion de productos turisticos
4.2.m. Turismo enolégico 123,6 3 n.c.
4.2.m.1. Dotacion de bodegas en Rutas del Vino 149,5 2 n.c.
4.2.n.2. Dotacion comercial 98,8 4 n.c.
6. Prioridad politica y gobernanza turistica
6.1.b. Esfuerzo presupuestario 118,4 3 N
6.3. Seguimiento de resultados econémicos y apuesta por lainnovacion ~ 114,1 3 n.c.
6.3.b. Estimulo a la innovacion 157,4 1 n.c.
6.4. Institucionalizacién de la cooperacién con el sector privado 1318 3 n.c.
6.5. Eficacia en la gestion de las competencias turisticas 1241 4 ¥
6.5.a. Agilidad en la gestion administrativa 120,5 4 v
6.5.b. Adecuacion de la normativa turistica 127,7 3 ¥
7.D A Itad émicos y social
7.4.b. Satisfaccion del turista 1253 4 v

PUNTUACION POSICION VARIACION

DESVENTAJAS COMPETITIVAS

MEDIA=100 (1-17) 2010/2009
1. Visién de marketing égicoy apoyo ial
1.2. Dotaciones presupuestarias para marketingy promocion 784 16 2
1.3.a. Vocacion comercial del portal turistico institucional 70,1 14 N
2. Accesibilidad y conectividad por medios de transporte
2.1.b. Conectividad aérea 79,3 16 2
2.2. Accesibilidad y conectividad ferroviaria 791 12 ©
2.2.a.Suficiencia de trenes de alta gama 80,3 12 L34
2.2.b. Conectividad ferroviaria 779 12 ©
3. Ordenacion y condicionantes competitivos del espacio turistico
3.4.d. Participacion y/o adhesion a programas de compromiso ambiental 66,6 15 n.c.
4. Diversificacion y estructuracion de productos turisticos
4.1. Gestion integral de la oferta por clubs de producto 815 14 n.c.
4.2. Diversificacion de la oferta de productos 86,6 17 N2
4.2.b. Turismo cultural 815 15 N
4.2.b.2. Bienes de Interés Cultural 76,1 17 n.c.
4.2.b.3.Numero de visitantes a museos 77,0 17 n.c.
4.2.c. Turismo de reuniones 81,6 16 ¥
4.2.¢.1. Capacidad para acoger reuniones 79,2 16 o
4.2.d.3. Dotacion de senderos homologados 71,0 16 n.c.
4.2.e. Turismo de golf 81,5 16 «
4.2.h. Turismo de nieve 85,0 9 2
4.2 j. Turismo idiomético 83,6 16 ©
4.2.).2. Estudiantes de espanol 82,6 16 34
4.2.1. Turismo rural 70,6 17 n.c.
4.2].1. Dotacion de plazas en alojamientos de turismo rural 71,4 17 n.c.
4.2.1.2. Demanda efectiva en alojamiento de turismo rural 69,9 17 n.c.
4.3. Cualificacion de la oferta de alojamiento y restauracion 83,6 15 v
4.3.c. Calidad de la restauracion 78,7 17 2
5. Atraccion de talento, f ony eficiencia de los
5.4.a. Atractivo de la oferta universitaria turistica 59,0 13 ©
6. Prioridad politica y gobernanza turistica
6.1.c. Coordinacion Inter-consejerias 75,6 15 n.c.
7.D fi Itad émicos y social
7.1. Total de ingresos turisticos 76,7 17 3d
7.2. Eficiencia del modelo turistico 83,4 14 ¥
7.2.a. Ingresos turisticos por plaza alojativa 75,3 17 o
7.4.a. Gasto medio del turista 75,4 16 L34
7.5. Contribucién social 85,8 14 Mt
7.5.a. Ingresos turisticos por habitante 85,8 16 «

* Indice (media=100): puntuacién obtenida por la CCAA en cada pilar, ambito e indicador siendo la media para cado uno de ellos igual a 100.
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POSICION COMPETITIVA RELATIVA POR PILARES, AMBITOS E INDICADORES DE LA RIOJA RESPECTO DE LAS DEMAS CCAA.

UNIDADES. iINDICE (MEDIA=100). POSICION DE 1-17

RANKING GLOBAL AGREGANDO RANKING POR CADA UNO MEDIA DE LAS CCAA d NO SE DISPONE
TODOS LOS INDICADORES DE LOS AMBITOS INTERMEDIOS POR INDICADOR = 100 n.d. DE INFORMACION
RANKING POR CADA UNO RANKING POR CADA UNO NO COMPARABLE n.a NO PROCEDE EL CALCULO
DE LOS PILARES DE LOS INDICADORES N.C.  con2009 ““*  DELINDICADOR
POSICION  VARIACION  PUNTUACIGN
(1-17) 2010/2009  MEDIA = 100
RANKING GLOBAL 10 x4 98,7
1. VISION DE MARKETING ESTRATEGICO Y APOYO COMERCIAL 11 2 98,9
1.1. Estrategia de marketing 2 © 124,6
1.1.a. Enfoque estratégico y consistencia del Plan de Marketing turistico institucional 1 © 124,7
1.1.b. Eficiencia percibida de la estrategia de marketing y promocion institucional 2 ™ 1245
1.2. Dotaciones presupuestarias para marketing y promocion 16 N 78,4
1.3. Estrategia de marketing on-line 6 n.c. 104,0
1.3.a. Vocacion comercial del portal turistico institucional 14 2 70,
1.3.b. Accesibilidad idiomética del portal turistico institucional 7 n.c. 115,4
1.3.c. Marketing en buscadores 1 ™ 140,5
1.3.c.1. Posicion media del portal en buscadores 1 N 158,4
1.3.c.2. Resultado de estrategias de marketing activo en buscadores 5 4 122,5
1.3.d. Marketing en redes sociales y medios relacionado 12 n.c. 89,9
1.3.d.1. Posicionamiento en redes sociales 10 n.c. 86,9
1.3.d.2. Capacidad proactiva en intrumentos multimedia 10 n.c. 92,9
1.4. Férmula de gestion del marketing institucional 4 o 88,8
2. ACCESIBILIDAD Y CONECTIVIDAD POR MEDIOS DE TRANSPORTE 15 L d 85,1
2.1. Accesibilidad y conectividad aérea 13 « 83,8
2.1.a. Suficiencia de vuelos 9 ™ 884
2.1.b. Conectividad aérea 16 ¥ 79,3
2.2. Accesibilidad y conectividad ferroviaria 12 L d 79,1
2.2.a. Suficiencia de trenes de alta gama 12 © 80,3
2.2.b. Conectividad ferroviaria 12 < 779
2.3. Accesibilidad y conectividad terrestre 8 Led 92,3
3. ORDENACION Y CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ESPACIO TURISTICO 1 L3d 118,3
3.1. Proteccion del territorio 2 © 136,3
3.2. Densidad urbanistica en los destinos 5 ~ 119,6
3.2.a. Grado de ocupacion del territorio en los destinos turisticos 4 ™ 117,4
3.2.b. Nivel de congestion de los destinos turisticos 4 O 121,7
3.3. Atractivo de los espacios publicos 2 « 133,8
3.4. Compromiso ambiental 11 © 96,2
3.4.a. Tratamiento de residuos 3 ) 121,5
3.4.b. Depuracion de agua 9 o 100,7
3.4.c. Gestion ambiental de las playas n.a. n.a. n.a.
3.4.d. Participacion y/o adhesion a programas de compromiso ambiental: Agenda 21 15 n.c. 66,6
3.5. Otros servicios de soporte 3 N 105,8
3.5.a. Dotacion de servicios sanitarios 9 N2 92,8
3.5.a.1. Dotacion de servicios sanitarios. Suficiencia de Médicos 8 2 95,2
3.5.a.2. Dotacion de servicios sanitarios. Suficiencia de Plazas 10 ¥ 90,3
3.5.b. Niveles de seguridad 3 1~ 118,9
4. DIVERSIFICACION Y ESTRUCTURACION DE PRODUCTOS TURISTICOS 16 4 83,9
4.1. Gestion integral de la oferta por clubs de producto 14 n.c. 81,5
4.1.a. Clubs de productos desarrollados por CCAAs 10 n.c. 82,6
4.1.b. Clubs de producto desarrollados con otras entidades 11 n.c. 88,
4.2. Diversificacion de la oferta de productos 17 N3 86,6
4.2.a. Turismo de playa n.a. n.a. n.a.
4.2.a.1. Puesta en valor de las playas con equipamientos n.a. n.a. n.a.
4.2.a.2. Playas con calidad certificada n.a. n.a. n.a.
4.2.b. Turismo cultural 15 N 815
4.2.b.1. Bienes Patrimonio de la Humanidad 9 n.c. 91,4
4.2.b.2. Bienes de Interés Cultural 17 n.c. 76,1
4.2.b.3. Nimero de visitantes a museos 17 n.c. 77,0
4.2.c. Turismo de reuniones 16 N 81,6
4.2.c.1. Capacidad para acoger reuniones 16 Ld 79,2
4.2.c.2. Nimero de asistentes a reuniones 13 © 83,9
4.2.d. Turismo de naturaleza 13 N 83,0
4.2.d.1. Puesta en valor de los parque naturales 11 ¥ 85,1
4.2.d.2. Desarrollo de vias verdes 10 n.c. 92,7
4.2.d.3. Dotacién de senderos homologados 16 n.c 71,0
4.2.e. Turismo de golf 16 023 815
4.2 f. Turismo de cruceros n.a. n.a. na.
4.2.g. Turismo nautico n.a. n.a. n.a.
4.2.h. Turismo de nieve 9 2 85,0
4.2.i. Turismo termal 12 « 81,0
4.2.j. Turismo idiomético 16 « 83,6
4.2.j.1. Centros de ensefiaza del espaol acreditados 12 ™ 84,7
4.2.).2. Estudiantes de espafiol 16 © 82,6
4.2.k. Turismo gastronémico 13 N 85,6
4.2.1. Turismo rural 17 n.c. 70,6
4.2.1.1. Dotacion de plazas en alojamientos de turismo rural 17 n.c. 71,4
4.2.1.2. Demanda efectiva en alojamiento de turismo rural 17 n.c. 69,9
4.2.m. Turismo enoldgico 3 n.c. 123,6
4.2.m.1. Dotaci6n de bodegas en Rutas del Vino 2 n.c. 149,5
4.2.m.2. Visitantes en bodegas Rutas del vino 5 n.c. 97,6
4.2.n. Turismo de shopping 6 n.c. 96,0
4.2.n.1. Horarios comerciales 4 n.c. 93,1
4.2.n.2. Dotacion comercial 4 n.c. 98,8
4.3. Cualificacion de la oferta de alojamiento y restauracion 15 4 83,6
4.3.a. Apuesta por la oferta reglada 13 © 83,9
4.3.b. Presencia de hoteles de categoria 10 ¥ 88,3
4.3.c, Calidad de la restauracion 17 ¥ 78,7
5. ATRACCION DE TALENTO, FORMACION Y EFICIENCIA DE LOS RECURSOS HUMANOS 8 O 100,4
5.1. Productividad de los trabajadores 6 « 116,2
5.2. Dotacion de capital humano en los trabajadores turisticos n.d. n.d. nd.
5.3. Estabilidad en el empleo n.d. n.d. n.d.
5.4. Calidad del sistema formativo 13 © 84,6
5.4.a. Atractivo de la oferta universitaria turistica 13 © 59,0
5.4.b. Calidad de la formacion profesional 11 « 95,6
5.4.c. Apoyo a la formacion continua 7 ™ 99,3
6. PRIORIDAD POLITICA Y GOBERNANZA TURISTICA 1 L2 d 116,5 1165
6.1. Prioridad politica 11 3d 94,9 94,9
6.1.a. Posicion del turismo en la escala organizativa 11 N 90,8 90,
6.1.b. Esfuerzo presupuestario 3 ~ 118,4 1184
6.1.c. Coordinacion Inter-consejerias 15 n.c. ,6 75,6
6.2. Vision estratégica 3 M~ 118,6 1186
6.3. Seguimiento de los resultados econémicos y apuesta por la innovacion 3 n.c 114,1 1141
6.3.a. Calculo y seguimiento del impacto economico del turismo 12 N 70,9 70,9
6.3.b. Estimulo a la innovacion 1 n.c. 157,4 ] 1574
6.4. Institucionalizacion de la cooperacion con el sector privado 3 n.c. 131,8 e —————— 131,8
6.5. Eficacia en la gestion de las competencias turisticas 4 4 124,1 I — 1241
6.5.a. Agilidad en la gestion administrativa 4 4 120,5  ——— 1205
6.5.b. Adecuacion de la normativa turistica 3 N 127,7  —— 127,7
6.6. Coordinacion interadministrativa 4 n.c. 115,2 1152
7. DESEMPENO: RESULTADOS ECONOMICOS Y SOCIALES 14 N~ 87,7 87,7
7.1. Total de ingresos turisticos 17 L34 76,7 76,7
7.2. Eficiencia del modelo turistico 14 N 83,4 834
7.2.a. Ingresos turisticos por plaza alojativa 17 « 75,3 75,3
7.2.b. Rentabilidad hotelera (Revpar) 10 N 91,4 91,
7.3. Estacionalidad 12 LS d 92,1 9241
7.4. Posicionamiento de mercado 8 Mt 100,4 100,4
7.4.a. Gasto medio del turista 16 © 75,4 754
7.4.b. Satisfaccion del turista 4 N3 125,3 — 1253
7.5. Contribucién social 14 T 85,8 858
7.5.a. Ingresos turisticos por habitante 16 L33 85,8 858
7.5.b. Empleo turistico n.d n.d. n.d
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* Indice (media=100): puntuacién obtenida por la CCAA en cada pilar, ambito e indicador siendo la media para cado uno de ellos igual a 100.
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EXCELTUR, Alianza para la Excelencia turistica, representa la unién de un importante niimero de los principales
grupos y empresas turisticas representados a nivel de sus maximos ejecutivos, para elevar el reconocimiento
socio-econémico del turismo como primera industria del pals y ayudar a la mejora de la competitividad de las
empresas turfsticas espanolas.

Las empresas que integran EXCELTUR son:

AIR NOSTRUM LAM, S.A.

ALDEASA, S.A.

AMADEUS IT GROUP

AMERICAN EXPRESS DE ESPANA, S.A.

AREAS, S.A.

AVIS ALQUILE UN COCHE, S.A.

BARCELO CORPORACION EMPRESARIAL, S.A.
BALEARIA EUROLINEAS MARITIMAS, S.A.
COMPANIA DE LAS ISLAS OCCIDENTALES, S.A. (CIO0)
FIESTAHOTELS & RESORTS, S.L.

GRUPO HOSPITEN

GRUPO HOTELES PLAYA SENATOR

GRUPO HUSA

GRUPO IBEROSTAR

GRUPO LOPESAN

HOTELBEDS TUI-TRAVEL PLC

HOTUSA

IBERIA L.A.E. S.A.

NATIONAL ATESA

NH HOTELES - GRUPO INVERSOR HESPERIA, S.A.
LORO PARQUE, S.A.

ORIZONIA CORPORACION

RIU HOTELES

SERVIRED SOCIEDAD ESPANOLA DE MEDIOS DE PAGO, S.A.
SOL MELIA, S.A.

VIAJES EL CORTE INGLES, S.A.



Si desea informacion adicional, por favor, visite www.exceltur.org
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