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Las ciudades enfrentan un nuevo escenario si cabe mas transformador y complejo
que el previo a la pandemiaq, por ser los lugares en los que mas incidencia ha tenido

y tendra sus consecuencias.

Por un lado, por el fuerte impacto y duraciéon temporal
gue tuvo en su dinamismo econdmico, pero, por otro y
mds relevante, por los numerosos cambios estructurales
y los nuevos retos que ha introducido y que ya ha mar-
cado el devenir de 2022.

Esta realidad se hace mds notoria en aquellas ciuda-
des que por su atractivo cultural y ludico son destinos
turisticos. De hecho, en Espafa las ciudades fueron los
lugares que mas sufrieron turisticamente durante la
pandemia. Los ingresos turisticos totales, aproximados
a través del desempefio de sus hoteles, se redujeron en
media un -65,7% durante la pandemia (desde su inicio
en marzo de 2020 hasta la superacion de la variante
Omicron en marzo de 2022, con respecto a los niveles
que registraban en 2019).

Un nuevo escenario para

Pero, mas alld de este efecto devastador sobre toda
la cadena de valor turistica, la pandemia ha generado
nuevas tendencias y acentuado otras que van a mar-
car el devenir de la vida urbana y de su traslacién so-
bre su atractivo para ser visitadas.

LAS CIUDADES, ANTE UN NUEVO
ESCENARIO TRAS LA PANDEMIA
MARCADO POREL DESPLOME DELA
ACTIVIDAD TURISTICA (-65,7%) Y
LA ACELERACION DE PROFUNDOS
CAMBIOS ESTRUCTURALES

la agenda turistica de las ciudades

Escenario global

Inestabilidad geopolitica e
involucion de la integracion global
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Nuevas tendencias

Digitales
_El _Los _La
teletrabajo némadas aceleracién
y la gestién digitales de la
online de compra
proyectos online

Puede Y su impacto

Reduce los vigjes incrementar los en el comercio
laborales viajes laborales de proximidad

Sociales y de comportamiento

La mayor valoracion La busqueda
del medio ambiente de entornos

urbano calmados

La nueva
sociologia de
las relaciones
y el disfrute
del ocio

La recuperacion
de los centros

La necesidad de

conocer otros territorios
en contextos de la
mayor seguridad
integral
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Niveles de facturacion hotelera

en los distintos urbanos espanoles en 2020-2022

Tasa de variacion vs 2019 (en %)

Recuperacion
de los ingresos

- Abril 2022

: Recuperacion
tras la eliminacion
de las restricciones

alos vigje
-50 /
-100
Ene Jun Nov
2020 2022 2022

Fuente: elaborado a partir de la Encuesta de Ocupaciéon Hotelera (INE)

En este contexto de creciente complejidad, las ciuda-
des ya estdn experimentando los efectos de la fuerte
y rdpida recuperacion de los viajes, producida a partir
de abril de 2022. En este periodo, los ingresos turisticos
de los destinos urbanos espafioles han aumentado un
+9,7% con respecto a los niveles de 2019, reflejo de su
gran atractivo.

Esta acelerada dinamizacion de los viajes ha vuelto a
situar subitamente en la agenda de las ciudades mu-
chos de los debates, retos y necesidades de actuacién
respecto al turismo y sus modelos de gestion que ya se
identificaban en 2019: la necesidad de responder a la
percepcion de saturacion en algunos puntos de la ciu-
dad, de gestionar el crecimiento descontrolado de las
viviendas turisticas, de evitar la banalizacion del disfrute
de los recursos de la ciudad, preservando la identidad
y calidad de vida y capacidad de acogida de los re-
sidentes, con un mayor compromiso social y ambiental,
que se vienen a sumar a los propios de su condicion de
grandes centros de habitabilidad y creatividad, fuentes
de continuos y profundos cambios.

10 01 El turismo urbano en el nuevo escenario post pandémico

LA INTENSA Y RAPIDA
RECUPERACION DE LOS FLUJOS
TURISTICOS EN 2022 HA VUELTO
A SITUARENLA AGENDA,

CON MAS INTENSIDAD SI CABE,
MUCHOS DE LOS RETOS YA
PRESENTES EN 2019

En esta doble dimension, las ciudades se enfrentan al
objetivo de disefar estrategias y acciones para seguir
creando espacios de dinamismo econémico y alta cali-
dad de vida para los residentes, a la vez que productos y
experiencias diferenciales a los turistas mads interesan-
tes, buscando su equilibrio e integracién con la soste-
nibilidad y los valores locales con los que se identifican.
Un reto que requiere cada vez mds de la combinacion
de instrumentos de gestidon de la carga turistica, a la vez
que la apuesta decidida por la generacion de experien-
cias diferenciales y de alto valor afiadido, con las que
atraer a los visitantes de mayor contribucién econdmica
y empleo, de un menor impacto ambiental y mayor res-
pecto con la identidad y el modo de vida local.



Retos del turismo urbano

Disefiar estrategias y acciones
para seguir creando espacios
de dinamismo econdmico
y alta calidad de vida

En este desafio, los afios de pandemia deberian haber
sido aprovechados como una oportunidad para re-
flexionar sobre la senda de las politicas e instrumentos
mds idéneos con los que avanzar de manera decidida
en recuperar los niveles de actividad econémicay em-
pleo de 2019 y, en todo caso, superarlos bajo nuevos
modelos de mayor valor social y ambiental. Para ello,
se deberia haber avanzado en una mayor coordinacion
e integracion de los diferentes agentes, publicos y pri-
vados, de los multiples subsectores, tamanos y culturas
de gestidn que intervienen en su consecucion. Sin em-
bargo, la emergencia y la urgencia de aplicar medidas
para limitar el impacto de la pandemia ha soslayado
en muchos casos su puesta en marcha, de manera que
hoy multiples de los retos ya vigentes en la prepande-
mia vuelven a emerger con fuerza, demandando mds
gue nunca una respuesta ambiciosa por parte de los
lideres de los consistorios locales.

Disefiar productos y
experiencias diferenciales,
buscando su equilibrio e
integracién con la sostenibilidad
y los valores locales con los
que se identifican

En este contexto, se presenta esta nueva edicion del
proyecto “UrbanTUR 2022", un monitor de competitivi-
dad orientado a analizar y aportar informacién sobre
algunas de las principales claves para poder superar
con éxito los numerosos desafios turisticos a los que
se enfrentan los principales destinos urbanos espa-
fnoles. Una tercera edicion del informe que se ha visto
afectada en su elaboracion y plazos de presentacion
por la propia pandemia que, si bien se presenta con
un ligero retraso temporal respecto al objetivo inicial, lo
hace bajo el esfuerzo de incorporar mds informacion
a su estructura de andlisis, incluyendo nuevos ambitos
e indicadores, de los que se derivan las conclusiones
vertidas en las siguientes paginas. Con estos condicio-
nantes, los datos de los resultados turisticos de cada
destino presentados en UrbanTUR 2022 y la mayor par-
te de las politicas turisticas estan actualizadas a 30 de
noviembre de 2022.

URBANTUR 2022 11
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La adaptaciéon de UrbanTUR a los nuevos retos del turismo urbano parte de una pro-
funda revision de la edicion de 2016, con la valoracion de nuevos dmbitos de compe-
titividad, indicadores y fuentes de informacion.

Para su desarrollo, hemos considerado oportuno ac-
tualizar la logica del decdlogo de competitividad ur-
bana que propusimos en UrbanTUR 2016, introduciendo
nuevos principios determinantes del éxito de los desti-
nos urbanos espafioles. Bajo este nuevo marco de tra-
bajo, UrbanTUR 2022 refuerza la necesidad de trabajar
bajo nuevos paradigmas: “la gestion de una ciudad
con turismo"”, como principio general. Ello supone supe-
rar viejos modelos del pasado, desde los centrados en
la atraccion de turistas como principal objetivo a tra-
vés de la mera promocioén, transitando al concepto de
"gestion del turismo en la ciudad”, que aspira a limitar
sus potenciales impactos y metabolizar mejor sus po-
tencialidades, como paradigma ya demandado antes
de la pandemia. Del entendimiento de la necesidad
de dar un paso mas e integrar al turismo en la visién
sistémica y la proyeccién de la ciudad en esta nueva
fase, no solo depende el propio éxito turistico de los
destinos urbanos, sino sobre todo su capacidad cons-
tructiva para mejorar la propia ciudad y su valoracion
como una actividad de alta contribucion econdmica,
reconocida y deseada por su ciudadania.

URBANTUR 2022 PROPONE AVANZAR
DECIDIDAMENTE EN LOS SISTEMAS
DE GOBERNANZA TURISTICA PARA
ADAPTARSE A LO QUE SUPONE
GESTIONAR UNA CIUDAD TURISTICA

Como conclusién inicial, los resultados de UrbanTUR
2022 reflejan el escaso avance que las ciudades han
realizado desde 2016 en integrar de forma efectiva y
con vision transversal al turismo en el conjunto de todas
sus decisiones estratégicas de planificacién y gestion, a
pesar del notable peso y elevada presencia que tienen
los flujos turisticos en sus espacios, muy especialmente
en los centros historicos y las zonas de mayor atractivo
ludico o cultural. La valoracion sobre los dmbitos que
componen el decdlogo de competitividad turistica de
los destinos urbanos es desigual, con avances, en ge-
neral, limitados respecto a la situacion de 2016, como se
detalla en el siguiente apartado.

Ciclo de gestion del turismo urbano

De la promocioén y gestion
del turismo en la ciudad

A la ciudad
con turismo

© Integracion del turismo
9 «® en la estrategia urbana
Prioridad politica

+ Entidad de gestion

© Participacion e incorporacion
integral de la dimensioén turistica
en las politicas urbanas

© Orientacidn.y gestion de la oferta

Entidad © Atraccién de la'demanda més interesante
de gesuon © Atraccién de mversmnes turisticas
© Gestion de los efectos del turismo

(+] Estructurctmon (o} productos
EntIdCId de © Campaiias de marketing ]
promocion @ iniciativas de comercializacion®,

A

Depdl‘;.tdmen’to (+) Atrqccién de turistqs.'-:
de promocion  © Campafas de promocién
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Decdlogo de nuevos principios
de la Competitividad Turistica Urbana

© Grado de avance desde 2016

Sin avance |

Leve avance

Maximo liderazgo politico a favor de
gestionar la ciudad bajo un sistema
de gobernanza publico-privado
eficiente, especializado y duradero
en complicidad con la sociedad local

n S

Liderazgo politico al méximo nivel para integrar
el turismo en la gestién urbana a través de una
estrategia sostenida en el tiempo, que apueste
por un posicionamiento turistico diferencial y
sostenible a largo plazo.

© Grado de avance desde 2016

2

Implementacién de un sistema de gobernanza
turistica profesional y especializado, basado en

la cooperacion entre los distintos departamentos
municipales y los mayores compromisos publico-
privados, que integren la visién de la sociedad local.

© Grado de avance desde 2016

Notable avance
Sobresaliente avance

Fomento de la oferta turistica
diferenciada, de mayor

valor anadido, equilibrada
territorialmente y apoyada
por las mejores tecnologias

03 =

Apuesta por la generacién de la oferta de mayor
valor afadido y mayor gasto y efectos arrastre
inducidos para la ciudad y su extension mds
equilibrada en su territorio, aprovechando los
recursos de su hinterland de influencia.

© Grado de avance desde 2016

Estructuracién de los recursos y servicios turisticos
a través de lineas de producto diferenciadas que
aprovechen los elementos de identidad local y se
alineen con las motivaciones de los turistas mds
interesantes.

© Grado de avance desde 2016

URBANTUR 2022 15




Aplicacién de las nuevas tecnologias en la
integracién de productos, su marketing y
comercializacién, ademds de la atencion al
turista en el destino y la gestién de su impacto
en el territorio.

© Grado de avance desde 2016

Dotacién de un sistema de
accesibilidad de transporte
sostenible y apuesta por nuevas
politicas de movilidad turistica

06

Desarrollo de politicas que favorezcan la mayor
conectividad y fomenten la intermodalidad entre
los diversos medios de transporte para mejorar
la accesibilidad al destino.

© Grado de avance desde 2016

07 5

Apuesta por una estrategia de movilidad turistica
que prime los nuevos sistemas de transporte mds

calmados, de menor impacto ambiental y con mayor

capacidad de extender el impacto por la ciudad
y su entorno de influencia.

© Grado de avance desde 2016

16 02 Claves de los nuevos paradigmas para gestionar una ciudad turistica

Apuesta por la excelencia de los
espacios publicos, el compromiso
ambiental y la preservacioén de la
identidad local

08 =

Inversidn en espacios urbanos seguros de alta
calidad de vida como los mejores escenarios para
el disfrute de las experiencias turisticas.

© Grado de avance desde 2016

RA2
¥ N

Gestion de la capacidad de carga de los
espacios turisticos, con especial atencién a la
progresiva expulsion de residentes de los centros
por la conversion descontrolada de viviendas en
alojamientos turisticos.

© Grado de avance desde 2016

.
G

Promover el mayor compromiso social y ambiental,
procurando la mejora de las condiciones laborales,
la reduccion de la huella ambiental y el mayor
compromiso con la preservacion del patrimonio

y laidentidad local.

© Grado de avance desde 2016



Con esta realidad sobre los pilares que afectan a la
competitividad turistica de los destinos urbanos como
punto de partida, esta nueva edicion de UrbanTUR hace
especial hincapié en aspectos clave que se han inclui-
do enla actualizacion del decdlogo de Competitividad.
Se trata de elementos sugeridos que deberian formar
parte con mayor relevancia en la accién de Gobierno
de las ciudades en lo que respecta a su dimensién tu-
ristica. Los mds importantes se concretan en:

O1. Liderar un cambio de
paradigma a través de nuevos
modelos de gestion

Los agentes del sector no deberian perder la oportuni-
dad de cogestionar la recuperacion bajo los principios
descritos, con nuevos instrumentos que permitan la ge-
neracion de un mayor valor afadido y equilibrio con la
sociedad que los acoge. Este reto no es posible en toda
su dimension sin apostar por aplicar nuevos modelos de
cogestion publico-privada, basados en compromisos
reciprocos (incluyendo los financieros) y una participa-
cion mas activa de la ciudadania, y capacidad de tras-
ladar las acciones necesarias a otros departamentos
de cada ayuntamiento (urbanismo, transporte, limpieza,
actividad econémica, comercio, cultura, seguridad..) y
a otros niveles de las administraciones publicas (Dipu-
taciones, CC.AA. y Gobierno de Espana), claves para su
consecucion.

Hacerlo posible supondrd situar al turismo en el lugar
que le corresponde como un sector econdmico clave
de la vida urbana, a traves de un liderazgo activo por
parte de los responsables politicos que sean elegidos
en las proximas elecciones locales de mayo 2023. Su
vision sobre como integrar y gestionar una ciudad con
actividad turistica y dotarse de las estructuras institu-
cionales de gestion y el mejor talento para su desarrollo
son determinantes para afrontar los retos del turismo
urbano y su encaje en la ciudad de cara al futuro.

02. Posicionamiento hacia
mas valor anadido

Desde un mercado de crecimiento indiscriminado de
la oferta (convertido en exponencial por la conversion
descontrolada de viviendas en alojamientos turisticos,
que ha duplicado la oferta alojativa en las ciudades Ur-
banTUR de 2010 a 2019) y de procurar la mayor deman-
da "per se" que gobernaba la ultima década, el futuro
mas deseable apunta la necesidad de transitar a un
modelo donde prime la inversién en renovacion de esa
oferta y una cuadlificacién de la demanda, para seguir
creciendo en ingresos turisticos, sin una mayor carga
sobre los destinos.

Desde este punto de vista, el posicionamiento cobra
mas relevancia que nunca. Ello supone afrontar reflexio-
nes y aplicar medidas especificas sobre:

La oferta alojativa a promover

¢{Queremos que el futuro lo marquen las viviendas o ha-
bitaciones sueltas con precios por persona y dia de 27
euros u alojamientos reglados nuevos o reformados que
aspiran a tarifas que multiplican por 5 las de las vivien-
das, posiciondndose en los canales para atraer turismo
nacional e internacional de mayor gasto?

Los medios de transporte a apoyar

{Queremos seguir promoviendo las companias low cost
como principal medio de conexién aérea y ahora tam-
bién ferroviaria?, ;son los cruceros la mejor opcioén para
los destinos de la costa?

@

La oferta diferencial de ocio a desarrollar
¢Preferimos disponer de recursos culturales de recono-
cimiento y trascendencia internacional o eventos multi-
tudinarios de masas?

Los eventos a albergar

¢Cudles son los eventos a albergar y los recursos y pro-
ductos a renovar y promocionar, ademds de las bases
claves a fomentar (seguridad, talento, facilidad inver-
sora, dinamismo ciudadano...)?

&)

La légica territorial

¢Cudl es la légica territorial de todo ello en la realidad
del municipio y su relacion con el resto de los dmbitos
de la vida urbana?

LA REALIDAD DEMANDA TRANSITAR
A UN MODELO DONDE PRIME LA
INVERSION EN RENOVACION Y
DIFERENCIACION DE LA OFERTA,
PARA CUALIFICAR LA DEMANDA

Y SEGUIR CRECIENDO EN INGRESOS
TURISTICOS, SIN UNA MAYOR CARGA
SOBRE LOS DESTINOS

El coste de no mantener un ejercicio de reflexion estra-
tégica activo, con un claro posicionamiento de merca-
do basado en experiencias y productos concretos a
promover para hacerla posible y respondiendo a una
adecuada integracion territorial y orgdnica pueden lle-
var a replicar desequilibrios del pasado, negativos para
el propio sector turistico y la ciudad.

URBANTUR 2022 17



03. Reconectar
con la ciudadania

La falta de turismo ha servido para reflejar lo mucho que
este sector aporta a los destinos en términos de activi-
dad econdomica y empleo. Sin embargo, la rapida recu-
peracion de los flujos turisticos no ha hecho que estos
valores hayan ganado el suficiente reconocimiento, re-
gresando las lecturas y debates prepandemia sobre los
efectos mds cuestionados del turismo. En este contexto,
uno de los retos de los destinos urbanos de futuro es la
compatibilidad e integracion de su desarrollo turistico
con el modelo de ciudad y de convivencia ciudadana de
la sociedad local. La pandemia ha introducido la opor-
tunidad de valorar y reequilibrar la presion del turismo
sobre la sociedad local y recuperar una relaciéon de re-
conocimiento y percepcion positiva que, en algunas ciu-

dades y momentos del tiempo, se habia perdido, hasta
llegar a cuestionar el propio beneficio general del sector.

Afrontar este desafio implica asumir el concepto de
capacidad de carga, de la existencia de limites en la
acogida de visitantes de cada barrio de la ciudad, de
aprovechar las nuevas oportunidades digitales para
identificar los nichos de turistas socioecondmicamente
mds rentables y gestionar mejor en tiempo real los flujos
turisticos sobre los recursos mds iconicos, mejorando la
experiencia percibida por los visitantes y la valoracion
social. Estos objetivos no se alcanzardn sin recuperar
la adecuada planificaciéon urbanistica y el control de
la dotacion de alojamientos turisticos, que la conver-
sion de las viviendas en alojamientos turisticos y su co-
mercializacién indiscriminada a través de plataformas
on-line hizo saltar por los aires a partir de 2010, dupli-
cando la carga turistica en las ciudades.

Plazas en viviendas de uso turistico y en establecimientos reglados

(hoteles y apartamentos) 2010-2019

En las 20 principales ciudades espafiolas

BOO.000 “ - - v v m e e e e sl

L4O0.000 « - - - e e s ..

Apartamentos
— reglados

»=— Hoteles

BO0.000 - oo

200,000 - - - - - T PR

100000 - - - v v v v e e e e e e e e e e e

Fuente: elaborado

2010 20M 2012 2013 2014 2015

En 2010

346.921

plazas de alojamiento turistico

2016 2017 2018 2019

a partir de datos de
AirDNA e INE.

En 2019

788.136

plazas de alojamiento turistico

De este aumento las
VUT explican el

del crecimiento de la

capacidad alojativa
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UNO DE LOS RETOS DE LOS DESTINOS
URBANOS DEFUTUROESLA
COMPATIBILIDAD E INTEGRACION

DE SUDESARROLLO TURISTICO

CON EL MODELO DE CIUDAD Y DE
CONVIVENCIA CIUDADANA DE

LA SOCIEDAD LOCAL

En este sentido y como se justifica mds adelante, se
puede estar perdiendo una oportunidad por no haber
puesto ya encima de la mesa un andlisis sobre los limi-
tes de la carga turistica, reflexiones de mix alojativos
de mayor valor afladido, esquemas regulatorios de la
oferta de viviendas y mecanismos para su cumplimien-
to, aprovechando el trasvase de oferta al mercado re-
sidencial de larga estancia y las limitaciones de la ren-
tabilidad derivada de su explotacion turistica. Andlisis
extensibles para gestionar de forma proactiva y territo-
rializada otros elementos de creciente incidencia sobre
los destinos como los cruceros, el excursionismo o, de
forma incipiente, las autocaravanas.

O4. Aprovechar el turismo para
la regeneracion de la ciudad

El restablecimiento de la llegada de turistas como
fuente de ingresos y sus consecuentes efectos tracto-
res sobre multiplicidad de actores deberian suponer un
impulso a los proyectos emblemdticos de regeneracion
urbana y nuevas propuestas ludicas, culturales, comer-
ciales y gastronomicas claves, no solo para el enrique-
cimiento de las experiencias de los turistas, sino para la
mejora de la calidad de vida local.

La localizacién de estas iniciativas en nuevos desarro-
llos urbanos, barrios periféricos y zonas degradadas

de los centros urbanos son oportunidades que el tu-
rismo puede ayudar a hacer viables por su capacidad
de generar un flujo de ingresos adicional. Se trata de
un factor que ha sido positivo en el devenir pasado de
las ciudades y que debe visualizarse como una opor-
tunidad, incluso para la generaciéon de nuevos polos de
interés turisticos y que facilitaria el desconcentrar la
presién de los centros de las ciudades.

EXISTE UNA GRAN OPORTUNIDAD EN
GENERAR NUEVOS POLOS/ESPACIOS
DE ATRACCION TURISTICAENLAS
OPERACIONES DE TRANSFORMACION
URBANA, PONIENDO EN VALOR
OTROS RECURSOS DE LA CIUDAD

Las grandes operaciones urbanisticas previstas en mu-
chas ciudades esparfolas para el futuro no debieran
visualizarse solo desde un punto de vista meramente
funcional para la aportacion de m? para espacios re-
sidenciales, zonas verdes u oficinas, sino también por
nuevos espacios de alta calidad de vida dotados de
equipamientos singulares con atractivo, para ser visi-
tados a través de la conexidn con corredores ludicos
a sus centros histodricos tradicionales donde se locali-
zan sus principales atractivos turisticos. Muchos desti-
nos del mundo estdn visualizando esta capacidad del
turismo para aportar un valor affiadido a sus procesos
de transformacion urbana, aspiracion que debiera ser
emulada en algunas grandes operaciones urbanisticas
como las ya previstas en algunas ciudades espafiolas
(Madrid es un gran ejemplo con Madrid Norte o la trans-
formacioén del barrio de campamento y del emplaza-
miento del antiguo estadio Vicente Calderdn, como lo
fueron en su dia las operaciones de la Barceloneta en
Barcelonag, la Ciudad de las Ciencias en Valencia o la
operacion Ria en Bilbao).

Proyectos de regeneracién urbana: Ciudad de las Artes de Valencia, operacién Ria en Bilbao y el Matadero de Madrid
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OS. Utilizar estratégicamente
en positivo las transformaciones
de la pandemia

La pandemia ha acelerado en el tiempo procesos de
transformacion en las pautas de comportamiento hu-
mano, el disfrute del tiempo libre, la organizacion del
trabajo y, en consecuencia, el aprovechamiento poten-
cial de la ciudad. Algunos de ellos suponen una oca-
sién Unica para aprovecharlas en favor de incrementar
la calidad de vida de la ciudad y el atractivo para su
disfrute ladico y turistico, mientras otros suponen no-
tables desafios para algunos de los nichos de explota-
cioén turistica de las ciudades. En todo caso, se trata de
dmbitos prioritarios a incorporar en las reflexiones sobre
el modelo de ciudad y su relacién con el turismo, para

LA PANDEMIA HA IMPULSADO
TRANSFORMACIONES CLAVE EN
LA VIDA URBANA CON UNA
NOTABLE INCIDENCIA SOBRE LAS
PRIORIDADES EN LA GESTION

DE UNA CIUDAD TURISTICA QUE
ES NECESARIO INTEGRAREN LA
AGENDA DE FUTURO

alimentar el discurso y toda la bateria transversal de
medidas relacionadas con el fomento de la competi-
tividad turistica urbana, que recoge esta nueva version
de UrbanTUR. Las transformaciones a nuestro juicio mas
relevantes se concretan en:

La creciente valoracién del espacio publico

Los llamados procesos de desescalada de
las medidas de confinamiento, durante los
que en muchas ciudades se habilitaron calles
enteras para el disfrute ciudadano, y la reco-
mendacién sanitaria para primar los espacios
abiertos caracterizados por un menor nivel de
contagios han conferido a los espacios pu-
blicos una relevancia adicional en el modo
de disfrute urbano, como lugares de esparci-
miento ciudadano. Esta tendencia junto con
un menor volumen de desplazamientos labo-
rales por el efecto del llamado “teletrabajo”
debiera servir para que los gestores publicos
redoblen sus esfuerzos y estrategias de in-
versién en la conversién de viales para el dis-
frute ciudadano, dotdndole de nuevos usos
ludicos o deportivos, que a la vez redunden

en favor de su atractivo turistico.

En este contexto, han cobrado un interés cre-
ciente los hinterland de las ciudades. El princi-
pal dinamizador y mds reciente de las ventas
del ecosistema turistico han sido unos residen-
tes que se han visto "obligados” a centrar sus
vigjes en los territorios de proximidad. Desde
espacios no centrales de sus ciudades de re-
sidencia, hasta destinos préximos dentro de su
propia comunidad autdbnoma (en algunos ca-
sos promovido por positivas acciones de pro-
mocion reforzadas con apoyos econdmicos en
forma de bonos) o de regiones limitrofes, son
los lugares que la pandemia ha ayudado a
descubrir. Ademds de haber sido el casi Unico
soporte de las empresas turisticas, junto con
los viajes de trabajo, esta realidad ha permiti-
do entender la relevancia del cliente de proxi-
midad y del propio mercado nacional.
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Los 8 cambios estructurales impulsados
por la pandemia
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Con férmulas mixtas de presencialidad y nue-
vos sistemas de interrelacion (fundamental-
mente de gestidon de proyectos y seguimiento
comercial a distancia). Ello ha multiplicado,
por un lado, la existencia de némadas la-
borales, entendidos como personas que son
capaces de desarrollar sus profesiones a dis-
tancia, abriendo la oportunidad a muchos
territorios de atraerles a través de propuestas
de alta calidad de vida, extendiendo su es-
tancia los fines de semana o durante perio-
dos largos y, por tanto, de mayor contribucion

Los nuevos sistemas de organizacion flexible del trabajo

econdmica. A la vez y por otro lado, la gradual
y acelerada generalizacién del uso de medios
digitales en la gestién de proyectos (con las
reuniones on-line a distancia como principal
exponente) ha afectado al numero de vigjes,
lo que supone un cambio en la dimensién de
la demanda de viajes de negocios a dia de
hoy dificil de determinar, pero que, en cual-
quier caso, va a tener un impacto sobre la ac-
tividad turistica dependiente de esta deman-
da, tan relevante para las ciudades durante
los dias de entre semana.

En la misma linea de garantizar la mayor se-
guridad sanitaria de sus visitantes y obliga-
dos por las normas de limitacion de aforos
activas en muchas comunidades auténomas,
son muchos los espacios visitables que han
tenido que reducir el nUmero maximo de vi-
sitantes. En su aplicacién, se ha producido un
interesante proceso de aprendizaje en el que
tanto el turista como el gestor del recurso han
entendido los beneficios de limitar los aforos,
no solo para garantizar la necesaria distancia
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El disfrute calmado de los recursos turisticos

de seguridad requerida por la presencia de
la Covid-19, sino para mejorar la experiencia
de la propia visita. Su aplicacion a través de
técnicas mds sofisticadas, acompafiadas de
sistemas de sensorizacion, pricing dindmico e
informacion cruzada entre recursos diversos
localizados por la ciudad, debe ser un paso
natural y otro de los "legados” derivados de la
pandemia, que indirectamente pueden incidir
en la mejor de la gestidn de flujos turisticos.



La posible vinculacion del origen de la pande-
mia al deterioro ambiental del planeta como
hipdtesis a contrastar planteada por parte de
la comunidad cientifica junto con el reciente
aumento del coste de la energia no ha hecho
sino reforzar la sensibilidad social respecto
a los diferentes desafios relacionadas con la
proteccion del medio ambiente y las fuentes
de energia y la eficiencia en su uso. A pesar de

Mayor concienciacién del cuidado ambiental y la eficiencia energética

ser un tema ya presente en la agenda urbana,
el mayor compromiso ambiental de la socie-
dad, en general, y el aumento de la eficiencia
energética y la reduccion de la huella ecolégi-
ca en toda la cadena de valor exigen mayores
compromisos y aconsejan acelerar la inversion
y el establecimiento de objetivos por parte del
conjunto de agentes publicos y privados que
conforman el sector turistico en las ciudades.

La incertidumbre sobre el devenir de la de-
manda turistica que ha imperado durante la
pandemia ha puesto en entredicho los siste-
mas tradicionales de medicion de la actividad
turistica, normalmente con cardcter retrospec-
tivo. Las empresas y los destinos han sufrido
mds gue nunca los problemas para gestio-
nar sus aperturas y su dimensionamiento por
no disponer de informacion fidedigna sobre
los expectativas y tendencias de mercado.
A pesar de su dificultad, por estar en gran par-
te supeditada a decisiones de indole adminis-
trativa derivada de la evolucién del virus y su
traduccion politica, esta realidad ha puesto el
foco en el valor de la informacién y, muy espe-
cialmente, en aquella que, de forma precisa,
para un destino o un barrio de una ciudad, y
para un periodo concreto, dias y semanas,
deben disponer los agentes turisticos para la

La relevancia de disponer de informacién prospectiva en tiempo real

gestion y planificacion de sus operaciones y
acciones de marketing y comercializacion.

El coste de disponer las fuentes de informa-
cién masiva de datos dificulta enormemente
suU acceso por parte de agentes individuales
de la cadena de valor, ya sean publicos y pri-
vados, lo que recomienda en su adquisicion y
gestion una aproximaciéon colectiva, incluso
que supera la realidad de un destino. Espaiia
debiera contar con un sistema de inteligen-
cia turistica, como proveedor colegiado de
los mejores inputs para la toma de decisio-
nes de las empresas y las administraciones
publicas y asi superar los ineficientes intentos
de observatorios de cardcter local, con una
gran voluntad de aportar valor pero con unos
medios muy limitados.
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El retorno a su funcion residencial de las viviendas utilizadas
como alojamientos turisticos

Ante la nulidad de ingresos por el desplome
de la demanda turistica, en muchas ciudades
se ha producido un trasvase de viviendas que
se comercializaban como alojamientos turis-
ticos al mercado residencial, bien a través de
su venta en el mercado, bien a través del al-
quiler de larga estancia. Como consecuencia
de la entrada de estas viviendas, los precios
de compra de viviendas se han reducido tem-
poralmente, aunque estdn volviendo a recu-
perarse con fuerza por la vuelta subita, masi-
va y descontrolada de viviendas al mercado
turistico. Se demuestra asi la perversién injus-
tificada de que la conversion de viviendas en
alojamientos turisticos no estaba afectando
al acceso a la vivienda en los centros de las

ciudades, defendida partidistamente por las
plataformas dedicadas al negocio online del
alquiler turistico y muchos de sus operadores.

Las ciudades y sus administraciones disponen
de la oportunidad de que esta realidad no se
revierta cuando se recupere totalmente el mer-
cado turistico, procurando que se convierta en
permanente esta vuelta de las viviendas a su
funcién original, como satisfacer la residencia
de largas estancias en las ciudades. Se trata
de una realidad sobre la que no se percibe un
nivel de actuacion a la altura del reto, niincluso
de debate en las principales urbes espafiolas,
cuando la velocidad de la vuelta de las vi-
viendas turisticas estd siendo vertiginosa.

Efecto de las Viviendas de Uso Turistico sobre
la realidad inmobiliaria en las zonas turisticas

de las principales ciudades espaiolas

Barcelona, Madrid, Mdlaga, Sevilla, San Sebastidn y Valencia

T 9 1
Turisticas + o/
' o

Ei?.lsc::d +°' 5%

Encarecimiento
de la vivienda

en las zonas turisticas entre
2020 y 2019 coincidiendo con
el aumento de las VUT
(precios de compra)

Fuente: Estudio ReviTUR a partir de datos de Idealista
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Abaratamiento
de la vivienda

en las zonas turisticas entre
2019 y 2021 coincidiendo con
el regreso de parte de las
VUT al mercado residencial
(precios de compra)



Con el propdsito de reducir el riesgo de con-
tagio con el virus y alli donde ha sido posible,
en los dos ultimos afos se han multiplicado el
numero de desplazamientos urbanos en siste-
mas individuales de transporte, en detrimento
del transporte colectivo. La parte positiva de
esta tendencia ha sido la intensificacion en el
uso de medios de transporte de menorimpac-
to ambiental (bicicletas, patinetes, segways...)

La busqueda de la individualidad en el transporte

muy relacionados con las nuevas formas de
disfrute ludico de los turistas en las ciudades.
La tendencia ha sido mds natural en aquellas
ciudades que habian apostado por dotar a
estos sistemas de transporte de viales propios
como parte de su estrategia de movilidad ur-
bana, animando su éxito a una mayor inver-
siéon en el resto de las ciudades, que deberia
impulsar su atractivo turistico.

Los dos ultimos afios han demostrado que
cuando hay una unidad de accion entre ad-
ministraciones y con el sector privado los ob-
jetivos perseguidos se han alcanzado mds
rédpidamente y con mayor eficiencia. No son
muchos los ejemplos en los que esto se ha pro-
ducido (Valencia, Barcelona y Sevilla durante
la pandemia son los mds relevantes). Lamen-
tablemente han sido demasiados los casos en
los que esa misma falta de unidad de accién
bajo mecanismos de gobernanza y cogestion
real previamente establecidos con compromi-
sos reciprocos relevantes entre administracio-
nes publicas y empresas privadas ha impedido
responder con eficacia a los retos que la pan-
demia ha planteado sobre el sector turistico.

Elementos clave en este periodo como la ges-
tidn Unica de los criterios de movilidad y acce-
so a nivel autondmico, las limitaciones de aforo
y horarios de cierre, el establecimiento de pro-
tocolos claros de acciéon ante posibles rebrotes

La capacidad de respuesta cuando se produce una colaboracion
real entre instituciones y con el sector privado

del virus, el disefio de estrategias de marketing
para promover la apertura de mercados, la
introduccién de mejoras en el trdnsito por los
distintos medios de transporte vy la fijacion de
criterios para el disfrute de recursos bdsicos,
como las playas, no han disfrutado de la coor-
dinacién y colaboracion necesarias para mini-
mizar sus impactos desfavorables en el sector.
Tampoco el establecimiento de prioridades
para maximizar el impacto transformador en
el reparto de los fondos Next Generation o la
distribuciéon de las ayudas directas. Mds alld
de su andlisis, lo que esta realidad ha puesto
de manifiesto es la necesidad de reforzar unos
instrumentos de gobernanza turistica mas
profesionalizados, con una mayor y mejor in-
tegraciéon entre instituciones, respetando el
marco competencial, y con una mayor invo-
lucracion del sector privado, tanto a nivel de
cada destino, como, a escala autondmica v,
sobre todo, de la administracion central.
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Los indicadores que recoge UrbanTUR 2022 apuntan a un desempeio desigual por
ciudades y un cierto retraso respecto del proceso evolutivo de mejora de los ambi-
tos clave que determinan la competitividad turistica de los destinos urbanos espa-
noles, de cara a su futuro mas sostenible y localmente mas reconocido.

En relacion con la situacion de 2016, mientras la mayor
parte de ciudades espafiolas han mantenido su dina-
mismo econdmico vy la iniciativa privada ha seguido in-
virtiendo en la mejora de la oferta y la generacion de
nuevas experiencias turisticas (en hoteles, bares, restau-
rantes, tiendas, espectdculos, centros de negocios,...), las
politicas publicas han centrado su esfuerzo en la mejora
de su habitabilidad como centros de calidad de vida (es-
pacios verdes, zonas peatonales, sistemas de transporte,
calidad del aire, tratamiento de residuos, gestion de las
playas.) con un notable efecto positivo y directo sobre su
atractivo turistico. En esta tendencia general, sin embar-
go, no se ha observado el avance requerido, nienlainte-
gracion de las iniciativas transversales que inciden sobre
el turismo como una prioridad de las politicas urbanas,
ni en los instrumentos de gestién avanzada necesarios
para gestionar la ciudad con turismo y responder a los
numMerosos retos planteados y el aprovechamiento de las
oportunidades ofrecidas por la pandemia.

Salvo excepciones (Valencia, San Sebastian, Sevilla, Pal-

ma de Mallorca, Santiago de Compostela, Salamanca),
muchas ciudades espafolas se han estancado o retro-

100.000

iIndicadores
datos
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EL AVANCE EN POLITICAS PARA
MEJORAR LA CALIDAD DE VIDA
URBANA NO SE HA PRODUCIDO
CON LA MISMA INTENSIDAD ENLA
INTEGRACION DEL TURISMO COMO
PRIORIDAD EN LA GESTIONDE LA
CIUDAD PARA AFRONTARLOS
PROFUNDOS DESAFIOS DE FUTURO

cedido en sus politicas turisticas, enfrentdndose hoy con
una mayor debilidad y recursos a los retos del futuro. La
carencia de una vision estrategica sobre su posiciona-
miento turistico deseado, la ausencia de un modelo de
gobernanza acorde con la capacidad de respuesta re-
querida y de un planteamiento de gestion con visién de
largo plazo que aborde acciones mds alld del marke-
ting y la promociéon es una pauta que se ha extendido
en estos Ultimos afios, produciéndose un cierto retro-
ceso respecto al balance de UrbanTUR 2016. Este es el
diagnéstico general que se desprende del andlisis de la
evolucién de la informacién contenida en los 63 indica-
dores y mdas de 100.000 datos para las 22 ciudades de
la actual edicién de UrbanTUR 2022, en relaciéon con los
valores que registraban en 2016.

Esta realidad se sostiene sobre la constatacion de las
siguientes 10 conclusiones derivadas del andlisis de la
informacién contenida en esta edicion de UrbanTUR
2022, gue se exponen a continuacion:

22 °
ciudades
conclusiones



CONCLUSION

Estancamiento del liderazgo y el compromiso
politico en favor del turismo, progresiva necesidad
de su integracion en las politicas municipales por
su destacada incidencia sobre multiples aspectos

de la vida urbana.

Este freno se constata en los siguientes dmbitos
analizados por UrbanTUR 2022:

© El turismo apenas ha ganado relevancia en las
estructuras de gobierno municipales con la capa-
cidad para liderar politicas ambiciosas y transfor-
madoras en favor de su mejor gestion e integra-
cion en el metabolismo urbano, a la altura de lo
que representa en la ciudad. En el afio 2022 y de
entre las valoradas en este informe, tan sélo dos
ciudades de fuerte especializacion turistica tenian
una concejalia propia dedicada a la gestion del

turismo (Alicante y San Sebastidan), que le posibili-
tase, ademds de liderar politicas en exclusiva, tras-
ladar sugerencias con voz propia y Unica al resto
de departamentos municipales. En otras 9 ciuda-
des relevantes (Barcelona, La Corufia, Ledn, Ma-
drid, Palma de Mallorca, Salamanca, Sevilla, Va-
lencia y Valladolid) el turismo compartia concejalia
con una o dos areas, y en las 11 restantes de las
analizadas por UrbanTUR el turismo se diluia con
tres o mds dreas, o incluso no formaba parte de
la estructura organizativa municipal, perdiendo la
prioridad y relevancia requerida.

Posicién del turismo en la escala organizativa

Numero de ciudades

12

10

2016 2022 2016 2022 2016 2022 2016 2022 2016 2022
Integrado en Alcaldia Concejalia Concejalia Concejalia Sin presencia en el
o Vicealcaldia de Turismo compartida con compartida con organismo municipal
To mads dreas 3 o mds dreas
© Prioridad politica
. | |
Elevada Media Baja
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Reducida presencia del turismo en las estructuras de gobierno
locales a la altura de la contribucién del sector a la economia
y la sociedad local y su cardcter transversal

Tamano ciudad: poblacion 2022

Baja contribucién socio-econémica del turismo
Alta prioridad politica municipal

Turismo integrado en
Alcaldia o Vicealcaldia

Concejalia propia
de Turismo

Alta contribucién socio-econémica del turismo

Alta prioridad politica municipal

San _
Sebastign  Alicante

Concejalia compartida
con otras dreas

Sin presencia en el

organigrama municipal
Baja contribucién socio-econémica del turismo

Baja prioridad politica municipal

Fuente: UrbanTUR 2022 (Exceltur)

En este diagnodstico no hay ninguna ciudad donde el
turismo se integre al mas alto nivel; en la propia alcal-
dia o disponiendo de una vicealcaldia, con la capa-
cidad de incidir en todas las areas de gobierno que

O

VALENCIA

Valladolid

Ledn

Murcia

Zaragoza

Burgos . . .

Valencia

: Barcelona
5 Salamanca
'
! La Corufia
* | Madrid
'
G Sevilla
o |
¥ .

Santander Palma de

Mélaga Granada Mallorca

‘ Santiago de Compostela Alta contribucién socio-econémica del turismo

Las Palmas de

'
'

'

'

' Gijon
'

'

'

' Gran Canaria

Baja prioridad politica municipal

Bilbao

Un impulso a la gestién turistica de la ciudad

afectan a elementos del atractivo turistico de la ciu-
dady de la experiencia de sus visitantes, como sugie-
re su condicion de actividad transversal y de creciente
contribucion socioecondmica a la economia local.

Valencia ha realizado una fuerte apuesta por la mejora de la gestion turistica de la ciudad, a través del
fortalecimiento de la gobernanza turistica, con la creaciéon de una concejalia dedicada al turismo y la cultura con
un empresario hostelero al frente y la institucionalizacién de la coordinacién de las acciones turisticas con otros
departamentos del ayuntamiento, bajo el liderazgo de la Fundacion Visit Valencia.
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© Los recursos financieros dedicados en exclusiva a
politicas turisticas se mantienen lejos de los desea-
bles en funcién de su contribucién a la economia y
sociedad local, a pesar de que se ha incrementado
de manera generalizada en los ayuntamientos anali-
zados durante el periodo 2016-2020.

El peso del presupuesto de las partidas dedicadas
al turismo respecto al total del presupuesto munici-
pal aumentd hasta un exiguo 0,54% del presupuesto
municipal, segun reflejan los resultados de UrbanTUR

2022, algo superior al 0,50% que se registraba en 2016.
Eso supone una media de 3,9 millones de euros de-
dicadas al turismo por ayuntamiento, que se alcanza
gracias un aumento del +4,0% medio anual, respecto all
+2,1% de incremento del presupuesto total de los entes
locales analizados. Dentro del bajo nivel presupuesta-
rio, con un aumento relevante en el esfuerzo dedicado
durante los Ultimos afios y algo mas cercano al papel
que el turismo desemperfia en sus ciudades destacan
Santiago de Compostela (4% del presupuesto munici-
pal se dedica al turismo) y Salamanca (2,3%).

El compromiso presupuestario en favor del turismo se aleja mucho de su
aportaciéon a su contribucién socioeconémica local

Tamano ciudad: poblacion 2022

Alto compromiso presupuestario

Baja contribucién socio-econémica del turismo

El compromiso presupuestario
en partidas turisticas supone
la mitad de su contribucién
socioeconémica

Bajo compromiso presupuestario

Baja contribucién socio-econémica del turismo

Fuente: UrbanTUR 2022 (Exceltur)

© Bajo grado de institucionalizacién de la coordina-
cion y cooperacion intramunicipal y con otras insti-
tuciones supramunicipales.

El necesario esfuerzo en la coordinacion de las dife-
rentes politicas que inciden en el turismo entre las dife-
rentes concejalias con efectos sobre el atractivo turis-
tico se mantiene muy bajo, reduciéndose respecto ala
realidad de 2016. Tan sélo 2 ayuntamientos (Barcelona
y Valencia) mantenian en 2022 institucionalizada una

Valladolid

Alto compromiso presupuestario

Alta contribucién socio-econémica del turismo

i
0
0
0
'
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
»
L
0
.
0

Santiago de Compostela

La Corufia
San Sebastian

Bilbar A
Cérdoba  Alicante

Salamanca
Ledn
Sevilla

Gijon Bajo compromiso presupuestario

\Nod Valencia Alta contribucion socio-econémica del turismo

Palma de

Granada Mallorca

-
Murcia
Burgos (.

Zaragoza

Barcelona

Madrid  Mdlaga

Las Palmas de Santander
Gran Canaria

comision interconcejalias dedicada al turismo (habia
4 en 2016) con una reducida intensidad en sus con-
vocatorias (1 al cuatrimestre). En el resto de ayunta-
mientos la traslacion de los planteamientos turisticos
al resto de equipos municipales se realiza a través de
contactos y canales informales, dependientes de la
necesidad del momento, sin que haya sistematizada
una forma de trabajo, con cobertura periddica e insti-
tucional, lo que limita sus resultados.

URBANTUR 2022 31



N° de ciudades que disponen de Comisién interconcejalias

UrbanTUR 2016

000Q

UrbanTUR 2022

0Q
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N° de ciudades que disponen de convenios de colaboraciéon

con entes supramunicipales

UrbanTUR 2022

CACACA A AR

07

N° de ciudades con participacién directa del sector privado
en los érganos de gestion del marketing local

UrbanTUR 2022

CAACAA A A

As{ mismo, es reducido también el nimero de ciu-
dades que trabajan de manera coordinada insti-
tucionalmente con entes supramunicipales (CC.
AA., diputaciones provinciales, cabildos, Consell...),
con escasas aportaciones econdmicas, limitando
la capacidad de impulsar y encontrar sinergias en
objetivos comunes para la aplicacion de acciones
en favor del refuerzo de la competitividad turistica
(promocion, producto turistico, informacion e inte-
ligencia turistica..). UrbanTUR 2022 constata que
sélo 7 de las 22 ciudades tenian convenios de es-
tas caracteristicas firmados con otras administra-

O

BARCELONA

07

ciones supramunicipales, siendo ésta una situacion
no comparable con 2016, al ser un nuevo ambito in-
corporado en esta edicion a sugerencia de los ges-
tores de algunos destinos turisticos.

La integracién del sector privado en los 6rganos de
gestion del marketing turistico no ha avanzado a
la velocidad requerida. Siguen siendo todavia tan
solo 7 de las 22 las ciudades las que integran en sus
érganos, principalmente de marketing turistico, al
sector privado y, en general, de una forma parcial.

Un modelo de gobernanza cooperativo con entidades regionales

Barcelona ha avanzado en la gestion coparticipada de dreas clave del turismo tanto con la Diputacién como
con la Generalitat, reflejando la apuesta por integrar la escala supraterritorial del turismo y las oportunidades
de una mayor coordinacién en su planificacién y gestion. Para ello, el ayuntamiento dispone de convenios

de colaboracién para la gestion de la promocién turistica y la actividad MICE con la Diputacién, ademds de
impulsar de forma compartida el Observatorio de Turismo, participando, a su vez, de forma activa en el
Comité de Direccion de la Agencia Catalana de Turismo.
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CONCLUSION

Escaso alcance e identificacién de los nuevos
retos en las estrategias turisticas de las ciudades,
que adolecen de escasa concrecidn en cuestiones
clave para garantizar su ejecuciéon (compromisos
presupuestarios, plazos de ejecucion, responsables
de su puesta en marcha e indicadores y sistemas
de seguimiento y comunicacion a la ciudadania).

Se evidencia un preocupante incremento del nu-
mero de ciudades que carecen de una vision estra-
tégica a medio y largo plazo sobre su mejor mode-
lo para el desarrollo de sus actividades turisticas,
derivado del andlisis de los planes estratégicos de
las 22 ciudades UrbanTUR. En concreto, 5 de los 22
destinos urbanos analizados no disponia en 2022
de una hoja de ruta estratégica para el medio pla-
zo (3 en UrbanTUR 2016).

Tampoco se ha apreciado una mejora en el alcan-
ce y los contenidos contemplados en las estrate-
gias vigentes, ni se estdn incluyendo al ritmo y con
la vision deseada nuevas reflexiones y objetivos
vinculados a los nuevos retos y oportunidades a
los que se enfrentan los destinos urbanos. Asi, son
escasas las ciudades que incorporan en sus docu-
mentos estrategicos de turismo, diagnosticos y ac-
ciones integrales sobre los temas clave de la nueva
agenda urbana, tales como:

© La gestién de la capacidad de carga (solo se
trata en 3 de las 22 ciudades) y respuesta al fe-
némeno de las viviendas de uso turistico (5 de
las 22).

© Medidas de preservacién de la identidad local
y compromiso con el bienestar de la sociedad
local (7 de las 22).

N° de Planes Estratégicos vigentes

UrbanTUR 2022

© La puesta en valor del turismo y su contribucion
economica a la ciudad (5 de 22)

© Estrategias de regeneracioén de espacios pu-
blicos y nuevos recursos turisticos que desloca-
licen los flujos de turistas de las zonas de mayor
presion (3 de las 22).

© La atraccién de talento para responder a las
necesidades de capital humano de las empre-
sas del sector (4 de 22).

© La apuesta articulada por atraer nuevos nichos
de turistas mds segmentados, mds alld de la
aproximacion genérica por mercados de origen.

Por otra parte, y de forma generalizada, las estra-
tegias turisticas siguen sin incorporar con la con-
crecion requerida una reflexion, orientacion y defi-
nicion de su posicionamiento de mercado deseado
a medio plazo en base a una estructura de clubes/
clusters de productos (12 de las ciudades anali-
zadas disponian de una definicion de productos
turisticos estratégicos, mientras tan solo 9 habian
incorporado a sus planes su posicionamiento por
mercados). De hecho, la mayor parte de planes si-
guen demasiado anclados en las meras acciones
de marketing.

17
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Orientacién y concrecion de Planes Estratégicos vigentes

Concrecion, compromiso y recursos para su ejecucion y seguimiento

ONN O ON N

Dispone de una memoria de actuaciones anual
Incorpora un sistema de seguimiento y evaluacion
Establece los agentes responsables de su ejecucion
Detalla un calendario para las actuaciones previstas

Compromete un presupuesto detallado de ejecucion

Adecuacion de la estrategia a nuevos retos turisticos

S 16
7
E - > 3
- > 5
14
E - - - - - > 7
- > 4
5
R = 4
E - > 3
> 14

Contiene un plan concreto de actuaciones

Introduce acciones para la puesta en valor de la identidad local
Incorpora acciones de mejora y regeneracion del espacio
Introduce acciones de sensibilizacion de la poblacion locall
Incorpora medidas sobre la Gobernanza

Incluye actuaciones para reducir la huella ecolégica

Introduce acciones de mejora de la movilidad turistica
Incorpora medidas de mejora da la conectividad

Contempla medidas de impulso a la formacion

Introduce una reflexion sobre la capacidad de carga

Introduce una estrategia sobre la digitalizacion del destino

Alcance por mercados, productos, oferta alojativa y zonificacion

9 Concreta los mercados objetivos

E -~ > ] 2 Zonifica las actuaciones por la ciudad

RN 5 Contiene un posicionamiento deseado de la oferta alojativa

E - - - - - - - - .- . . >] 12 Identifica y plantea la estructuraciéon de la oferta por productos
En este contexto, la principal limitaciéon de los docu- puestos comprometidos con partidas detalladas (7
mentos estratégicos de turismo en las ciudades que de las 22), de agentes responsables de su ejecuciéon
analiza UrbanTUR sigue siendo la falta de compro- (8 de las 22), de sistemas de seguimiento (6 de 22) y
misos para su ejecucion. En general, los planes ado- de memorias periddicas sobre las acciones realiza-
lecen de marcos temporales claros para aplicar las das (7 de 22).

acciones (solo 7 de las 22 los incorporan), de presu-
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VALLADOLID

Planificando con ambicion su futuro turistico a través del Plan Estratégico
de Turismo 2021-2023 "Avanzando el futuro”

Valladolid enfrenta la recuperacion de la actividad turistica tras la pandemia con una estrategia
comprometida, con objetivos, plazos y presupuestos concretos, con los que abordar un posicionamiento
de mercado deseado para atraer a los turistas mds interesantes para la ciudad.

Limitada adecuacion de las estrategias a los retos vigentes dada la relevancia
del turismo en el entramado social y econémico de la ciudad

Tamanho ciudad: pernoctaciones totales

estrategia turistica
Desarrollo, orientacién y alcance
Baja contribucién socio-econémica del turismo
Alcance completo

dela estrategia Adecuado desarrollo de la estrategia turistica

Alcance limitado

Valladolid

Alta contribucién socio-econémica del turismo

Adecuado desarrollo de la estrategia turistica

Valencia

Sevilla

Santiago de Compostela

de la estrategia

Baja contribucién socio-econémica del turismo

Sin estrutegio Reducido desarrollo de la estrategia turistica

Fuente: UrbanTUR 2022 (Exceltur)
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CONCLUSION

El fomento de la estructuracién de productos y
experiencias turisticas basadas en las motivaciones
de los turistas e integracion empresarial a través
de clasteres de servicios turisticos (lineas/clubs de
producto) sigue siendo muy reducido en la mayor
parte de los 22 destinos urbanos analizados.

La indefinicion del posicionamiento deseado de los
productos y servicios a ofrecer en la hoja de ruta
de los destinos, que ya hemos apuntado, junto a la
dificultad de coordinar e integrar en su gestiéon al
sector privado y el reducido tamafio de los equipos
de turismo han limitado el avance en las iniciativas
de desarrollo e integracion de la oferta en clubs de
producto turistico en las ciudades. A esta realidad
local, se suma la falta de integracion de las inicia-
tivas de creacion de productos en las estrategias
supramunicipales o a nivel pais, que pudiera gene-
rar mayores sinergias y economias de escala, claves
para llegar con mayor impacto al consumidor final.

En este contexto, tan solo tres ciudades desarro-
llan iniciativas relevantes de desarrollo de pro-
ducto (Barcelona y San Sebastidn, a las que se ha
unido en estos Ultimos anfos Valencia). Se trata de

destinos que siguen trabajando en la generacion y
promocion de clubes de producto en linea con las
motivaciones de viaje de los turistas y los recursos
disponibles en sus territorios (cultura, ocio, compras,
deporte, gastronomia...) con una unidad de gestion
diferenciada, aportaciones econdmicas e integra-
cion del sector privado, que les permite poner en
marcha acciones de comarketing y promocion es-
pecializadas, cursos de formacion e investigacion
de mercado sobre cada producto, que lo integran
de forma diferenciada en el site oficial del destino.

En la mayoria de las otras 19 ciudades, la integra-
cion de servicios en productos turisticos se limita a
su division de MICE (turismo de reuniones, incentivos,
conferencias y congresos), a través de sus tradicio-
nales convention bureau, articulados a través del
buen trabajo del Spain Convention Bureau.

N° de ciudades con estrategia y gestiéon profesionalizada
e integral de clubs de productos turisticos

UrbanTUR 2016

99 02
O

VALENCIA

UrbanTUR 2022

00903

Poner en valor los recursos de la ciudad a través de productos turistico-gestionados con el sector privado.
Valencia ha desarrollado una intensa actividad en la creacién de productos con 10 lineas de producto turistico
impulsados con la participacion empresarial, a través de participacion directa en su financiacién y el disefio de
las actividades promocionales, de inteligencia de mercado, comercializacién e incluso formacion.
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CONCLUSION

La mayor parte de las ciudades han concentrado

sus esfuerzos en turismo en el drea del marketing

y promocidn y, dentro de éstaq, en el desarrollo de
acciones digitales, centradas en redes sociales.
Adicionalmente, se han identificado en unas pocas
ciudades iniciativas interesantes en el dmbito del
conocimiento y la inteligencia turistica, mientras el resto
permanece en un estadio basado en el mero uso

de las estadisticas oficiales disponibles.

© Se ha producido una notable apuesta por el
marketing digital y el uso de canales y generacion
de contenidos digitales como principal via de co-
municacién directa con los turistas, aprovechando
el intenso crecimiento en su uso y la transformacion
y oportunidades que han supuesto en la comuni-
cacion y conocimiento del turista. Como resultado

de ello, los valores tanto del numero de seguidores
en los perfiles institucionales turisticos en las redes
sociales mds importantes, como de la reproduccion
de contenidosde promocionenlosmismos se hadu-
plicado en estas 22 ciudades respecto a los niveles
del afio 2016.

N° de seguidores en perfiles oficiales turisticos de redes sociales

(Facebook, Twitter e Instagram) (en millones)

16 3.6

UrbanTUR 2016

UrbanTUR 2022

+124.7%

N° de visualizaciones de videos de promocion turistica en YouTube (en millones)

13.0

UrbanTUR 2016

42.6

UrbanTUR 2022

+226.,4%
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MADRID

La difusion del atractivo turistico a través de medios digitales

Madrid fue pionero en su apuesta por el marketing digital, con la generacién de contenidos multimedia para
la promocién turistica, que le situa a la cabeza de seguidores en redes sociales de sus perfiles de promocion
turistica, generando una imagen de marca vinculada a su dinamismo, vitalidad y estilo de vida.

Con la excepcion de Barcelona, Murcia, San Se-
bastian y Valencia, en el resto de las ciudades sigue
siendo muy limitada la apuesta por la estructura-
cion de producto turistico y su venta "paquetiza-
da"” a través de sus canales directos y on-line de
comercializacion, mas allé del desarrollo de tarjetas

turisticas de descuentos. De esta forma se sigue
perdiendo la oportunidad de integrar producto a
nivel local y utilizar el esfuerzo en posicionamiento
de la web institucional para darlo a conocer y ge-
nerar ventas para los operadores del destino.

N° de sites turisticos institucionales que permiten

comprar servicios turisticos

UrbanTUR 2016

EEEEEEE

UrbanTUR 2022

JEEE
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SAN SEBASTIAN

08
o4

Comercializar paquetes de experiencias integrales para impulsar

las ventas del empresariado local

San Sebastidn ha conseguido impulsar paquetes de experiencias turisticas comercializadas a través de
su portal turistico on-line, facilitando el acceso al mercado a empresas locales, generando sinergias entre
subsectores turisticos diferentes (alojamiento, transporte y ocio), ademds de obteniendo un retorno para la

financiacion del ente de gestién turistico de la ciudad.

En los Ultimos afios, se han desarrollado e impulsa-
do interesantes iniciativas de inteligencia turistica
(Barcelona, Bilbao, Gijén, Mdlaga, Las Palmas de
Gran Canaria, Sevilla, Valencia y Valladolid) con
vocacion de aportar valor a la mejora de la toma
de decisiones de los agentes publicos y privados
del sector. Se trata de destinos con una mayor
fortaleza de érganos de gestidon del turismo, en
los que se percibe una mayor profesionalizacién
en la gestién turistica basada en conocimiento e
inteligencia. En el resto de las ciudades sigue pre-
valeciendo el manejo de los indicadores cldsicos
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de seguimiento de la oferta y la demanda turistica
generados por las instituciones estadisticas oficia-
les: indicadores de demanda turistica (13 de las 22),
su satisfaccion (11 de las 22) y puesta en valor de
sus recursos (11 de las 22).

Son todavia puntuales los destinos que ademds
aportan informacion sobre la contribucion del sec-
tor a la economia y sociedad local (8 de las 22) o
siguen la percepcion de los residentes respecto al
turismo en su ciudad (7 de las 22).



Alcance y orientacién de los Sistemas de Inteligencia

De 22 ciudades

Medicion impacto socio-econdmico
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Seguimiento satisfaccion \11 6
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Seguimiento indicadores
de demanda

Vocacién por la incorporacion del conocimiento basado

en informacion y datos para la gestiéon del destino, aunque
en muy diferentes estadios de desarrollo, alcance y recursos
Tamano ciudad: pernoctaciones totales 2019

Indicadores tradicionales de Adecuado desarrollo del sistema de inteligencia turistico

Sistema de comunicacion
de los datos y conocimiento

Sistema prospectivo

Adecuado desarrollo del sistema de inteligencia turistico

demanda y oferta, andlisis
prospectivos y nuevas fuentes
de informacion digitales y
relevantes dmbitos de
medicién (sostenibilidad, VUT)

Andlisis de indicadores
tradicionales de
demanda y oferta

Baja contribucién socio-econémica del turismo

Alta contribucién socio-econémica del turismo
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Fuente: UrbanTUR 2022 (Exceltur)
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BARCELONA

Un observatorio integral para tomar decisiones inteligentes

en la nueva agenda turistica

El Ayuntamiento de Barcelona es puntero en el desarrollo de una plataforma integral de conocimiento
e informacién de la actividad turistica en colaboracién con la diputacién, la cdmara de comercio

y Turismo de Barcelona. El observatorio contempla informacién sobre los aspectos estratégicos
(informacién prospectiva, sistema de indicadores de turismo sostenible, carga turistica, percepcion
local del turismo) y tacticos (mercados, productos, infraestructuras, perfil, habitos y satisfaccion

del turista. mercado de trabajo...) para el conocimiento y la mejora de la toma de decisiones de los
agentes del sector turistico. El sistema es abierto e integra y analiza nuevas fuentes de informacién
digitales de mayor frecuencia y granularidad (tarjetas, busquedas on line, reservas...) que enriquecen

los indicadores tradicionales.

Por otro lado, comienza a observarse un mayor con-
vencimiento de la necesidad de incorporar andlisis
y conocimiento en la publicacion de la informacion
frente a la mera publicacion de datos (6 de las 22)
y son todavia muy escasas las iniciativas que apor-
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tan informacion prospectiva o de indicadores relati-
VoS mds avanzados en otros campos, como la hue-
lla ecolégica o la carga turistica en el destino (como
realiza ya de forma avanzada Barcelona).



CONCLUSION

Escaso aprovechamiento turistico en las ciudades
de la apuesta experimentada por una movilidad
urbana mas calmada, eficiente y de menor
impacto ambiental, debido al limitado desarrollo de
planteamientos estratégicos en movilidad turistica,
que se integren y beneficien de los esfuerzos para
satisfacer las necesidades locales.

Las ciudades que comienzan a incorporar de for-
ma gradual la dimensién turistica en su hoja de
ruta sobre movilidad urbana se han incrementa-
do en el periodo 2016-2022 (se ha pasado de 10
a 16 de las 22 analizadas). En general, su inclusion
en los planes de movilidad urbana sostenible se
limita a menciones o pequerfios apartados dedi-
cados al turismo, con escasa capacidad de res-
ponder a las necesidades y retos transversales
y multimodales que la movilidad de los turistas
genera en la ciudad. Solo Barcelona, Palma de
Mallorca y Zaragoza disponen de una estrate-
gia y acciones movilidad turistica por medios de
transporte, con una vision propia e instrumentos
requeridos para integrar al turista en el sistema
de movilidad de la ciudad y aportar valor a su
experiencia turistica.

La adecuacion y alcance de estas estrategias de
movilidad turistica evidencian un largo recorrido de
mejora, cada vez mds urgente, para favorecer la me-
jor experiencia en los desplazamientos interurbanos
de los turistas en medios de transporte mds calma-
dos, mds eficientes, con menor huella ecoldgica y
mejor integrados en la movilidad de los residentes.

En esta lineqa, los documentos de movilidad urbana
contemplan en muy escasas ocasiones un andlisis
de la incidencia y situacion de la movilidad de los
visitantes turisticos (solo en 5 de las 22) y tan solo
en 5 ciudades incorporan en su elaboracion a los
actores y entes de la ciudad implicados en su ges-
tién y a operadores de transporte de los diferen-
tes medios de transporte turisticos, tanto publicos
como privados.

N° de planes de movilidad con dimension turistica

UrbanTUR 2016

b 6 6 G G ) B B B

UrbanTUR 2022

b ) ) ) ) ) ) ) ) ) ) o) o) o) o) o

10
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Adecuacion del plan de movilidad turistica
De 22 ciudades

Dispone de un sistema de indicadores de seguimiento de estadio de consecucion
de los objetivos de movilidad turistica fijados

B e e e 3
Detalla un calendario de implementacion de medidas

BN e 0o 0 0 A
Contempla un plan detallado de actuaciones

B e 00 0 0 5
Zonifica las actuaciones dentro de la ciudad

el o 0o 00 00 6
Define los objetivos para los diferentes modos de desplazamiento

B e 0o 0 0 0 5
Incorpora un diagndstico de movilidad turistica

B e 0o 0 00 5

Incorpora en su elaboracién a los diferentes actores y entes de la ciudad implicados en el disefio
y gestién tanto de su estrategia de movilidad como de la turistica, asi como la de los operadores
de los diferentes medios de transporte publicos y privados

B e 0o 0 0 0 5

En esta linea, el numero de planes que detallan las Aquellas estrategias de movilidad con un mayor al-
actuaciones para la mejora de la movilidad turistica cance se centran a lo sumo en la zonificacion de las
a desarrollar es muy reducido (5 de las 22), sin calen- actuaciones dentro de la ciudad (5 de las 22) y la de-
dario de implementacion (solo 4 de las 22 lo tienen) finicion de objetivos detallado por medios de trans-
y sin un sistema de seguimiento objetivo de nivel de porte (5 de las 22).

consecucion de sus metas (apenas 3 de las 22 cuenta
con indicadores de seguimiento).

<

PALMA DE MALLORCA Y ZARAGOZA

Planificar la movilidad turistica para aportar valor a la experiencia

y mejorar su incidencia en la ciudad

Palma lleva desde 2014 y Zaragoza ha aprobado en 2021 integrar en su planificacién urbana

sobre movilidad sostenible la incidencia y necesidades de los turistas que visitan sus ciudades con

el objetivo de una mejor integracién en la dindmica urbana, a la vez que una mejor adaptacién y
respuesta a sus necesidades.

42 03 Diez conclusiones de UrbanTUR 2022



Reducida reflexiéon y actuacion sobre la movilidad turistica en las ciudades

Tamano ciudad: poblacion 2022

Diagnéstico y acciones
concretas sobre movilidad
turistica, zonificaciéon y
actuaciones por medios de
transporte, intermodalidad,
compromiso y seguimiento

Adecuado alcance del plan
de movilidad turistica

Baja densidad turistica

Zaragoza

Diagnéstico y acciones
concretas sobre
movilidad turistica

Reducido alcance del plan
de movilidad turistica Las Palmas de
Gran Canaria
Baja densidad turistica

La Corufia

'
Ledn
Burgos ’Cévdoba
Sin estrategia de L e
movilidad turistica Murcia antander?
- 900, @
Valladolid Bilbao

Fuente: UrbanTUR 2022 (Exceltur)

La apuesta por una movilidad urbana mas “ama-
ble" y de menorimpacto ambiental que forma parte
de la Agenda de las ciudades con un impulso ge-
neralizado de los modos de desplazamiento mds
sostenibles (bicicleta y caminar), el fomento del uso
de medios de transporte motorizados mas eficien-
te, junto a los servicios compartidos, ha beneficiado
sblo parcialmente las experiencias de los turistas.
Ello es debido a que, en general, no se incorporaron

N° de km en carriles bici

'
'

'

'

'

'

'

0 Palma de
0 Mallorca
'

'

'

'

'

'

'

Salamanca

Madrid .

Adecuado alcance del plan
de movilidad turistica

Alta densidad turistica

Barcelona

Mdlaga

Sevilla

Reducido alcance del plan
de movilidad turistica

‘ Valencia

. Alicante .

Granada

Alta densidad turistica

San Sebastién Santiago de Compostela

en su disefo las necesidades y l6gicas de los turis-
tas y operadores del sector. Esto se hace evidente
en los siguientes dmbitos:

© El incremento del namero de quilémetros en ca-
rriles bici en las ciudades espafiolas no ha venido
acompafiado de un sistema abierto de uso de la
bicicleta publica para el turista.

1.522 1.885

UrbanTUR 2016

UrbanTUR 2022

Disponibilidad de un sistema publico de alquiler para turistas

UrbanTUR 2016

DOORROOOOORDOD®

UrbanTUR 2022

DOOOROOOO®

14
10
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VALENCIA, SAN SEBASTIAN, SEVILLA,
LAS PALMAS, SALAMANCA

una apuesta por el uso de la bicicleta publica abierta al turista

Ciudades que han apostado por mejorar su red de movilidad ciclista con la construcciéon de nuevos
viales e itinerarios independientes, poniéndolos a disposicidn de los visitantes a través de sus sistemas
de alquiler de bicicletas publicas.

© Un elevado numero de destinos no tiene desarro- de mayor presencia turistica. Esta realidad se pro-
llado todavia una estrategia de corredores turisti- duce a pesar del notable esfuerzo realizado por las
cos peatonales para favorecer la experiencia del ciudades durante los ultimos afios en la peatona-
turista en sus desplazamientos (11 de las 22) con un lizacion de calles y espacios publicos, que la pan-
sistema de sefializacion en idiomas (9 de las 22), demia ha ayudado a poner mds en valor.

que pueda actuar descongestionando los barrios

Apuesta por la movilidad peatonal y vocacién
turistica de la red de transporte publico
De 22 ciudades

9 10

Sefializacion turistica en Disponibilidad de un pase
idiomas para peatones intermodal para estancias turisticas

6 1

Informaciéon auditiva al .
o, Personal con idiomas
menos en inglés en la red
de transporte publico

HIEI

9 1l

Informacion en inglés en Dotacién de corredores turisticos
red transporte publico peatonales para el turista

Q

22

44 03 Diez conclusiones de UrbanTUR 2022



© Muchas de las grandes ciudades carecen de un
pase intermodal para estancias turisticas que pro-
mueva el uso de los medios de transporte publico
por los visitantes (hay en 10 de las 22). En la misma
linea, todavia es limitado el nimero de destinos
que tienen la informacion de su red de transporte
publico en inglés (9 de las 22), en formato audio (6
de las 22) o cuentan en la misma con personal con
idiomas (11 de las 22).

O se percibe un avance alineado en la mayoria de
las ciudades en el impulso del uso privado de me-
dios de transporte mds sostenibles y la limitacion

del trafico de vehiculos privados en las zonas tu-
risticas, mejorando la experiencia turistica y el im-
pacto sobre la vida de sus residentes. 16 de las 22
ciudades disponen de un sistema de informacion
en tiempo real de la disponibilidad de plazas de
aparcamiento en sus zonas turisticas, con parkings
disuasorios en las afueras conectados con trans-
porte publico con los principales espacios turisti-
cos (14 de las 22) y puntos para la carga y descarga
para los autocares discrecionales de turistas. Tam-
bién una buena parte de los destinos (12 de las 22)
sensibilizan y promocionan los nuevos modos de
privado mds sostenibles.

Apuesta por un uso sostenible y eficiente
de los medios de transporte motorizados
De 22 ciudades

Informacién disponible

en tiempo real de la

disponibilidad de plazas de
aparcamiento en los centros 1 6

de las ciudades previo al

acceso a las misma

_/

Provision de puntos de

carga y descarga y horarios 1
establecidos para autocares
discrecionales de turistas

(o)

\_J

Aparcamientos disuasorios
para limitar el uso del
vehiculo privado en el centro
de las ciudades

14

Difusién y promocioén

de medios de transporte
privados menos
contaminantes

W,
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CONCLUSION

Se identifica un notable aumento de la apuesta publica
por la mejora de los espacios publicos y la calidad del
medio ambiente urbano, como un elemento generador
de mayor atractivo turistico en las ciudades.

La informacion que recoge UrbanTUR 2022 revela un notable aumento de elementos dotacionales
un considerable avance de las ciudades en ele- bdsicos y complementarios al disfrute de los re-
mentos clave para la mejora de la experiencia per- cursos turisticos en los espacios urbanos: zonas
cibida por el turista, que dependen de la calidad verdes, calles peatonales, puntos de wifi publico,
y tratamiento de los espacios urbanos. Se aprecia calidad del aire, tratamiento de residuos.

M? de zonas verdes (en miles)

131 169

UrbanTUR 2016 UrbanTUR 2022

Puntos publicos de wifi

2.027 3.334 +64,5%

UrbanTUR 2016 UrbanTUR 2022
Ratio de residuos urbanos tratados sobre recogida

20,6% 43,9% X

UrbanTUR 2016 UrbanTUR 2022

O

BILBAO Y ZARAGOZA

La inversion en la mejora de los espacios publicos a través
de la peatonalizacion para mejorar su atractivo turistico

Ambas ciudades han hecho un esfuerzo de peatonalizacién de sus centros y generacién de mayor
espacio para el peatdn que les ha conferido un valor adicional a su atractivo turistico, incorporando
nuevos espacios al disfrute del turista.
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CONCLUSION

Se percibe en mas ciudades una mayor
sensibilidad respecto a las implicaciones de las
viviendas de uso turistico sobre la capacidad de
carga de la ciudad y la vida de los residentes,

para limitar y anticipar situaciones de congestion
puntuales y pérdida de identidad de las zonas de
mayor atractivo turistico, reflejado en la extension
de normativas urbanisticas para su regulacion, que
siguen teniendo problemas para su cumplimiento.

Dando respuesta a uno de los aspectos mds criti-
cos para la sostenibilidad de la actividad turistica'y
la vida urbana en los destinos urbanos, desde 2016
hasta la pandemia se ha producido un desarro-
llo de normativas locales en numerosas ciudades
espariolas (en la actualidad se regula en 10 de las
22) para regular el fenémeno vy limitar las negati-
vas externalidades del crecimiento descontrolado
de las viviendas turisticas. A pesar de esta posi-
tiva tendencia, las ciudades tienen serios proble-
mas para hacer cumplir sus normativas por falta
de instrumentos para su control y de colaboracién

<

por parte de las plataformas on-line para limitar
la comercializacién de las viviendas que no estén
debidamente legalizadas. Desde esta perspecti-
va y con el propodsito de objetivar la situacion del
fenodmeno y sus implicaciones, ademds de sugerir
instrumentos para mejorar su control, el pasado 22
de noviembre EXCELTUR presentd las conclusiones
del proyecto ReviTUR, en colaboracion con las 6
principales ciudades espafolas afectadas por el
fenomeno! (Barcelona, Madrid, Mdalaga, Sevilla, San
Sebastidn y Valencia).

BARCELONA Y SAN SEBASTIAN

un compromiso por la ordenacion de las viviendas turisticas
para incorporarlas en la propuesta de valor de la ciudad y limitar

sus externalidades negativas

Barcelona y San Sebastidn fueron pioneras en la regulacién del fenémeno de las viviendas turisticas
a través de sus competencias urbanisticas, haciendo del compromiso en su cumplimiento una sefia
de identidad que ha permitido reducir la presién en la ciudad como elemento desbordante y tener

una mejor aceptacion entre la ciudadania.

"Ver documento de diagndstico de las VUT y las recomendaciones regulatorias del proyecto ReviTUR en: www.exceltur.org

URBANTUR 2022
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Normativas urbanisticas locales de Viviendas de Uso Turistico

De 22 ciudades

Zonificacion

..~‘
1
VUT| 1|

7 6

Sistema de denuncias Inspectores
, Iy,
., .,
o \
|
O
N\

La cobertura que realiza la normativa local en vigor
sobre diversos aspectos basicos para controlar la in-
tegracion del fenémeno de las VUT en la I6gica urba-
nistica y turistica de la ciudad y para su control son
todavia limitadas. En la mayor parte de ciudades (7)
sus regulaciones sobre VUT en vigor establecen limi-
tes por zonas, de cara a equilibrar la oferta de esta
tipologia de alojamiento en la ciudad vy limitar las ex-
ternalidades en aquellos barrios mds céntricos y de
mayor atractivo turistico. En muchas de ellas estas es-
trategias se ven limitadas por la falta de consistencia
e integracion con las normas de ordenacion turistica
de sus CC.AA. que deberian requerir para poderlos in-
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Limites numéricos VUT

Ordenes de cese
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3
)
1

(2

5

Registro

..“
1
|

corporar en sus registros el titulo habilitante que avale
el cumplimiento de las normas urbanisticas locales.

Sin perjuicio de lo anterior, donde se identifican mds
limitaciones es precisamente en los instrumentos para
el control de las normativas locales. Concretamente,
solo 6 destinos de los analizados disponen de inspec-
tores municipales especificos para identificar las vi-
viendas turisticas ilegales. En la misma linea, apenas
4 ciudades cuentan con un canal directo para facilitar
las denuncias sobre el uso turistico ilegal de viviendas,
de forma que tan solo en 5 ciudades el ayuntamiento
ha gestionado ordenes de cese de actividad.



Avance en la adecuacion de las normativas urbanisticas para
la gestion de las VUT aunque con importantes limitaciones en

las herramientas para su control
Tamano ciudad: plazas VUT 2019

Adecuacion de la
normativa urbanistica
para la gestion de las VUT
Diqgnc’)stico, acciones, Adecuado alcance de la regulacién urbanistica
zonificacién, limites
cuantitativos, inspeccién,
denuncias y expedientes

Baja presencia de VUT

Diagnéstico, acciones,
zonificacion y limites
cuantitativos

Santiago de Compostela

Recucido alcance de la
regulacion urbanistica

Baja presencia de VUT
Sin normativa
reguladora g gcs

® e
o Valladolid

Zaragoza

Fuente: UrbanTUR 2022 (Exceltur)

Bilbao | 4

La Corufia Gijén «

Adecuado alcance de la regulacién urbanistica

Alta presencia de VUT

Barcelona

San Sebastian

i
: Sevilla Alicante
.
' ‘
+ Pamade
+ Mallorca
. @
.
.
. 5
. Valencia
.
.
. Lg:cl:‘otlg';saﬁz Malaga Recucido alcance de la
N regulacion urbanistica
,Sontcnder . Alta presencia de VUT
! Granada Murcia

Salamanca

Cérdoba

Presencia de VUT en oferta de
alojamiento turis de la ciudad
% plazas de VUT sobre total
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CONCLUSION

Reducido esfuerzo para poner en valor lo que representa
el turismo frente a la ciudadania y escasas iniciativas,
tanto para conocer su valoraciéon sobre la incidencia del
turismo en su calidad de vida, como para consultarles

y hacerles participes de la estrategia y acciones locales

a implementar en el desarrollo turistico del destino.

Asegurar una gestion exitosa del turismo como activi-
dad de creciente contribucién a la economia y la so-
ciedad local, mejorando su integracion en la dindmica
de la ciudad para no alterar su idiosincrasia y atracti-
vo, exige una labor pedagégica y mds proactiva que
ponga en valor el turismo ante la ciudadania. A este
propodsito es extraordinariamente Util el seguimiento
objetivo de la percepcion que sus habitantes tienen
sobre el papel que juega el turismo en la ciudad, com-
plementado con una mayor participacion en las deci-
siones clave del desarrollo turistico mds deseado.

Son todavia pocas las ciudades que han aposta-
do decididamente por poner realmente en valor el

<

turismo frente a la ciudadania, conocer su opinién
y hacerles mds participes de las acciones que les
afectan. En este dmbito un tercio de las ciudades (7
de las 22) han desarrollado acciones para el segui-
miento de la percepcién y actitud de los residen-
tes hacia el turismo, ademds de herramientas para
impulsar y favorecer la participacion ciudadana en
las decisiones politicas sobre el modelo turistico de
la ciudad, mientras es todavia anecdotico (3 de las
22) el numero de ciudades que desarrollan campa-
flas de sensibilizacion sobre el valor del turismo a la
poblacion local adulta y en edad escolar o de co-
municacion para objetivizar la relevancia del turismo
en la ciudad.

BARCELONA Y VALENCIA

Sensibilizados por la implicacion de la ciudadania en el desarrollo turistico

Barcelona y Valencia contemplan mecanismos de participacién ciudadana en sus érganos de gestion
turistica de la ciudad, ademds de incorporar sistemas de seguimiento de la percepcién ciudadana sobre
la incidencia del turismo e instrumentos de valorizacién del papel del sector en la sociedad, como el
proyecto educativo entre escolares de Barcelona de reflexiéon sobre “el turismo que queremos”.
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Limitada vocacién de sensibilizacién a la poblaciéon

local sobre contribucion del sector turistico al entramado

socio econémico local
Tamafo ciudad: poblacion 2020

Medidas de puesta en valor
del turismo y sensibilizacion
a la ciudadania

Intenso desarrollo de de sensibilizacion cil a

Baja contribucién socio-econémica del turismo

Intenso desarrollo de medidas de

Alta contribucién socio-econémica del turismo

PR a Barcelona
Iniciativas aisladas de . - Gijon
San Sebastian
puestaenvalordel . ___ ... ... . 2oood  booool! broooooocoocoocooooo
: il V
tgrlsmo y sensibilidad Valladolid . eEEE
ciudadana .
'
+ Las Palmas de Palma de
Zaragoza - @rem Garraia] Mallorca
Murcia .
ilbao 4 Cordoba
0 . Mdlaga
, Madrid i
Granada

Ledn

Reducido desarrollo de medidas
de sensibilizacion ciudadana

Baja contribucién socio-econémica del turismo

'
+ Santander

Burgos Lo Corufia

Valorizacion del turismo frente a la ciudadania
De 22 ciudades

Valorizacion de
sensibilizacion turistica

* %k
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Organo de representacion
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Encuesta a residentes
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Reducido desarrollo de medidas
de sensibilizacion ciudadana

. Salamanca

Santiago de Compostela

Alta contribucién socio-econémica del turismo
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CONCLUSION

Fuerte aumento en las ciudades de la inversiéon en
iniciativas empresariales asociadas a elevar el atractivo
del sector turistico en todas las actividades en su cadena
de valor (hoteles, bares, restaurantes, espectdculos,
espacios comerciales, propuestas culturales, congresos,
convenciones, reuniones de empresa...), apoyadas por el
sector publico y favorecidas por el tirdn de la demanda
urbana, vinculado al aumento de la conectividad y el
atractivo creciente de sus espacios urbano.

© Se ha producido un intenso dinamismo en inver-
siones de mejora y reposicionamiento de la oferta
de productos y servicios turisticos impulsados por la
iniciativa privada en todas las ciudades, tal como se
recoge en todos los indicadores incluidos en Urban-

TUR 2022 sobre productos turisticos (pilares 1y 2).
Entre ellos, destaca, el fuerte aumento de la conecti-
vidad, junto al notable impulso a la oferta de turismo
cultural y diversificacion de experiencias en destino
(eventos deportivos, gastronémicos, culturales...).

Evolucion de los productos y servicios turisticos impulsados

por el sector privado

N° de vuelo (en millones)

11 15

UrbanTUR 2016 UrbanTUR 2022

N° de conexiones aéreas

2.027 3.334

UrbanTUR 2016 UrbanTUR 2022
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N° de visitantes principales iconos culturales (en millones)

S0

UrbanTUR 2016

60

UrbanTUR 2022

N° de visitas atractivos turismo familiar (en millones)

14

UrbanTUR 2016

UrbanTUR 2022

N° de asistentes a grandes eventos musicales,

artisticos, culturales y deportivos (en millones)

4t 7

UrbanTUR 2016 UrbanTUR 2022
N° de cruceros (en millones)
UrbanTUR 2016 UrbanTUR 2022

N° de centros de estudio de espaiiol

117 128

UrbanTUR 2016 UrbanTUR 2022

O

MADRID Y MALAGA

Vitalidad basada en la multiplicidad de oferta diferencial ludica y cultura

Basadas en un extraordinario dinamismo empresarial y favorecido por el apoyo publico, ambas ciudades
han multiplicado exponencialmente las iniciativas culturales y ludicas como elemento clave de su
posicionamiento turistico erigiéndose en referentes a nivel internacional.

© Salto cuantitativo igualmente muy notable en la
apuesta de la iniciativa privada por el reposicio-
namiento de la oferta alojativa reglada de mayor
categoria, de la restauracion de mas nivel en con-
sonancia con la busqueda del turista de mayor con-
tribucién al destino, nuevas propuestas comerciales
y de ocio, asi como del turismo MICE. La informacion

del monitor revela una mejora notable de todos estos
elementos reflejo del dinamismo urbano generador
de vigjes a las ciudades: numero de empresas, cre-
cimiento de segmento MICE y nimero de estudiantes
extranjeros en los centros formativos de las ciudades,
futuros prescriptores del destino.
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Evolucién de los productos y servicios turisticos de alta
categoria y segmento MICE

N° de plazas en hoteles 4y 5 * (en miles

183 206 €=

UrbanTUR 2016 UrbanTUR 2022

N° de restaurantes de alta categoria

547 774 €=

UrbanTUR 2016 UrbanTUR 2022

N° de medianas y grandes empresas (en miles)

43 48 -

UrbanTUR 2016 UrbanTUR 2022

N° de asistentes a ferias y congresos (en millones)

12 16 +36,1%

UrbanTUR 2016 UrbanTUR 2022

N° de estudiantes extranjeros universitarios (en miles)

UrbanTUR 2016 UrbanTUR 2022

O

MADRID

La apuesta por la excelencia y el liderazgo del turismo de reuniones

Paradigma de la apuesta por el turismo MICE (reuniones, incentivos, convenciones y ferias) a través
del liderazgo y la profesionalizacién del equipo gestor del Madrid Convention Bureau, impulsado
por un fuerte compromiso y dinamismo del sector privado y una notable apuesta inversora por la
mejora del producto de la mano de una potente industria de servicios complementarios de gran
nivel, que facilita este posicionamiento.
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CONCLUSION

Incipientes acciones y lineas de trabajo para apoyar,
reforzar y poner mds en valor la oferta y atributos
singulares e idiosincrdsicos de los destinos.

Se han identificado positivas iniciativas por parte
de algunos gobiernos locales para poner en mayor
valor los atributos y actividades Unicas y singulares
presentes en sus destinos, asociadas a la forma de
vida de la sociedad local, como instrumento para
reforzar su diferenciacion y autenticidad. 9 de las 22
ciudades del monitor trabaja ya para poner en va-
lor los comercios emblematicos de la ciudad como
parte diferencial de la experiencia turistica. En la
misma linea, 8 de las 22 ciudades disponen de un
programa de apoyo especifico al comercio singu-
lar y representativo de su destino, si bien el alcan-
ce y medidas de estos programas es heterogeneo,

destacando Valencia, Bilbao, Barcelona y Palma de
Mallorca como las ciudades mdas comprometidas
en esta linea de actuacion.

En su apuesta por la preservacion de estos elemen-
tos identitarios son mayoritarias las que los incluyen
en sus canales de promocion (lo hacen 8 ciudades) y
disefian rutas turisticas para su disfrute (6 lo hacen),
mientras las politicas mas avanzadas que incorpo-
ran algun tipo de subvencion o bonificacion en la
compra de sus productos (solo 4), les incorporan en
tarjetas turisticas (3) y les apoyan con exenciones
fiscales (2) estdn menos desarrolladas.

Apuesta por preservacion y puesta en valor del comercio

autéctono y representativo

Programa
especifico
Subvencién Exencion

‘ -
A a

O

VALENCIA

Acciones de
promocion

Proteccion
elementos
historicos

Rutas

guiadas Descuentos

en compras

Apoyar al comercio tradicional como elemento diferenciador

y reflejo de la identidad locals

Valencia ha puesto en marcha un programa de trabajo con el comercio tradicional singular como
parte diferencial de su propuesta turistica, con participacion en sus clubes de producto, itinerarios
y eventos para su disfrute, con el objetivo adicional de ayudar a su preservacion.
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RESULTADOS
DE URBANTUR
2022

Ranking relativo global y por pilares
para las 22 ciudades espafiolas de
mayor relevancia turistica







Alcance y estructura

de UrbanTUR 2022

UrbanTUR 2022 recoge la posiciéon de las 22 ciudades
espaiolas de mayor relevancia turistica en 63 indica-
dores que reflejan los aspectos mds relevantes sobre
los que se sustenta la mayor parte de su competitivi-
dad turistica, entendida como la capacidad de incre-
mentar de forma sostenible la contribucién al bienestar
de las sociedades locales a largo plazo, favoreciendo
por ende los resultados del tejido empresarial que di-
recta o indirectamente se beneficia del turismo.

Se ha mantenido en esta edicién, el nimero de ciuda-
des respecto alas que formaban parte del anterior mo-
nitor de competitividad, con el objetivo de posibilitar el
andlisis comparativo de la evolucién de su posiciona-
miento competitivo respecto al escenario de 2016.

LACORUNA GIION SANTANDER ZARAGOZA BARCELONA

BILBAO VALENCIA

SANTIAGO DE
COMPOSTELA
PALMA DE

LEON | BURGOS | MADRID | SEBASTIAN MALLORCA

VALLADOLID ———®

SALAMANCA ——@ >

SEVILLA

|

MALAGA

LAS PALMAS

DE GRAN CANARIA ALICANTE

GRANADA

CORDOBA MURCIA

Las 22 ciudades UrbanTUR representan
del turismo

o
87.'2 /O urbano

0y delturismo
23'0 /O espanol
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UrbanTUR 2022 mantiene la estructura de las dos edi-
ciones anteriores con 4 grandes bloques:

3 bloques

que reflejan los principales condicionantes competiti-
vos en los que se sustenta el desarrollo de la actividad
turistica a medio y largo plazo.

1 bloque

que recoge los resultados econdmicos y sociales deri-
vados de a la actividad turistica.

Los 4 grandes blogues de UrbanTUR 2022 se desglosan,
a su vez, en los 6 pilares que ya contemplaban las edi-
ciones anteriores de UrbanTUR, con 22 grandes dmbitos
determinantes de la competitividad, enriquecidos por
63 indicadores finales cuya definicion y justificacion se
detallan en el anexo.

RECURSOS CONDICIONANTES
Y PRODUCTOS COMPETITIVOS GOBERNANZA

BE®E @

PILAR1 PILAR 3 PILARS
Capacidad Condicionantes Gobernanza
de atraccién competitivos del y gestion
de la oferta entorno urbanoy estratégica
de productos de la vida local
de ocio
PILAR 2 PILAR &
Capacidad Accesibilidad
de atraccion y movilidad
de la oferta
de productos
de negocios
'0
-
N PILAR 6
*e Desempefio,
& resultados
*e . econémicos
- y sociales



En una tesitura global y de cara a los nuevos retos y
oportunidades antes comentados, confiamos que esta
nueva edicion de UrbanTUR vuelva a orientar y facilitar
con visién transversal y multidisciplinar la mejor toma
de decisiones, tanto publicas como privadas, relacio-
nadas con el sector, de manera que se garantice el me-
jor desempefio y contribucion del turismo en la ciudad
y su sostenibilidad en el medio y largo plazo. Para ello,
UrbanTUR refuerza su objetivo bdsico de ser una herra-
mienta dindmica gue se va adaptando en el tiempo a
los factores claves que inciden en los profundos cam-
bios de la dimension turistica de las ciudades, introdu-
ciendo una serie de novedades en esta nueva edicion.

Bajo esta filosofia de trabajo, UrbanTUR 2022 ha inte-
grado 7 nuevos indicadores que responden a este pro-
posito y que se incorporan de forma ordenada en la
estructura de la edicidn anterior del monitor, siguiendo
la l6gica de analizar toda la cadena de valor que per-
cibe y por la que transita el turista y cuya gestion inte-
gral y el trabajo en cada uno de sus eslabones marca
la competitividad resultante del conjunto de todas las
actividades turisticas en cada ciudad.

Los nuevos ambitos trabajados en profundidad que
incorpora esta tercera edicion de UrbanTUR se con-
cretan en:

Incorporacién de la preservacion y puesta
en valor de la identidad e idiosincrasia local
como elemento diferenciador dentro de la
estrategia y la accién de la ciudad como
destino turistico.

ol

Apuesta por la atraccién de talento,
innovacién y emprendimiento como eje de
dinamismo econdémico y de potenciales
viajes de negocio asociados, ademds de
impulso al atractivo de la ciudad.

02

Disefio y replanteamiento del disfrute de
espacios publicos como elemento atractivo
y de mejora de la experiencia turistica.

03
04

Impulso a la movilidad turistica sostenible
con la planificacién y facilitaciéon de uso de
los turistas de medios de transporte mas
“"calmados” y compartidos.

Grado de compromiso del sector privado
en la gestion turistica de la ciudad.

06
07

Sensibilidad del érgano de gobierno
municipal al entramado productivo turistico
local en términos de presion fiscal a las
empresas que forman parte de la cadena
de valor.

Medicién del atractivo y capacidad de
atraccién de turistas con elevada capacidad
de contribucién econémica a la ciudad a
través del posicionamiento de su parque
inmobiliario de alquiler turistico.

08

Aproximar la capacidad de carga en
las zonas turisticas mas expuestas a la
concentracién de turistas en momentos
puntuales.

09

Aprovechamiento de recursos y sinergias

a través de la coordinacién del desarrollo

de dmbitos de la politica turistica local

con entes supramunicipales (CC.AA.,
diputaciones provinciales, cabildos, Consell...),
a través de aportaciones econémicas y
lineas compartidas de trabajo.

05

De todos ellos, finalmente solo se han podido incorpo-
rar 7 de los indicadores anteriormente citados, dada la
falta de informacion comparable o fuentes fiables en
el resto de los dmbitos anteriormente descritos. Senti-
mos que son temas de conocimiento claves en los que
seguir avanzando y seguir ampliando informacion en
proximas ediciones del monitor de competitividad las
principales ciudades turisticas espafiolas.
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El siguiente cuadro recoge los dmbitos analizados, los indicadores finalmente incorporados
y el mapa de los 63 indicadores final de UrbanTUR 2022:

Nuevos ambitos de
Mapa de Indicadores UrbanTUR 2021 mediciéon analizados

Capacidad 1.1. Atractivo de los grandes iconos de turismo cultural Estrategia de
de atraccion diferenciacion a través

Incorporacién
en UrbanTUR

Apuesta por

de la oferta 1.2. Posmlopamlento en !lneas de producto de turismo ludico T ——— PreserGCthly
de productos 1.2.a. Turismo de shopping [ e _— pulesta en valor
de ocio 1.2.b. Turismo familiar det tl:otmercw
. ; . i autéctono
1.2.c. Turismo de grandes eventos y fiestas de interés turistico y
- . representativo
1.2.d. Turismo gastronémico
1.2.e. Turismo de cruceros
1.2.f. Turismo playa
1.2.g. Turismo idiomdatico
Capacidad 2.1. Dinamismo empresarial Impulso para la

de atraccién atraccion de talento y

de la oferta 2.2, Resu!tado‘qe la actividad de ferl'as, .reumones y cong'resos p—— ——
de productos 2.3. Cudlificacién de la oferta de alojamiento y restauracion dinamizar la actividad
de negocios 2.3.a. Dotacién de hoteles de alta categoria ec‘?’TomL'jCC’ potencial
.., L, ) viajes de negocio
2.3.b. Dotacién de restauracion de categoria alta \y,incdmdos &
Condicionantes  3.1. Condicionantes competitivos del entorno urbano Atractivo de los Dotacién de
competitivos 3.1.a. Cudlificacion de espacios publicos para el turismo cepeties pilblizes o zonas peatonales
del entorno R ” R o elementos especificos
urbano y de la 3.1.b. Atractivo y adecuacion de los espacios publicos como parte Intensidad y
vida local 3.1.c. Calidad del medio ambiente urbano diferenciadora de la :
. s eae . . experiencia turistica calidad de la
3.2. Condicionantes competitivos del estilo de vida local limpieza viaria
3.2.a. Reputacion interna de la ciudad
3.2.b. Seguridad ciudadana
3.2.c. Atractivo del estilo de vida percibido por los turistas
3.2.d. Fomento de la excelencia educativa
Accesibilidad 4.1. Accesibilidad aérea Recoger la
y movilidad 4.1.a. Frecuencia de vuelos apuesta por el uso
— a o , de transportes
4.1.b. Conectividad aérea compartidos para
4.2. Accesibilidad ferroviaria en alta gama fGV?fe_Cbelf 'f ”?‘i_\’"'dc'd
N sosteniole turistica en
4.2.a. Frecuencia de trenes de alta gama o e
4.2.b. Conectividad ferroviaria de alta velocidad
4.3.Apuesta por la movilidad turistica
4.3.a. Adecuacion del Plan de movilidad turistica
4.3.b. Apuesta por la movilidad peatonal y vocacién turistica
de la red de transporte publico
4.3.c. Apoyo a la bicicleta como atractivo y sistema sostenible
de movilidad turistica
4.3.d. Eficiencia de la conexion ciudad-aeropuerto
en transporte publico
4.3.e. Eficiencia del servicio de taxis de la ciudad
4.3.f. Fomento de la movilidad sostenible turistica en medios
de transporte motorizados
Gobernanza 5.1. Prioridad politica concedida al turismo A'Clc’gce de Coordinacién
A| 10 ng::g’"ica 5.1.a. Posicién del turismo en la escala organizativa municipal f/:ocgogiizgign interadminis-
9 5.1.b. Esfuerzo presupuestario municipal a favor del turismo efectiva con otras trativa a través
5.1.c. Apuesta institucional por la coordinacién intra y supra municipal administraciones del importe de
. . R . s o . supranacionales contribucion
5.2. Existencia y consistencia de una vision estratégica
. . anual de otras
del turismo CGrado de compromiso - Agministraciones
.3. Desarrollo y gestién integral de la oferta por clubes del sector privado en 5mi
5.3 Y9 9 p la gestion turistica de Autonémicas
de productos [y L
5.4.Politica de marketing y promocion turisitica Contribucién
a través de nuevos canales on-line }(/O',Otf_w "fj Slef‘Sibi“de aquaLdellsector
5.4.a. Apuesta por un portal turistico transaccional ante el consumidor A%i'éiqi:mo en g:glszp?]:sto
5.4.b. Impulso al marketing en redes sociales y medios multimedia términos de presion de la entidad

5.5. Eficiencia y eficacia del sistema de gestién turistico (e

5.5.a. Apuesta por sistema de inteligencia turistica
para la gestion del destino
5.5.b. Agilidad y eficiencia del érgano de gestién del marketing
5.5.c. Agilidad en la gestién administrativa
5.6. Eficiencia en la gestion de la capacidad de carga
y sostenibilidad del destino
5.6.a. Accion publica ante los problemas de las viviendas turisticas
5.6.b. Valorizacion del turismo frente a la ciudadania
5.7. Cargas impositivas sobre el sector turistico

Recoger el atractivo
y posicionamiento
de la ciudad a través
de la calidad de la
oferta de su parque
inmobiliario de alquiler
turistico y atraccion
de turistas con
mayor capacidad de
aportacién de valor
afiadido

Desempeiio, 6.1. Impacto econémico
resultados .pe i e .

S 6.2. Rentabilidad del modelo turistico Itemidieer |
econ9n|mcos 6.3. Estancia media el
y sociales Do ‘ e . de las zonas turisticas

6.4.Contribucién social de la ciudad

6.5. Posicionamiento y excelencia de la oferta de viviendas turisticas
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Guia para el andlisis de resultados

El indicador global de UrbanTUR resume la posicién de cada ciudad en los 63
indicadores que lo componen expresados cada uno de ellos en unidades, es-
calas y valores diferentes. De cara a su andlisis es relevante tener en cuenta que:

ol o4

El valor global alcanzado por cada ciudad UrbanTUR 2022 incorpora diversas mejoras, tanto
procede de la posicién registrada en cada uno de en la precisiéon con que se analizan los dmbitos
los 63 indicadores que conforman UrbanTUR 2022. determinantes de la competitividad, como en la

introduccion de nuevos indicadores y fuentes,
que enriquecen el ejercicio.

02 0SS

La posicién de cada ciudad en los resultados El andlisis de la posicion de cada ciudad debe
globales y por indicador es relativa respecto al realizarse en relacién con aquellas de similar
resto de ciudades (la media =100). tamafio demogrdfico, situacién geogrdfica,

acervo cultural, configuracion territorial
y/o estructura econémica, siendo el mds
determinante la poblacién que la habita.

03 06

La comparaciéon con la anterior edicion de Ni ser el primero en el ranking significa que no
UrbanTUR es también relativa, por lo que el haya recorrido de mejora, ni el ultimo que sus
avance o el retroceso de cada destino depende resultados en ese dmbito sean negativos.

a su vez del desemperio del resto de ciudades.

URBANTUR 2022 61



Resultados de UrbanTUR:
Ranking global y por pilares

Monitor de Competitividad Turistica de los destinos urbanos espaioles

Ranking Global
Afo 2022
Ranking indice Media=100
Caoaa | aov sozavezoiofll coos | o | zomveao
Madrid 1 2 — 138,6 138,0 | 0,6
Barcelona 2 1 136,0 145,8 -98
Valencia 3 3 113,5 108,2 . 53
San Sebastian 4 4 1070 104,5 I 2,5
Sevilla 5 o} — 106,8 102,2 . 4,6
Palma de Mallorca é 7 — 106,7 101,5 . 5.2
Malaga 7 S 101,4 103,0 -1,6
Bilbao 8 8 99,2 992 0,1
Santiago de Compostela 9 9 98,3 96,4 I 1,8
Las Palmas de Gran Canaria 10 ll — 97,7 96,2 I 1,6
Valladolid 1 12 — 959 95,6 0,2
Gijén 12 10 95,1 96,3 -1,1
Cordoba 13 = [IESN %1 953 12
Zaragoza 14 13 94,0 95,5 -1,5
Santander 15 15 92,4 95,2 -2,8
Granada 16 16 90,9 91,6 -0,8
Salamanca 17 17 90,5 91,5 -09
La Coruna 18 20 — 90,2 88,8 I 15
Alicante 19 18 89,7 91,3 -1,6
Murcia 20 19 88,7 895 -0.8
Burgos 21 21 86,3 877 -14
Ledn 22 22 86,1 85,8 0.3
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Monitor de Competitividad Turistica de los destinos urbanos espaioles
Ranking Global ordenado por tamanio ciudades

Ao 2022

Ciudades medias Grandes ciudades

(POB < 500 mil hab. y > 200 mil hab.)

Pequefias ciudades

(POB >500 mil hab.)

(POB < 200 mil hab.)

Madrid
Barcelona
Valencia
Sevilla
Malaga

Zaragoza

Palma de Mallorca
Bilbao

Las Palmas
Valladolid

Gijén

Cérdoba
Granada

La Coruiia
Alicante

Murcia

San Sebastidn
Santiago
Santander
Salamanca
Burgos

Ledén

10
n
12
13
16
18
19
20

15
17
21
22

Ll

12
10
14
16
20
18
19

15
17
21
22

indice

Media=100

138,6
136,0
13,5
106,8
101,4
94,0

106,7
992
977
959
95,1
94,1
90,9
90,2
897
88,7

1070
98,3
92,4
90,5
86,3
86,1

138,0
1458
108,2
102,2
103,0
95,5

101,5
992
96,2
956
96,3
95,3
91,6
88,8
91,3
895

104,5
96,4
952
91,5
877
85,8

| 0,6
-98
. 5,3
. 4.6
-1,6
-1,5

m -

01
1,6
0,2
-1,1

-1,2
-0,8

| s

-1,6
-0,8

2,5

18
-2,8
-09
-1.4

0,3
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Evolucién de la posiciéon competitiva de los destinos urbanos
Periodo 2016-2022. Unidades: medias anuales 22 ciudades=100

Valencia >

Palma de 5,2
Mallorca

Sevilla N>

San Sebastidn —_

Santiago de 1,8
Compostela ——

Las Palmas de
Gran Canaria

La Coruiia —

Madrid =» 0,6
Leén » 0,3
Valladolid » 0,2

Bilbao — mejora su puntuacion > 0'1

respecto a 2016

empeora su puntuacion 0 8
= I

Granada respecto a 2016

Murcia -0,8
Salamanca
Gijon
Cérdoba
Burgos
Zaragoza
Alicante
Malaga

-2,8

Santander

Barcelona

% variacién en la puntuacién (2022 vs 20164)
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Evolucion de la posiciéon competitiva de los destinos urbanos
Periodo 2016-2022. Unidades: medias anuales 22 ciudades=100

Puntuacion
Barcelona
145
140
Madrid
135
130
125
120
15
10
Valencia
105
San Sebastian
Malaga
Sevilla
Palma de Mallorca
100
Bilbao
Santiago de Compostela
Gijén
Las Palmas de Gran Canaria
Valladolid
95 Zaragoza
Cérdoba
Santander
Granada
Salamanca
Alicante
2 Murcia
La Coruiia
Burgos
Leén
85
80

v

mmm Sube en el ranking
Se mantiene en el ranking

mm= Baja en el rénking

Madrid

2016

2022

Barcelona

Valencia

San Sebastian

Sevilla
Palma de Mallorca

Malaga

Bilbao
Santiago de Compostela

Las Palmas de Gran Canaria
Valladolid

Gijén

Coérdoba

Zaragoza

Santander

Granada
Salamanca

La Coruiia
Alicante

Murcia
Burgos

Leén
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Monitor de Competitividad Turistica de los destinos urbanos espaioles
Valores de los indices por pilares

Aro 2022
La siguiente tabla recoge la posicion relativa en 2022 miento o empeoramiento respecto a la posicion relativa
por pilares y un simbolo indicativo de mejora, manteni- alcanzada en cada uno de los pilares en 2016.
PILAR 1 PILAR 2 PILAR 3
Capacidad de atraccion de Capacidad de atraccion Condicionantes competitivos
la oferta de productos de ocio de la oferta de productos del entorno urbano y de la
de negocios vida local
PILAR 4 A PILAR 5 PILAR 6
Accesibilidad y movilidad 1 Gobernanza y gestiéon Desempefio, resultados
estratégica econdémicos y sociales
®
2022 2016 vs 2016 2022 2016 vs 2016 2022 2016 vs2016 2022 2016 vs 2016 2022 2016 vs 2016 2022 2016 vs 2016 2022 2016 vs 2016
Madrid 1 2 N : I 1 1 2 [ 1 8 o BN 2 2
Barcelona : 1 IK8 : K8 : : s 1 K8 2 : RN v B 1
Valencia 303 3 03 & 3 B8 n 0 6 6 1 2 s ¢ I
San Sebastidn 4 4 7 o S« s 0 2 s Sl o v 2 s s A
Sevilla s W « & s « I : B BN B : B3
Palma de Mallorca 6 7 S o w© ¢ s IS« s N s s o v I s s
Mélaga 7 s [0 s s 77 o - I + - n s B - v I
Bilbao 8 8 noon 5 5 303 s 1B s s ¢« B2
gg’::::;—‘s‘:gg 9 9 6 6 19 20 - 4 4 2 - 7 T - B % -
LasPalmas 10 - a1 B3 - 0 - 19 2 - 5 5 9 3 - 5 05
Valladolid mn 2 e 2l o B s Bl B e s B2
Gijén 2 0 [L2 18 B s 7S ¢ »«w B2 2B s BN « M
Cérdoba 3w [ e 70 6 s [0 s 8 [0 A v BARS v B'ERE v |
Zaragoza w B0 s s 00 2 = IS s I« ¢+ BE v 2 N
santander 515 20 2 [ e ® 6 6 s 3 B w 2 B n 0o B
Granada 6 % 5 5 2 n B 20 v B v B v oW == 2 B2
Salamanca ” oW 5 5 20 6B 7 s 2B s »« 2 2o v [0
La Corufia v 20 N« = s w Bl s o B« "Bl 2B+« v I
Alicante wos [ 2 n 7 v [ e 2 [ o 0o 2 B [0 0 o L2
Murcia 20 v B v v s o B2 20FBE 2 0B s s B 2 2 N
Burgos 2 2 w v [ 2 2 7 6 BN 8w B 2 v BN 2 2 B0
Leén 2 2 2 2 2 2 2 1w [0 v > 2 =7
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Monitor de Competitividad Turistica de los destinos urbanos espaioles

Valores de los indices por pilares ordenados por tamafio de ciudad
Afo 2022

Grandes ciudades (POB >500 mil hab.)
W Ciudades medias (POB < 500 mil hab. y > 200 mil hab.)
M Ciudades pequefias (POB < 200 mil hab.)

PILAR 1 PILAR 2 PILAR 3
Capacidad de atraccién de Capacidad de atraccion Condicionantes competitivos
la oferta de productos de ocio de la oferta de productos del entorno urbano y de la
de negocios vida local
PILAR 4 A PILAR 5 PILAR 6
Accesibilidad y movilidad 111 Gobernanza y gestién Desempefio, resultados
- estratégica econdmicos y sociales

Ranking Global @

2022 2016 vs2016 2022 2016 vs2016 2022 2016 vs2016 2022 2016 vs2016 2022 2016 vs2016 2022 2016 vs2016 2022 2016 vs2016

Madrid 1 2 I : I 1 1 2 I o 1 8 o [0 2 2

Barcelona : K8 : K8 : : s 1 K8 2 : RN v B 1

Valencia 303 303 « 3 [0 n 6 6 1 2 s ¢ I
Sevilla s o Y« s : « I : "B - B B3
Mélaga 7 s [0 s 8 7 7 o » P « - n s B - I
Zaragoza w 3B sl « B0 2 B : B o0 v o N
¢ 7 S o e s Y+« s W s = o v I s s

8 8 noon 5 5 3 3 s 1B - Bl B3
10 7 - 2 1 - 0 2 - ) - 5 5 9 1 - 5 5

n 2 e ol o BN Bl Bl B s BER
EEE -0 Bl ¢ s 7S ¢ « B2 2B s « BN « M
3 I s B s B s B s 7 B v s B 6 s BN
616 5 s 2 1 B 2o v B v By oW == 2 BN
[lacoruia ERTSEEPUN . IEPEEE s w B s ol v v 2B+« v I
[Alicante EEUEEETEN v ECRENE" 7 o e 2 S o o 2 18 WA o 9 I
[ 2 B3 "Il s B3 2 B3 » oEB8 = s B3 » 2
A 7 s M v B : s M v« BE : s A

9 9 6 6 19 20 - & 4 12 15 - 7 m - B 16 -
5 5 20 2 [ e s o B s 3 B« 2 B n o B8
”woow B 15 20 B s v 2B s « 20 20 v [
2 2 v v B 2 2 7 v A e w B a2 v B 2 2 B
N : > 2 2 2 2 2 w0l v Il 2o s
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Monitor de Competitividad Turistica de los destinos urbanos espaioles
Posicion en el ranking por pilares

Afo 2022

Los valores del indicador para cada uno de los pila- 22 ciudades que forman parte de UrbanTUR. La tabla
res son el resultado obtenido de la agregacién de los contiene la comparativa en valor absoluto respecto al
diversos indicadores que los conforman. En la medida indice que cada ciudad alcanzaba en cada uno de los
en gque todos ellos estan tipificados estadisticamen- pilares en UrbanTUR 2016.

te, el valor 100 refleja para cada pilar la media de las

R=Ranking
Media=100

PILAR 1 PILAR 2 PILAR 3

Capacidad de atraccién de Capacidad de atraccién Condicionantes competitivos

la oferta de productos de ocio de la oferta de productos del entorno urbano y de la

de negocios vida local
PILAR 4 A PILAR 5 PILAR 6
Accesibilidad y movilidad i Gobernanza y gestion Desemperio, resultados
estratégica econdmicos y sociales
©
R Media vs2016 R Media vs2016 R Media vs2016 R Media vs2016 R Media vs2016 R Media vs2016 R Media vs 2016

Madrid 1 1386 ] 1 1597 I 1 1919 | 1 14,3 | 1 1575 I 8 1050 2 1367 I
Barcelona 2 1360 2 1567 2 1466 5 1059 2 1322 2 1303 1499
Valencia 3 ms [ 3 me P oo 1022 1 1008 6 ws2 [ 1 wmoz | ¢ wes |
San Sebastin s w10 | 7 w02 J w08 2 1086 20 856 s o2 o+ me |
Sevilla 5 1068 l 4 T22 I 3 1022 I 8 1025 7 1055 l 4 MO4 . 8 1042 |
Palma de Mallorca 6 1067 [P o2 | 6 w2 PJ w w7 | 3 28 Jo wo J 3 moo |
Mélaga 7 1014 8 93 | 7 we | 0 w09 | 4 mos n 987 7 1050 |
Bilbao 8 992 n 94 | s oo | 3 1084 B 929 2 81 | 9 wos |
f:‘;’r"::’fs‘t’jz 9 983 I 6 1010 I 9 886 4 1060 2 930 I 7 1057 I 5 818
;‘;‘gfq':‘g:n — 10 977 I 21 848 0 919 | 19 903 I 5 107 | 9 994 I 5 1075
Valladolid n 959 16 87,3 | 1 917 13 997 l 1 96,3 6 1060 18 84,1
Gijén 12 95,1 18 864 9 94,3 . 6 984 22 80] 5 1065 2 938 I
Cérdoba 13 94, 9 977 | 16 89,6 9 1022 9 100,22 I 17 91,2 16 868
Zaragoza % 94,0 13 882 8 953 12 1004 8 1038 6 922 17 859 |
Santander 15 924 20 858 \ 18 887 6 1032 15 88,1 % 933 1 9,3
Granada 16 909 5 1034 12 91,6 20 896 19 856 l 19 879 13 902
Salamanca 17 905 15 874 20 883 7 1030 \ 17 87,5 15 923 20 829
La Corufia 18 90,2 | 1% 87,6 15 90,5 15 996 % 888 18 880 I % 892 |
Alicante 19 897 2 917 17 89,5 18 936 . 10 976 2 783 0 993
Murcia 20 887 7 869 13 91,2 21 882 | 21 846 13 943 21 81,2 I
Burgos 21 863 19 860 21 87,5 17 973 | 18 873 I 21 82,7 2 807
Leén 22 86,1 2 844 2 866 2 866 16 87,6 20 870 19 834
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Posicion en el ranking por pilares ordenado por tamaio de ciudades
Afo 2022

R=Ranking
Media=100

Grandes ciudades (POB >500 mil hab.)

Ciudades medias (POB < 500 mil hab. y > 200 mil hab.)
B Ciudades pequefias (POB < 200 mil hab.)

PILAR1 PILAR 2 PILAR 3
Capacidad de atraccién de Capacidad de atraccion Condicionantes competitivos
la oferta de productos de ocio de la oferta de productos del entorno urbano y de la
de negocios vida local
PILAR 4 A PILAR S PILAR 6
Accesibilidad y movilidad 1111 Gobernanza y gestion Desemperio, resultados
o estratégica econémicos y sociales

Ranking Global @

R Media vs2016 R Media vs2016 R Media vs2016 R Media vs2016 R Media vs2016 R Media vs2016 R Media vs2016
Madrid 1 oumes | 1 s |1 owe | 1 ms | 1 ws | s s 2 wer |
Barcelona 2 1360 2 1567 2 w6 5 1059 2 1322 2 1303 1499
Valencia 3 ms 3 me Jo& 1022 n 1008 6 ws2 [ 1 w7z P o wss |
Sevilla s wes | &+ m2 JJ oz 022 | s 02s 7 1055 [ & mos e 0s2 |
Mélaga 7 1014 8 93 | 7 mse | w0 w9 | 4 mos m 987 7 1050 |
Zaragoza % 94,0 3 882 8 953 2 1004 8 1038 6 922 7 s |
6 1067 [Jo o2 | 6 w2 J uw w9 | 3 2ms Jo wo J s wmo |
8 992 n 94 | s oo | 3 1084 3 929 2 81 | 9 1008
10 977 I 21 848 0 919 | 19 903 I 5 107 | 9 994 I 5 1075
n 959 v ez | on ez B 97 o ws 6 1060 18 84l
2 951 B 84 | 9 w3z v s 2 80 5 1065 2 93s |
1B 9% o a1 | v e 9 1022 9 w02 JJ v o2 6 868
16 909 5 1034 2 9 | 20 89 v o sse [ v e B 902
B 902 | u e 5 905 B 996 % 888 B sso ] » ez |
19 897 2 97 7 895 B 936 [ 0o 9 2 783 0 993
20 887 7o sse | 1B 92 2 sz | 2 ess B 43 a ez |
San Sebastidn 1070 || 7 wo2 | w08 2 1086 20 856 s 29 o4 ome |
g‘;’,‘::j’s‘t’:l: 98,3 I 6 1010 I 19 886 4 1060 2 930 I 7 1057 I 5 878
Santander 92,4 20 85,8 ‘ 18 88,7 6 103,2 15 88,1 14 93,3 n 94,3
F——— 90,5 5 874 20 883 7 1030 7 85 5923 20 829
Burgos 86,3 9 860 A7 7 913 s ez | 2 e 2 807
Leén 86,1 2 844 2 86 2 866 6 876 20 870 9 834
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Resultados individuales por ciudades

Los resultados se presentan en fichas individuales que 22 destinos urbanos toma el valor 100), asi como la po-
describen la puntuacion de cada ciudad en términos sicion en el ranking (del 1 al 22) que ostenta tanto en
del valor indice que alcanza en todos los indicadores, dichos indicadores como en los dmbitos y los pilares de
ambitos vy pilares (cabe recordar que la media de los competitividad que conforman UrbanTUR 2022.

ALICANTE s

Posicion del1al 22y
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de todos los destinos
urbanos=100) obtenida por
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en el ranking y variacién en la
puntuacién de cada uno de
los pilares en la puntuacién
respecto a 2016.

Representacion grafica que
resume el posicionamiento
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La ficha de cada ciudad recoge, no soélo la posicion
relativa en el ranking de UrbanTUR 2022, sino también
mediante una flecha la mejora, mantenimiento 6 em-
peoramiento en el ranking relativo entre los dos ejer-
cicios de andlisis de competitividad turistica de los
destinos turisticos urbanos esparioles (2022 y 2016),
ademds de la variacion en el indice de cada indicador,
ambito, pilar y posicionamiento competitivo global en-
tre los dos monitores.

Se ha considerado asimismo relevante incorporar un
apartado dedicado a la descripcion de los principales
indicadores turisticos de cada ciudad.

A continuacion, se presenta una pequefia guia explica-
tiva gque introduce una serie de referencias que explican
el significado de la informacion contenida en las fichas
individuales de cada ciudad.

Representacion grafica
de la posicion competitiva
del 1al 22 por pilares
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ALICANTE

Especializacién
turistica
% empleo turistico/total

12,2%

338.577  POSICIONAMIENTO ALOJATIVO

Densidad de poblacion (hab/km?) 1.682  Precio medio por plaza turistica 30,2€
Precio medio hotelero por plaza 477 €
CAPACIDAD ALOJATIVA Precio medio en vivienda uso turistico por plaza 213 €

Plazas de alojamiento turistico

Plazas hoteleras

8730  ESTRUCTURA DE DEMANDA HOTELERA

Plazas hoteleras 4/5* 3769  Pernoctaciones hoteleras (miles) 1.807
Plazas viviendas uso turistico 17132 % Esparfoles 409%
Resto de plazas (apartamentos, campings, rural) 5.006 % Extranjeros 591%

Empleo turistico 21.940

RANKING DE COMPETITIVIDAD RELATIVA GLOBAL

Ranking 2022 Variacion
(/22)

indice media Variacién

PILAR1
Capacidad de atraccién de
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[

=
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PILAR 2

Capacidad de atraccion
de la oferta de productos
de negocios

PILAR 5
Gobernanza y gestion
estratégica

RESUMEN DE
POSICIONAMIENTO COMPETITIVO

con respecto a la media
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150
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PILAR 3
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vida local
PILAR 6
@ Desempefio, resultados

econdémicos y sociales
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POSICION COMPETITIVA RELATIVA POR PILARES, AMBITOS E INDICADORES respecto de los demds destinos urbanos

Unidades. indice (media=100). Posicién de 1-22

Posicion Variacién  Puntuacién Variacién
(1-22) 2022/2016  (media=100) 2022/2016
RANKING GLOBAL 19 v 897 { -1,6
. CAPACIDAD DE ATRACCION DE LA OFERTA DE PRODUCTOS DE OCIO
1.1. ATRACTIVO DE LOS GRANDES ICONOS DE TURISMO CULTURAL n A 88,8 ! 16
1.2. POSICIONAMIENTO EN LINEAS DE PRODUCTO DE TURISMO LUDICO 9 v 94,7 ' -4,8
1.2.a. Turismo de shopping 9 v 103,0 - -238
1.2.0.1. Libertad de apertura comercial 4 v 116,9 — -272
1.2.0.2. Posicionamiento comercial en turistas de alto gasto 9 1096 0,0
1.2.a.3. Apuesta por preservacion y puesta en valor del comercio autdéctono y representativo 10 82,6
1.2.b. Turismo familiar v PN 849 i -2,1
1.2.c. Turismo de grandes eventos y fiestas de interés turistico 15 889
1.2.c.1. Celebracién de grandes eventos musicales 19 78,6
1.2.c.2. Celebracion de eventos artisticos, culturales y deportivos 12 891
1.2.c.3. Atractivo de tradiciones y fiestas populares 8 991
1.2.d. Turismo gastronémico 18 869 ' -3.2
1.2.e. Turismo de cruceros 8 86,5 ! -4

1.2.e.1. Atractivo de la oferta de cruceros 8
1.2.e.2. Atractivo de la ciudad como puerto base de origen 7

1.2.f. Turismo playa Y 18,6
8
9

1.2.g. Turismo idiomatico

1.2.9.1. Desarrollo de centros para el aprendizaje del espariol v 93,5 -11
1.2.9.2. Atractivo de la formacion universitaria para extranjeros 7 V'S 94,3 -0,8
2. CAPACIDAD DE ATRACCION DE LA OFERTA DE PRODUCTOS DE NEGOCIOS - B
2.1. DINAMISMO EMPRESARIAL n A 91,8 ! 0,6
2.2. RESULTADO DE LA ACTIVIDAD DE FERIAS, REUNIONES Y CONGRESOS 18 853 : -2,8
2.3. CUALIFICACION DE LA OFERTA DE ALOJAMIENTO Y RESTAURACION 13 A 9,4 ! 1,6
2.3.a. Dotacién de hoteles de alta categoria 13 v 90,7 -0,5
2.3.b. Dotacién de restauracion de categoria alta 13 V'S 92,1 ! 3,6
3. CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ENTORNO URBANO Y DE LA VIDA LOCAL A
3.1. CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ENTORNO URBANO 18 A 929 - 139
3.1.a. Cudlificacién de espacios publicos para el turismo 20 v 81,6 u -79
3.1.a.1. Dotacion de zonas verdes 16 v 793 - -14,3
3.1.a.2. Dotacién de zonas peatonales
3.1.0.3. Dotacién de zonas wifi de acceso gratuito 20 n 839 -15
3.1.b. Atractivo y adecuacién de los espacios publicos 14 90,0
3.1.b.1. Atractivo de los espacios publicos 13 _ 90,2 — 41,8
3.1.b.2. Intensidad y calidad de la limpieza viaria 14 899
3.1.c. Calidad del medio ambiente urbano 7 1070 = 8,0
3.1.c.1. Calidad del aire 5 1190 -0,2
3.1.c.2. Eficacia en el tratamiento de residuos 10 95,0 - 16,2
3.2. CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ESTILO DE VIDA LOCAL 17 94,3 - 96
3.2.0. Reputacién interna de la ciudad 18 771 0,0
3.2.b. Seguridad ciudadana 15 96,2
3.2.c. Atractivo del estilo de vida percibido por los turistas 9 114,5 0,0
Fomento de la excelencia educativa 13 A 893 -0,2

CCESIBILIDAD Y MOVILIDAD

4.1. ACCESIBILIDAD AEREA [] 107,5 ] 0,2
4.1.a. Frecuencia de vuelos ) 1049 1 2,6
4.1.b. Conectividad aérea 6 n 110,2 : -2,3
4.2. ACCESIBILIDAD FERROVIARIA EN ALTA GAMA n 92,8 -0,1
4.2.a. Frecuencia de trenes de alta gama 8 94,3 1 4,2
4.2.b. Conectividad ferroviaria de alta velocidad n 91,4 [ -4,4
4.3. APUESTA POR LA MOVILIDAD TURISTICA 15 92,4 : -2,2
4.3.a0. Adecuacion del Plan de movilidad turistica 9 88,4 - -18,7
4.3.b. Apuesta por la movilidad peatonal y vocacién turistica de la red de transporte publico 5 120,0 — 353
4.3.c. Apoyo a la bicicleta como atractivo y sistema sostenible de movilidad turistica 13 95,6 ! 0,4
4.3.c.1. Dotacion de la red de carril bici <) 13,5 - -92
4.3.c.2. Disponibilidad de un servicio publico de alquiler de bicicletas para turistas il 777 = 10,0
4.3.d. Eficiencia de la conexién ciudad-aeropuerto en transporte publico 13 94,6 " -51
4.3.d.1. Coste del trayecto en transporte publico a la ciudad il 970 - -8,0
4.3.d.2. Rapidez del trayecto en transporte publico a la ciudad 12 92,2 ¢ -2,2
4.3.e. Eficiencia del servicio de taxis de la ciudad 14 n 92,2 ' 4,3
4.3.e.1. Dotacién de taxis 13 86,8 ! 12
4.3.e.2. Coste del servicio de taxi 13 975 = 74
4.3.f. Fomento de la movilidad sostenible turistica en medios de transporte motorizados 18 v 64,0 — -297
5. GOBERNANZA Y GESTION ESTRATEGICA v
N 5.1. PRIORIDAD POLITICA CONCEDIDA AL TURISMO A 149 L 6,0
M 5.1.a. Posicién del turismo en la escala organizativa municipal 1479 = 19
5.1.b. Esfuerzo presupuestario municipal a favor del turismo 103,3 1 3.2
5.1.c. Apuesta institucional por la coordinacién intra y supra municipal 93,6

5.1.c.1. Apuesta institucional por la coordinacion interconcejalias
5.1.c.2. Coordinacién interadministrativa
5.2, EXISTENCIA Y CONSISTENCIA DE UNA VISION ESTRATEGICA DEL TURISMO
5.3. DESARROLLO Y GESTION INTEGRAL DE LA OFERTA POR CLUBES DE PRODUCTOS

64,4 - -31,1

100,3 - 15,8

5.4.a. Apuesta por un portal turistico transaccional ante el consumidor

5.4.0.1. Vocacién comercial del portal de la ciudad

5.4.0.2. Posicionamiento del portal turistico en buscadores
5.4.b. Impulso al marketing en redes sociales y medios multimedia

5.4.b.1. Proactividad en redes sociales

5.4.b.2. Desarrollo de acciones de marketing en plataformas multimedia
5.5. EFICIENCIA Y EFICACIA DEL SISTEMA DE GESTION TURISTICO
5.5.a. Apuesta por sistema de inteligencia turistica para la gestion del destino
5.5.b. Agilidad y eficiencia del érgano de gestién del marketing

5.5.b.1. Flexibilidad de la férmula juridica de la entidad de gestion turistica
5.5.c. Agilidad en la gestién administrativa
5.6. EFICIENCIA EN LA GESTION DE LA CAPACIDAD DE CARGA Y SOSTENIBILIDAD DEL DESTINO
5.6.0. Accién publica ante los problemas de las viviendas turisticas

4
1
7
8
&
8
19
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5.4. POLITICA DE MARKETING Y PROMOCION TURISITICA A TRAVES DE NUEVOS CANALES ON-LINE 9
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5.6.b. Valorizacién del turismo frente a la ciudadania 12 83,3 L -53
5.7. CARGAS IMPOSITIVAS SOBRE EL SECTOR TURISTICO 21 -1,0

6. DESEMPENO, RESULTADOS ECONOMICOS Y SOCIALES 10 v — 993 -1,
6.1. IMPACTO ECONOMICO 10 92,4 ] 0,2
6.2. RENTABILIDAD DEL MODELO TURISTICO 8 103,7 = 99
6.3. ESTANCIA MEDIA 5 178 1 38
6.4. CONTRIBUCION SOCIAL 7 94,7 ] 0,2
6.5. POSICIONAMIENTO Y EXCELENCIA DE LA OFERTA DE VIVIENDAS TURISTICAS 13 879
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BARCELONA

Especializacién
turistica
% empleo turistico/total

12,2%

Densidad de poblacion (hab/km?)

CAPACIDAD ALOJATIVA

1.636.193  POSICIONAMIENTO ALOJATIVO
16.057  Precio medio por plaza turistica 572€
Precio medio hotelero por plaza 70,7 €
Precio medio en vivienda uso turistico por plaza 352€

Plazas de alojamiento turistico

Plazas hoteleras

84.511  ESTRUCTURA DE DEMANDA HOTELERA

Plazas hoteleras 4/5*

Plazas viviendas uso turistico

Resto de plazas (apartamentos, campings, rural)

51698  Pernoctaciones hoteleras (miles) 19.734
51.814 % Espafioles 15,6%
3217 % Extranjeros 84,4%
Empleo turistico 1372.614

RANKING DE COMPETITIVIDAD RELATIVA GLOBAL

Ranking 2022 Variacion
(/22)

2

indice media Variacién

AOIOIIC)

PILAR6 PILARS5 PILAR4 PILAR3 PILAR2 PILAR1

2

PILAR1
Capacidad de atraccién de
la oferta de productos de ocio

PILAR 4
Accesibilidad y movilidad

[

=)

POSICION COMPETITIVA relativa de cada pilar

PILAR 2

Capacidad de atraccion
de la oferta de productos
de negocios

PILAR 5
Gobernanza y gestion
estratégica

RESUMEN DE

POSICIONAMIENTO COMPETITIVO
con respecto a la media

de los 22 destinos urbanos

— 2022 Media =100

200

150

PILAR 3
@ Condicionantes competitivos
del entorno urbano y de la

vida local
PILAR 6
@ Desempefio, resultados

econdémicos y sociales
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POSICION COMPETITIVA RELATIVA POR PILARES, AMBITOS E INDICADORES respecto de los demds destinos urbanos

Unidades. indice (media=100). Posicion de 1-22

RANKING GLOBAL
. CAPACIDAD DE ATRACCION DE LA OFERTA DE PRODUCTOS DE OCIO

Posicion Variacién Variacién
2022/2016 2022/2016
v 136,0 = -98

2. CAPACIDAD DE ATRACCION DE LA OFERTA DE PRODUCTOS DE NEGOCIOS

2.1. DINAMISMO EMPRESARIAL 1477 ! -3.4
2.2. RESULTADO DE LA ACTIVIDAD DE FERIAS, REUNIONES Y CONGRESOS 141,0 L -6,4
2.3. CUALIFICACION DE LA OFERTA DE ALOJAMIENTO Y RESTAURACION 1511 L -6,7
2.3.0. Dotacién de hoteles de alta categoria 170,0 ! 1,0
2.3.b. Dotacion de restauracion de categoria alta 132,2 - -14,4

2
2
1.1. ATRACTIVO DE LOS GRANDES ICONOS DE TURISMO CULTURAL 1 m,2 . =51
1.2. POSICIONAMIENTO EN LINEAS DE PRODUCTO DE TURISMO LUDICO 2 142,3 - -13,2
1.2.a. Turismo de shopping <) n75 L] 57
1.2.0.1. Libertad de apertura comercial 19 78,7 = -8,3
1.2.0.2. Posicionamiento comercial en turistas de alto gasto 2 136,6 0,0
1.2.a.3. Apuesta por preservacion y puesta en valor del comercio autdéctono y representativo & 1374
1.2.b. Turismo familiar 2 n 165,0 — -299
1.2.c. Turismo de grandes eventos y fiestas de interés turistico 2 1431 - -10,5
1.2.c.1. Celebracién de grandes eventos musicales 1 1541 — -292
1.2.c.2. Celebracién de eventos artisticos, culturales y deportivos 2 n 156,4 — -30,6
1.2.c.3. Atractivo de tradiciones y fiestas populares Y 18,6 — 28,2
1.2.d. Turismo gastronémico 1 1777 " 6,1
1.2.e. Turismo de cruceros 1 1609 L -4,8
1.2.e.1. Atractivo de la oferta de cruceros 1 1559 ' -04
1.2.e.2. Atractivo de la ciudad como puerto base de origen 1 165,8 - -91
1.2.f. Turismo playa 9 72,7
1.2.g. Turismo idiomatico 2 1590 ' 09
1.2.9.1. Desarrollo de centros para el aprendizaje del espariol 2 _ 1434 ! 0,2
1.2.9.2. Atractivo de la formacion universitaria para extranjeros 1 174,7 ! 1,6
2
2
2
2
2
2
5

3. CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ENTORNO URBANO Y DE LA VIDA LOCAL 9
3.1. CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ENTORNO URBANO 19 86,9 - -194
3.1.a. Cudlificaciéon de espacios publicos para el turismo 3 1178 L -6.1
3.1.0.1. Dotacién de zonas verdes 17 _ 759 " 7.3
3.1.0.2. Dotacién de zonas peatonales 2 1296
3.1.0.3. Dotacién de zonas wifi de acceso gratuito 2 n 1477 — -3l4
3.1.b. Atractivo y adecuacion de los espacios publicos 22 529
3.1.b.1. Atractivo de los espacios publicos 22 n 41,6  — -64,8
3.1.b.2. Intensidad y calidad de la limpieza viaria 22 64,1
3.1.c. Calidad del medio ambiente urbano 16 90,1 ! 1.6
3.1.c.1. Calidad del aire 19 755 - 20,7
3.1.c.2. Eficacia en el tratamiento de residuos ) 104,8 - -175
3.2. CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ESTILO DE VIDA LOCAL 2 124,8 - -10,4
3.2.0. Reputacién interna de la ciudad 2 159,3 0,0
3.2.b. Seguridad ciudadana 22 26,6
3.2.c. Atractivo del estilo de vida percibido por los turistas 1 128,8 0,0
3.2.d. Fomento de la excelencia educativa 1 184,7 0,0
CCESIBILIDAD Y MOVILIDAD 2 [ ] 132,2 -2,8)
4.1. ACCESIBILIDAD AEREA 2 155,8 ' -2,6
4.1.0. Frecuencia de vuelos 2 155,2 ' -29
4.1.b. Conectividad aérea 2 156,3 | -2,2
4.2, ACCESIBILIDAD FERROVIARIA EN ALTA GAMA 3 | A | 170 ' -2,0
4.2.a. Frecuencia de trenes de alta gama Y 156,3 - -Nn7
4.2.b. Conectividad ferroviaria de alta velocidad 3 | A | 14,0 = 77
4.3. APUESTA POR LA MOVILIDAD TURISTICA 1 1239 L -39
4.3.0. Adecuacion del Plan de movilidad turistica 3 | v | 145,3 — -50,3
4.3.b. Apuesta por la movilidad peatonal y vocacién turistica de la red de transporte publico 1 1475 ! 03
4.3.c. Apoyo a la bicicleta como atractivo y sistema sostenible de movilidad turistica <) 151 - 197
4.3.c.1. Dotacion de la red de carril bici 1 152,6 — 294
4.3.c.2. Disponibilidad de un servicio publico de alquiler de bicicletas para turistas i 777 - 10,0
4.3.d. Eficiencia de la conexién ciudad-aeropuerto en transporte publico 16 859 = -1.3
4.3.d.1. Coste del trayecto en transporte publico a la ciudad 17 696 — -22,0
4.3.d.2. Rapidez del trayecto en transporte publico a la ciudad 10 102,2 ' -0.7
4.3.e. Eficiencia del servicio de taxis de la ciudad 3 | A | 196 ' 19
4.3.e.1. Dotacién de taxis 1 1731 - 1,8
4.3.e.2. Coste del servicio de taxi 20 v 66,0 u -79
4.3.f. Fomento de la movilidad sostenible turistica en medios de transporte motorizados A 130,0 - 16,4
5. GOBERNANZA Y GESTION ESTRATEGICA v

1
2
N 5.1. PRIORIDAD POLITICA CONCEDIDA AL TURISMO 1 142,5 - 13,0
M 5.1.a. Posicién del turismo en la escala organizativa municipal Y n 127,2 = -8,8
5.1.b. Esfuerzo presupuestario municipal a favor del turismo 12 91,6 = 73
5.1.c. Apuesta institucional por la coordinacién intra y supra municipal 1 208,6
5.1.c.1. Apuesta institucional por la coordinacién interconcejalias 1 _ 208,5 — 40,3
5.1.c.2. Coordinacién interadministrativa 1 208,8
5.2, EXISTENCIA Y CONSISTENCIA DE UNA VISION ESTRATEGICA DEL TURISMO 9 | v | 102,2 e -33,.2
5.3. DESARROLLO Y GESTION INTEGRAL DE LA OFERTA POR CLUBES DE PRODUCTOS 2 156,3 - 22,0
5.4. POLITICA DE MARKETING Y PROMOCION TURISITICA A TRAVES DE NUEVOS CANALES ON-LINE 1 153,6 ' 57
5.4.0. Apuesta por un portal turistico transaccional ante el consumidor 2 1398
5.4.0.1. Vocacién comercial del portal de la ciudad 1 151,8 -11
5.4.0.2. Posicionamiento del portal turistico en buscadores 3 1279
5.4.b. Impulso al marketing en redes sociales y medios multimedia 1 1674 — 533
5.4.b.1. Proactividad en redes sociales 1 163,4 — 25,6
5.4.b.2. Desarrollo de acciones de marketing en plataformas multimedia 1 171,5 309
5.5. EFICIENCIA Y EFICACIA DEL SISTEMA DE GESTION TURISTICO 5 15,1 - -13,6
5.5.0. Apuesta por sistema de inteligencia turistica para la gestion del destino 1 153,1 — 293
5.5.b. Agilidad y eficiencia del érgano de gestién del marketing 1 1304 — -24,3
5.5.b.1. Flexibilidad de la férmula juridica de la entidad de gestion turistica 1 130,4 d 54
5.5.c. Agilidad en la gestién administrativa 22 IR 61,6 — -457
5.6. EFICIENCIA EN LA GESTION DE LA CAPACIDAD DE CARGA Y SOSTENIBILIDAD DEL DESTINO 1 142,6 — -293
5.6.0. Accion publica ante los problemas de las viviendas turisticas 1 1494 — -52,1
5.6.b. Valorizacién del turismo frente a la ciudadania 1 “ 135,8 = -6,5
5.7. CARGAS IMPOSITIVAS SOBRE EL SECTOR TURISTICO 16 99,8
6. DESEMPENO, RESULTADOS ECONOMICOS Y SOCIALES 1 [ ] 1499 -14,6
6.1. IMPACTO ECONOMICO 1 185,8 L -4,5
6.2. RENTABILIDAD DEL MODELO TURISTICO 2 | v | 1371 - -24,3
6.3. ESTANCIA MEDIA 3 134,5 1 4,4
6.4. CONTRIBUCION SOCIAL 2 | v | 153,1 -— -26,0
6.5. POSICIONAMIENTO Y EXCELENCIA DE LA OFERTA DE VIVIENDAS TURISTICAS 2 138,8
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BILBAO

Especializacién
turistica
% empleo turistico/total

9,5%

344127  POSICIONAMIENTO ALOJATIVO

Densidad de poblacion (hab/km?)

CAPACIDAD ALOJATIVA

8.272  Precio medio por plaza turistica 443 €
Precio medio hotelero por plaza 50,4 €
Precio medio en vivienda uso turistico por plaza 325€

Plazas de alojamiento turistico

Plazas hoteleras

9620  ESTRUCTURA DE DEMANDA HOTELERA

Plazas hoteleras 4/5*

Plazas viviendas uso turistico

Resto de plazas (apartamentos, campings, rural)

6.207  Pernoctaciones hoteleras (miles) 1.946
4992 % Espafioles 51,1%
819 % Extranjeros 489%
Empleo turistico 17.023

RANKING DE COMPETITIVIDAD RELATIVA GLOBAL

Ranking 2022 Variacion
(/22)

8

indice media Variacién

0,1

AOIOIIC)

PILAR6 PILARS5 PILAR4 PILAR3 PILAR2 PILAR1

1

13

12

PILAR1
Capacidad de atraccién de
la oferta de productos de ocio

PILAR 4
Accesibilidad y movilidad

[

=)

POSICION COMPETITIVA relativa de cada pilar

1,6

PILAR 2

Capacidad de atraccion
de la oferta de productos
de negocios

PILAR 5
Gobernanza y gestion
estratégica

RESUMEN DE

POSICIONAMIENTO COMPETITIVO
con respecto a la media

de los 22 destinos urbanos

— 2022 Media =100

150

-

®

PILAR 3
@ Condicionantes competitivos
del entorno urbano y de la

vida local
PILAR 6
@ Desempefio, resultados

econdémicos y sociales
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POSICION COMPETITIVA RELATIVA POR PILARES, AMBITOS E INDICADORES respecto de los demds destinos urbanos

Unidades. indice (media=100). Posicién de 1-22

Posicion Variacién  Puntuacién Variacién

(1-22) 2022/2016  (media=100) 2022/2016
RANKING GLOBAL 8 99,2 0,1
. CAPACIDAD DE ATRACCION DE LA OFERTA DE PRODUCTOS DE OCIO 1 — 1,6

1.1. ATRACTIVO DE LOS GRANDES ICONOS DE TURISMO CULTURAL
1.2. POSICIONAMIENTO EN LINEAS DE PRODUCTO DE TURISMO LUDICO
1.2.a. Turismo de shopping
1.2.a.1. Libertad de apertura comercial
1.2.0.2. Posicionamiento comercial en turistas de alto gasto
1.2.a.3. Apuesta por preservacion y puesta en valor del comercio autdéctono y representativo
1.2.b. Turismo familiar
1.2.c. Turismo de grandes eventos y fiestas de interés turistico
1.2.c.1. Celebracién de grandes eventos musicales
1.2.c.2. Celebracion de eventos artisticos, culturales y deportivos
1.2.c.3. Atractivo de tradiciones y fiestas populares
1.2.d. Turismo gastronémico
1.2.e. Turismo de cruceros
1.2.e.1. Atractivo de la oferta de cruceros
1.2.e.2. Atractivo de la ciudad como puerto base de origen
1.2.f. Turismo playa

i -15
1 47
1216 = 177

~N 0|0 [N [~ oo|u1 (oo

[ ] :
100,8 = 138
98,0 : -2,
98,5 = -191
13 891 [ -3.2
6 106,5 = 16,1
5 100,2 ' 09
7 86,6 w 1.2
7 85,8 ' 14
8 874 [ 39
A
Ao
v
]
v

1.2.g. Turismo idiomatico 870 -0,7
1.2.9.1. Desarrollo de centros para el aprendizaje del espariol 13 82,8 0,3
1.2.9.2. Atractivo de la formacidn universitaria para extranjeros 12 91,2 -1,7

2. CAPACIDAD DE ATRACCION DE LA OFERTA DE PRODUCTOS DE NEGOCIOS !

2.1. DINAMISMO EMPRESARIAL 10 93,4 ' -1,2

2.2. RESULTADO DE LA ACTIVIDAD DE FERIAS, REUNIONES Y CONGRESOS 3 13,0 ' 4,8

2.3. CUALIFICACION DE LA OFERTA DE ALOJAMIENTO Y RESTAURACION 5 | A | 96,6 04

2.3.a. Dotacién de hoteles de alta categoria 7 94,7 1 10

2.3.b. Dotacién de restauracion de categoria alta ) v 98,5 -0,3

3. CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ENTORNO URBANO Y DE LA VIDA LOCAL 3 [ ]

3.1. CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ENTORNO URBANO 1 A 16,2 » 6,8

3.1.a. Cudlificacién de espacios publicos para el turismo 2 A 1297 — 40,7
3.1.a.1. Dotacion de zonas verdes 19 v 73,2 L -8,1
3.1.a.2. Dotacién de zonas peatonales 1 138,0
3.1.0.3. Dotacién de zonas wifi de acceso gratuito 1 “ 178,0 81,2

3.1.b. Atractivo y adecuacioén de los espacios publicos <) 197
3.1.b.1. Atractivo de los espacios publicos 6 n 1241 - -169
3.1.b.2. Intensidad y calidad de la limpieza viaria 7 15,4

3.1.c. Calidad del medio ambiente urbano 13 991 ! 10
3.1.c.1. Calidad del aire n 1009 ! 2,4
3.1.c.2. Eficacia en el tratamiento de residuos 9 974 -03

3.2. CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ESTILO DE VIDA LOCAL n 100,7 - -14,9

3.2.0. Reputacién interna de la ciudad 3 131,6 0,0

3.2.b. Seguridad ciudadana 20 70,3

3.2.c. Atractivo del estilo de vida percibido por los turistas 13 104,3 0,0

3.2.d. Fomento de la excelencia educativa 7 V'S 96,6 1 3,0

. ACCESIBILIDAD Y MOVILIDAD v g 3
E 4.1. ACCESIBILIDAD AEREA 9 v 94,7 ' -1,3
. 4.1.a. Frecuencia de vuelos 9 v 94,2 | -1,2

4.1.b. Conectividad aérea 9 v 95,2 | -4

4.2. ACCESIBILIDAD FERROVIARIA EN ALTA GAMA 17 80,5 : -17

4.2.a. Frecuencia de trenes de alta gama 16 83,1 ! -13

4.2.b. Conectividad ferroviaria de alta velocidad 17 778 ! -2,0

4.3. APUESTA POR LA MOVILIDAD TURISTICA 9 103,6 = -8,5

4.3.a0. Adecuacion del Plan de movilidad turistica 17 789 L -6,0

4.3.b. Apuesta por la movilidad peatonal y vocacién turistica de la red de transporte publico 3 1337 - 1,6

4.3.c. Apoyo a la bicicleta como atractivo y sistema sostenible de movilidad turistica 15 | v | 871 - -24,3
4.3.c.1. Dotacion de la red de carril bici 10 96,5 = -79
4.3.c.2. Disponibilidad de un servicio publico de alquiler de bicicletas para turistas il 777 — -40,8

4.3.d. Eficiencia de la conexién ciudad-aeropuerto en transporte publico <) 13,3 = -8,0
4.3.d.1. Coste del trayecto en transporte publico a la ciudad 9 108,3 - -12,3
4.3.d.2. Rapidez del trayecto en transporte publico a la ciudad 8 18,2 1 -3.8

4.3.e. Eficiencia del servicio de taxis de la ciudad n 100,7 ! 15
4.3.e.1. Dotacién de taxis 10 975 1 2,4
4.3.e.2. Coste del servicio de taxi 9 v 104,0 ] 0,6

4.3.f. Fomento de la movilidad sostenible turistica en medios de transporte motorizados 7 v 108,0 — -25,7

. A
N 5.1. PRIORIDAD POLITICA CONCEDIDA AL TURISMO 20 819 0,1
M 5.1.a. Posicién del turismo en la escala organizativa municipal 20 65,3 1 35
5.1.b. Esfuerzo presupuestario municipal a favor del turismo 17 83,6 = -92

5.1.c. Apuesta institucional por la coordinacién intra y supra municipal 3
5.1.c.1. Apuesta institucional por la coordinacion interconcejalias
5.1.c.2. Coordinacién interadministrativa
5.2, EXISTENCIA Y CONSISTENCIA DE UNA VISION ESTRATEGICA DEL TURISMO
5.3. DESARROLLO Y GESTION INTEGRAL DE LA OFERTA POR CLUBES DE PRODUCTOS
5.4. POLITICA DE MARKETING Y PROMOCION TURISITICA A TRAVES DE NUEVOS CANALES ON-LINE
5.4.a. Apuesta por un portal turistico transaccional ante el consumidor
5.4.0.1. Vocacién comercial del portal de la ciudad
5.4.0.2. Posicionamiento del portal turistico en buscadores
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5.4.b. Impulso al marketing en redes sociales y medios multimedia 8,0
5.4.b.1. Proactividad en redes sociales 20,6
5.4.b.2. Desarrollo de acciones de marketing en plataformas multimedia L -4,5

5.5. EFICIENCIA Y EFICACIA DEL SISTEMA DE GESTION TURISTICO - -18,2

5.5.a. Apuesta por sistema de inteligencia turistica para la gestion del destino , ! -2,

5.5.b. Agilidad y eficiencia del érgano de gestién del marketing 12 93,2 . -4,0
5.5.b.1. Flexibilidad de la férmula juridica de la entidad de gestion turistica 12 93,2 L -78

5.5.c. Agilidad en la gestién administrativa 17 80,7 — -48,3

5.6. EFICIENCIA EN LA GESTION DE LA CAPACIDAD DE CARGA Y SOSTENIBILIDAD DEL DESTINO 10 100,6 - ns8

5.6.0. Accién publica ante los problemas de las viviendas turisticas 91,6 1 2,7

5.6.b. Valorizacién del turismo frente a la ciudadania 1095 -— 209

5.7. CARGAS IMPOSITIVAS SOBRE EL SECTOR TURISTICO

6. DESEMPENO, RESULTADOS ECONOMICOS Y SOCIALES

»3gooldNo o

6.1. IMPACTO ECONOMICO 92,9 -0,2
6.2. RENTABILIDAD DEL MODELO TURISTICO | v | 999 = 76
6.3. ESTANCIA MEDIA 90,0 . -42
6.4. CONTRIBUCION SOCIAL | A | 92,2 ' 29
6.5. POSICIONAMIENTO Y EXCELENCIA DE LA OFERTA DE VIVIENDAS TURISTICAS 1289
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BURGOS

Especializacién
turistica
% empleo turistico/total

8,8%

Poblacion 173.483  POSICIONAMIENTO ALOJATIVO

Densidad de poblacion (hab/km?) 1.620  Precio medio por plaza turistica 279 €
Precio medio hotelero por plaza 30,6 €

CAPACIDAD ALOJATIVA Precio medio en vivienda uso turistico por plaza 188€

Plazas de alojamiento turistico

Plazas hoteleras 4030 ESTRUCTURA DE DEMANDA HOTELERA

Plazas hoteleras 4/5* 1700  Pernoctaciones hoteleras (miles) 751

Plazas viviendas uso turistico 1.227 % Esparfoles 71,4%

Resto de plazas (apartamentos, campings, rural) 1.303 % Extranjeros 28,6%
Empleo turistico 7795

RANKING DE COMPETITIVIDAD RELATIVA GLOBAL

Ranking 2022 Variacion indice media Variacién
(/22) ranking =100 indice

21 -1.4

POSICION COMPETITIVA relativa de cada pilar

19 -0,3
21 -1,0
17 19

18 -2,7

AOIOIIC)

21 =31

22 -1.4

PILAR6 PILARS5 PILAR4 PILAR3 PILAR2 PILAR1

PILARES
PILAR1 PILAR 2
Qﬂ Capacidad de atraccién de E Capacidad de atraccion
la oferta de productos de ocio de la oferta de productos
de negocios
PILAR 4 PILAR 5

p

Accesibilidad y movilidad

Gobernanza y gestion
estratégica

RESUMEN DE

POSICIONAMIENTO COMPETITIVO
con respecto a la media

de los 22 destinos urbanos

— 2022 Media =100

150

B

®

PILAR 3
@ Condicionantes competitivos
del entorno urbano y de la

vida local
PILAR 6
@ Desempefio, resultados

econdémicos y sociales

80 05 Posicionamiento competitivo para cada una de las 22 ciudades espafiolas de mayor relevancia turistica



POSICION COMPETITIVA RELATIVA POR PILARES, AMBITOS E INDICADORES respecto de los demds destinos urbanos

Unidades. indice (media=100). Posicién de 1-22

Posicion Variacién  Puntuacién Variacién
(1-22) 2022/2016  (media=100) 2022/2016
RANKING GLOBAL 21 86,3 -1,4
. CAPACIDAD DE ATRACCION DE LA OFERTA DE PRODUCTOS DE OCIO v
1.1. ATRACTIVO DE LOS GRANDES ICONOS DE TURISMO CULTURAL 12 v 87,2 -1.4
1.2. POSICIONAMIENTO EN LINEAS DE PRODUCTO DE TURISMO LUDICO 21 A 84,7 ! 0,8
1.2.a. Turismo de shopping 22 763 » 6,0
1.2.a.1. Libertad de apertura comercial 13 _ 86,9 . 57
1.2.0.2. Posicionamiento comercial en turistas de alto gasto 22 596 0,0
1.2.a.3. Apuesta por preservacion y puesta en valor del comercio autéctono y representativo 10 82,6
1.2.b. Turismo familiar 10 909 ! 3.8
1.2.c. Turismo de grandes eventos y fiestas de interés turistico 20 85,0 -11
1.2.c.1. Celebracién de grandes eventos musicales 16 84,6 1 3.8
1.2.c.2. Celebracion de eventos artisticos, culturales y deportivos 20 86,3 -0,7
1.2.c.3. Atractivo de tradiciones y fiestas populares 17 84,1 L -6,3
1.2.d. Turismo gastronémico 18 869 -0,8
1.2.e. Turismo de cruceros
1.2.e.1. Atractivo de la oferta de cruceros
1.2.e.2. Atractivo de la ciudad como puerto base de origen
1.2.f. Turismo playa
1.2.g. Turismo idiomatico 19 v 84,4 ' -39
1.2.9.1. Desarrollo de centros para el aprendizaje del espariol 13 v 82,8 = -78
1.2.9.2. Atractivo de la formacion universitaria para extranjeros 20 A 86,0 0,1
2. CAPACIDAD DE ATRACCION DE LA OFERTA DE PRODUCTOS DE NEGOCIOS
2.1. DINAMISMO EMPRESARIAL 18 88,8 -0,2
2.2. RESULTADO DE LA ACTIVIDAD DE FERIAS, REUNIONES Y CONGRESOS
2.3. CUALIFICACION DE LA OFERTA DE ALOJAMIENTO Y RESTAURACION 2 [ 86,3 i -29
2.3.a. Dotacién de hoteles de alta categoria 21 873 -0,6
2.3.b. Dotacién de restauracion de categoria alta 22 v 85,3 L -5,3
3. CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ENTORNO URBANO Y DE LA VIDA LOCAL v
3.1. CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ENTORNO URBANO 2 A 15,8 1 35
3.1.a. Cudlificacién de espacios publicos para el turismo 4 A 15,2 = 10,2
3.1.a.1. Dotacion de zonas verdes 1 A 146,5 - 219
3.1.a.2. Dotacién de zonas peatonales
3.1.0.3. Dotacién de zonas wifi de acceso gratuito 20 n 839 -15
3.1.b. Atractivo y adecuacién de los espacios publicos 8 15,5
3.1.b.1. Atractivo de los espacios publicos 9 n m,7 : -3.7
3.1.b.2. Intensidad y calidad de la limpieza viaria 6 192
3.1.c. Calidad del medio ambiente urbano 3 16,6 0,2
3.1 Calidad del aire 1 n 1431 . 4,7
3.1.c.2. Eficacia en el tratamiento de residuos 13 90,2 L -4,2
3.2. CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ESTILO DE VIDA LOCAL 21 78,8 0,3
3.2.0. Reputacién interna de la ciudad 21 72,7 0,0
3.2.b. Seguridad ciudadana 5 19,5
3.2.c. Atractivo del estilo de vida percibido por los turistas 22 399 0,0
3.2.d. Fomento de la excelencia educativa 22 83,0 0,2
CCESIBILIDAD Y MOVILIDAD 18 [ v — 87,3 -2,
4.1. ACCESIBILIDAD AEREA 20 83,1 -09
4.1.a. Frecuencia de vuelos 20 84,4 -1,2
4.1.b. Conectividad aérea 20 81,8 -0,6
4.2. ACCESIBILIDAD FERROVIARIA EN ALTA GAMA 10 94,6 ! 10
4.2.a. Frecuencia de trenes de alta gama 12 88,7 1 -2,7
4.2.b. Conectividad ferroviaria de alta velocidad 7 100,5 d 4,7
4.3. APUESTA POR LA MOVILIDAD TURISTICA 18 84,2 u -83
4.3.a0. Adecuacién del Plan de movilidad turistica 9 88,4 1 35
4.3.b. Apuesta por la movilidad peatonal y vocacién turistica de la red de transporte publico 14 78,8 - -18,4
4.3.c. Apoyo a la bicicleta como atractivo y sistema sostenible de movilidad turistica 8 106,3 ! 08
4.3.c.1. Dotacion de la red de carril bici 15 85,8 u -6,7
4.3.c.2. Disponibilidad de un servicio publico de alquiler de bicicletas para turistas 1 126,8 - 83
4.3.d. Eficiencia de la conexién ciudad-aeropuerto en transporte publico
4.3.d.1. Coste del trayecto en transporte publico a la ciudad
4.3.d.2. Rapidez del trayecto en transporte publico a la ciudad
4.3.e. Eficiencia del servicio de taxis de la ciudad 19 _ 83,6 ! 21
4.3.e.1. Dotacién de taxis 21 772 ! 0,6
4.3.e.2. Coste del servicio de taxi 14 20,0 1 37
4.3.f. Fomento de la movilidad sostenible turistica en medios de transporte motorizados 18 64,0 — -297

5. GOBERNANZA Y GESTION ESTRATEGICA
5.1. PRIORIDAD POLITICA CONCEDIDA AL TURISMO 22 797 - -14,8
5.1.a. Posicién del turismo en la escala organizativa municipal 20 65,3 — -46,0
5.1.b. Esfuerzo presupuestario municipal a favor del turismo 21 80,4 -1,2
5.1.c. Apuesta institucional por la coordinacién intra y supra municipal 8 93,6
5.1.c.1. Apuesta institucional por la coordinacion interconcejalias 3 93,5 1 2,7
5.1.c.2. Coordinacién interadministrativa 8 93,6
5.2, EXISTENCIA Y CONSISTENCIA DE UNA VISION ESTRATEGICA DEL TURISMO 19 64,4 — =311
5.3. DESARROLLO Y GESTION INTEGRAL DE LA OFERTA POR CLUBES DE PRODUCTOS 20 82,0 - 99
5.4. POLITICA DE MARKETING Y PROMOCION TURISITICA A TRAVES DE NUEVOS CANALES ON-LINE 22 78,3 = -9.6
5.4.a. Apuesta por un portal turistico transaccional ante el consumidor 16 792
5.4.0.1. Vocacién comercial del portal de la ciudad 10 82,7 ! 14
5.4.0.2. Posicionamiento del portal turistico en buscadores 12 75,7
5.4.b. Impulso al marketing en redes sociales y medios multimedia 22 78,3 ¢ -2,6
5.4.b.1. Proactividad en redes sociales 22 76,4 -0,3
5.4.b.2. Desarrollo de acciones de marketing en plataformas multimedia 22 80,1 L -49
5.5. EFICIENCIA Y EFICACIA DEL SISTEMA DE GESTION TURISTICO 15 92,3 - 8,2
5.5.a. Apuesta por sistema de inteligencia turistica para la gestion del destino 13 90,3 - -13.4
5.5.b. Agilidad y eficiencia del érgano de gestién del marketing 12 93,2 = -1,6
5.5.b.1. Flexibilidad de la férmula juridica de la entidad de gestion turistica 12 93,2 f— -31,8
5.5.c. Agilidad en la gestién administrativa 12 93,4 — 495
5.6. EFICIENCIA EN LA GESTION DE LA CAPACIDAD DE CARGA Y SOSTENIBILIDAD DEL DESTINO 21 68,6 - -1,3
5.6.0. Accién publica ante los problemas de las viviendas turisticas 12 80,0 = -89
5.6.b. Valorizacién del turismo frente a la ciudadania 21 571 - -13,7
5.7. CARGAS IMPOSITIVAS SOBRE EL SECTOR TURISTICO 6 112,9
6. DESEMPENO, RESULTADOS ECONOMICOS Y SOCIALES
6.1. IMPACTO ECONOMICO 22 v 878 -1,3
6.2. RENTABILIDAD DEL MODELO TURISTICO 20 781 ! 0,6
6.3. ESTANCIA MEDIA 22 n3 -1,2
6.4. CONTRIBUCION SOCIAL 21 876 ! 0,7
6.5. POSICIONAMIENTO Y EXCELENCIA DE LA OFERTA DE VIVIENDAS TURISTICAS 21 78,7
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CORDOBA

Especializacién

turistica

% empleo turistico/total

10,9%

Poblacion 319515  POSICIONAMIENTO ALOJATIVO

Densidad de poblacion (hab/km?) 255  Precio medio por plaza turistica 30,5€
Precio medio hotelero por plaza 408 €

CAPACIDAD ALOJATIVA Precio medio en vivienda uso turistico por plaza 212€

Plazas de alojamiento turistico

Plazas hoteleras 7499  ESTRUCTURA DE DEMANDA HOTELERA

Plazas hoteleras 4/5* 3.826  Pernoctaciones hoteleras (miles) 1.412

Plazas viviendas uso turistico 8.218 % Esparoles 60,3%

Resto de plazas (apartamentos, campings, rural) 2.059 % Extranjeros 397%
Empleo turistico 14.167

RANKING DE COMPETITIVIDAD RELATIVA GLOBAL

RESUMEN DE

POSICIONAMIENTO COMPETITIVO

Ranking 2022 Variacion indice media Variacién
ranking =100 indice

(/22)
> I8

con respecto a la media
de los 22 destinos urbanos

POSICION COMPETITIVA relativa de cada pilar
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16
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17

16
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POSICION COMPETITIVA RELATIVA POR PILARES, AMBITOS E INDICADORES respecto de los demds destinos urbanos

Unidades. indice (media=100). Posicién de 1-22

Posicion Variacién  Puntuacién Variacién
(1-22) 2022/2016  (media=100) 2022/2016
RANKING GLOBAL 13 A 94,1 -1,2
. CAPACIDAD DE ATRACCION DE LA OFERTA DE PRODUCTOS DE OCIO
1.1. ATRACTIVO DE LOS GRANDES ICONOS DE TURISMO CULTURAL 7 v 108,5 ! 23
1.2. POSICIONAMIENTO EN LINEAS DE PRODUCTO DE TURISMO LUDICO 18 86,9 0,0
1.2.a. Turismo de shopping 16 84,6 ) 4,6
1.2.a.1. Libertad de apertura comercial 9 92,4 - 1,2
1.2.0.2. Posicionamiento comercial en turistas de alto gasto 17 78,8 0,0
1.2.a.3. Apuesta por preservacion y puesta en valor del comercio autéctono y representativo 10 82,6
1.2.b. Turismo familiar 14 86,8 [ -2,8
1.2.c. Turismo de grandes eventos y fiestas de interés turistico 18 85,5 . -4,8
1.2.c.1. Celebracién de grandes eventos musicales 19 78,6 = -8,2
1.2.c.2. Celebracion de eventos artisticos, culturales y deportivos 20 86,3
1.2.c.3. Atractivo de tradiciones y fiestas populares il n 91,6 -0,7
1.2.d. Turismo gastronémico 7 92,2 1 2.2
1.2.e. Turismo de cruceros
1.2.e.1. Atractivo de la oferta de cruceros
1.2.e.2. Atractivo de la ciudad como puerto base de origen
1.2.f. Turismo playa
1.2.g. Turismo idiomatico 17 “ 85,6 0,0
1.2.9.1. Desarrollo de centros para el aprendizaje del espariol 13 82,8 0,3
1.2.9.2. Atractivo de la formacidn universitaria para extranjeros 16 88,4 -0,2
2. CAPACIDAD DE ATRACCION DE LA OFERTA DE PRODUCTOS DE NEGOCIOS v
2.1. DINAMISMO EMPRESARIAL 12 A 91,2 0,3
2.2. RESULTADO DE LA ACTIVIDAD DE FERIAS, REUNIONES Y CONGRESOS 19 A 85,1 -2,5
2.3. CUALIFICACION DE LA OFERTA DE ALOJAMIENTO Y RESTAURACION 12 v 92,6 0,2
2.3.a. Dotacién de hoteles de alta categoria 12 90,8 0,1
2.3.b. Dotacién de restauracion de categoria alta 8 L4 0,4
3. CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ENTORNO URBANO Y DE LA VIDA LOCAL v
3.1. CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ENTORNO URBANO n 102,8 0,1
3.1.a. Cudlificacién de espacios publicos para el turismo 6 108,5 ] 15
3.1.a.1. Dotacién de zonas verdes 7 169 - 129
3.1.a.2. Dotacién de zonas peatonales
3.1.a.3. Dotacién de zonas wifi de acceso gratuito 7 1001 - -10,0
3.1.b. Atractivo y adecuacion de los espacios publicos 13 92,0
3.1.b.1. Atractivo de los espacios publicos 15 86,4 — -294
3.1.b.2. Intensidad y calidad de la limpieza viaria 12 977
3.1.c. Calidad del medio ambiente urbano ) 1077 - 22,6
3.1.c.1. Calidad del aire 16 81,7 ' =35
3.1.c.2. Eficacia en el tratamiento de residuos 4 133.8
3.2. CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ESTILO DE VIDA LOCAL 10 101,6 -1.5
3.2.0. Reputacién interna de la ciudad 20 751 0,0
3.2.b. Seguridad ciudadana 4 1198
3.2.c. Atractivo del estilo de vida percibido por los turistas 5 122,7 0,0
Fomento de la excelencia educativa 14 V'S 88,7 0,2
CCESIBILIDAD Y MOVILIDAD v

4.1. ACCESIBILIDAD AEREA 20 83,1 -09
4.1.a. Frecuencia de vuelos 20 84,4 -1,2
4.1.b. Conectividad aérea 20 81,8 -0,6
4.2. ACCESIBILIDAD FERROVIARIA EN ALTA GAMA 2 124,5 ' -4,0
4.2.a. Frecuencia de trenes de alta gama 2 130,5 ' -4.4
4.2.b. Conectividad ferroviaria de alta velocidad 2 18,6 L -3,7
4.3. APUESTA POR LA MOVILIDAD TURISTICA 14 93,1 -4
4.3.a0. Adecuacién del Plan de movilidad turistica 9 88,4 - -18,7
4.3.b. Apuesta por la movilidad peatonal y vocacién turistica de la red de transporte publico 10 92,5 — 329
4.3.c. Apoyo a la bicicleta como atractivo y sistema sostenible de movilidad turistica 16 852 ! 15

4.3.c.1. Dotacion de la red de carril bici 12 92,8 u -70

4.3.c.2. Disponibilidad de un servicio publico de alquiler de bicicletas para turistas il 777 - 10,0
4.3.d. Eficiencia de la conexién ciudad-aeropuerto en transporte publico

4.3.d.1. Coste del trayecto en transporte publico a la ciudad

4.3.d.2. Rapidez del trayecto en transporte publico a la ciudad
4.3.e. Eficiencia del servicio de taxis de la ciudad <) 13,2 : 4,8

4.3.e.1. Dotacién de taxis 14 86,3 1 19

4.3.e.2. Coste del servicio de taxi 2 140,1 u 77

4.3.f. Fomento de la movilidad sostenible turistica en medios de transporte motorizados
5. GOBERNANZA Y GESTION ESTRATEGICA

N 5.1. PRIORIDAD POLITICA CONCEDIDA AL TURISMO -

M 5.1.a. Posicién del turismo en la escala organizativa municipal i 859 —-— 24,1
5.1.b. Esfuerzo presupuestario municipal a favor del turismo 8 10,5 — 289
5.1.c. Apuesta institucional por la coordinacién intra y supra municipal 8 93,6

5.1.c.1. Apuesta institucional por la coordinacion interconcejalias 3 93,5 1 2,7
5.1.c.2. Coordinacién interadministrativa 8 93,6
5.2, EXISTENCIA Y CONSISTENCIA DE UNA VISION ESTRATEGICA DEL TURISMO 19 64,4 — =411
5.3. DESARROLLO Y GESTION INTEGRAL DE LA OFERTA POR CLUBES DE PRODUCTOS 16 875 -0,6
5.4. POLITICA DE MARKETING Y PROMOCION TURISITICA A TRAVES DE NUEVOS CANALES ON-LINE 8 1011 ' -3,8
5.4.a. Apuesta por un portal turistico transaccional ante el consumidor 5] 12,0
5.4.0.1. Vocacién comercial del portal de la ciudad 7 100,0 - =171
5.4.0.2. Posicionamiento del portal turistico en buscadores ) 124,0
5.4.b. Impulso al marketing en redes sociales y medios multimedia 12 90,2 L -4,5
5.4.b.1. Proactividad en redes sociales 17 85,2 -1,1
5.4.b.2. Desarrollo de acciones de marketing en plataformas multimedia 9 953 = -8,0
5.5. EFICIENCIA Y EFICACIA DEL SISTEMA DE GESTION TURISTICO 16 91,2 - =131
5.5.a. Apuesta por sistema de inteligencia turistica para la gestion del destino il 93,4 = 99
5.5.b. Agilidad y eficiencia del érgano de gestién del marketing 12 93,2 - -169
5.5.b.1. Flexibilidad de la férmula juridica de la entidad de gestion turistica 12 93,2 — -31,8
5.5.c. Agilidad en la gestién administrativa 13 870 — -32,3
5.6. EFICIENCIA EN LA GESTION DE LA CAPACIDAD DE CARGA Y SOSTENIBILIDAD DEL DESTINO 13 94,8 - 15,0
5.6.0. Accién publica ante los problemas de las viviendas turisticas 12 80,0 = -89
5.6.b. Valorizacién del turismo frente a la ciudadania é 1095 38,8

5.7. CARGAS IMPOSITIVAS SOBRE EL SECTOR TURISTICO
6. DESEMPENO, RESULTADOS ECONOMICOS Y SOCIALES
6.1. IMPACTO ECONOMICO

6.2. RENTABILIDAD DEL MODELO TURISTICO 14 87,2 = -93
6.3. ESTANCIA MEDIA 17 78,1 -0,6
6.4. CONTRIBUCION SOCIAL 12 90,8 0,4
6.5. POSICIONAMIENTO Y EXCELENCIA DE LA OFERTA DE VIVIENDAS TURISTICAS 15 877
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GIJON

Especializacién
turistica
% empleo turistico/total

14.9%

Poblacion 267706  POSICIONAMIENTO ALOJATIVO

Densidad de poblacion (hab/km?) 1474  Precio medio por plaza turistica 28,1€
Precio medio hotelero por plaza 36,4 €

CAPACIDAD ALOJATIVA Precio medio en vivienda uso turistico por plaza 221€

Plazas de alojamiento turistico

Plazas hoteleras 4480  ESTRUCTURA DE DEMANDA HOTELERA

Plazas hoteleras 4/5* 2.201  Pernoctaciones hoteleras (miles) m

Plazas viviendas uso turistico 6.262 % Esparfoles 83,8%

Resto de plazas (apartamentos, campings, rural) 2.136 % Extranjeros 16,2%
Empleo turistico 11.772

RANKING DE COMPETITIVIDAD RELATIVA GLOBAL RESUMEN DE
POSICIONAMIENTO COMPETITIVO

Ranking 2022 Variacion
(/22)
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indice media Variacién
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POSICION COMPETITIVA RELATIVA POR PILARES, AMBITOS E INDICADORES respecto de los demds destinos urbanos

Unidades. indice (media=100). Posicién de 1-22

Posicion Variacién  Puntuacién Variacién
(1-22) 2022/2016  (media=100) 2022/2016
RANKING GLOBAL 12 v 95,1 -11
. CAPACIDAD DE ATRACCION DE LA OFERTA DE PRODUCTOS DE OCIO [ ]
1.1. ATRACTIVO DE LOS GRANDES ICONOS DE TURISMO CULTURAL 15 85,3 -0,7
1.2. POSICIONAMIENTO EN LINEAS DE PRODUCTO DE TURISMO LUDICO 17 874 ! 10
1.2.a. Turismo de shopping 20 797 L -4,6
1.2.0.1. Libertad de apertura comercial 18 81,4 [ -4.4
1.2.0.2. Posicionamiento comercial en turistas de alto gasto 18 75,0 " =77
1.2.a.3. Apuesta por preservacion y puesta en valor del comercio autéctono y representativo 10 82,6
1.2.b. Turismo familiar 13 88,8 L -4,0
1.2.c. Turismo de grandes eventos y fiestas de interés turistico 5 10,4 - 18,1
1.2.c.1. Celebracién de grandes eventos musicales 3 152,5 — 65,6
1.2.c.2. Celebracion de eventos artisticos, culturales y deportivos 9 94,5 L -51
1.2.c.3. Atractivo de tradiciones y fiestas populares 17 84,1 b -6,3
1.2.d. Turismo gastronémico 18 869 L -55
1.2.e. Turismo de cruceros 10 85,0 ! -19
1.2.e.1. Atractivo de la oferta de cruceros 9 H 82,8 -0,1
1.2.e.2. Atractivo de la ciudad como puerto base de origen 10 872 L -3.7
1.2.f. Turismo playa 8 78,8
1.2.g. Turismo idiomatico 22 82,5 0,1
1.2.9.1. Desarrollo de centros para el aprendizaje del espariol 19 A 793 1 0,8
1.2.9.2. Atractivo de la formacion universitaria para extranjeros 22 v 85,7 -0,5
2. CAPACIDAD DE ATRACCION DE LA OFERTA DE PRODUCTOS DE NEGOCIOS A
2.1. DINAMISMO EMPRESARIAL 16 898 0,0
2.2. RESULTADO DE LA ACTIVIDAD DE FERIAS, REUNIONES Y CONGRESOS 4 n 104,3 = 135
2.3. CUALIFICACION DE LA OFERTA DE ALOJAMIENTO Y RESTAURACION 20 88,7 -0,7
2.3.a. Dotacién de hoteles de alta categoria 19 88,1 -0,2
2.3.b. Dotacién de restauracion de categoria alta 19 v 89,4 -1,2
3. CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ENTORNO URBANO Y DE LA VIDA LOCAL v
3.1. CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ENTORNO URBANO 16 v 93,5 = -10,5
3.1.a. Cudlificacién de espacios publicos para el turismo 14 v 93,7 L -54
3.1.a.1. Dotacion de zonas verdes 10 v 103,4 = -92
3.1.a.2. Dotacién de zonas peatonales
3.1.0.3. Dotacién de zonas wifi de acceso gratuito 19 n 84,1 -1,6
3.1.b. Atractivo y adecuacién de los espacios publicos il 104,1
3.1.b.1. Atractivo de los espacios publicos 1 n 93.6 - -175
3.1.b.2. Intensidad y calidad de la limpieza viaria 8 4,7
3.1.c. Calidad del medio ambiente urbano 19 82,7 - -192
3.1.c.1. Calidad del aire 20 70,6 — -31,2
3.1.c.2. Eficacia en el tratamiento de residuos n 949 = -72
3.2. CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ESTILO DE VIDA LOCAL 8 103,2 u 78
3.2.0. Reputacién interna de la ciudad 10 100,0 0,0
3.2.b. Seguridad ciudadana 1 130,0
3.2.c. Atractivo del estilo de vida percibido por los turistas 14 95,1 0,0
3.2.d. Fomento de la excelencia educativa 17 v 877 -0,4
. ACCESIBILIDAD Y MOVILIDAD v
E 4.1. ACCESIBILIDAD AEREA n A 86,7 0,0
4.1.a. Frecuencia de vuelos n A 86,7 ' -0,8
4.1.b. Conectividad aérea n A 86,6 1 0,8
4.2. ACCESIBILIDAD FERROVIARIA EN ALTA GAMA 19 v 80,1 : -2,3
4.2.a. Frecuencia de trenes de alta gama 19 v 82,4 ' -2,6
4.2.b. Conectividad ferroviaria de alta velocidad 17 v 778 ! -2,0
4.3. APUESTA POR LA MOVILIDAD TURISTICA 22 v 73.4 = -10,0
4.3.a0. Adecuacion del Plan de movilidad turistica 17 v 789 - -28,2
4.3.b. Apuesta por la movilidad peatonal y vocacién turistica de la red de transporte publico 14 A 78,8 u 6,6
4.3.c. Apoyo a la bicicleta como atractivo y sistema sostenible de movilidad turistica 16 v 852 - -24,2
4.3.c.1. Dotacion de la red de carril bici 12 v 92,8 u -76
4.3.c.2. Disponibilidad de un servicio publico de alquiler de bicicletas para turistas il v 777 — -40,8
4.3.d. Eficiencia de la conexién ciudad-aeropuerto en transporte publico 18 45,2 - -25,0
4.3.d.1. Coste del trayecto en transporte publico a la ciudad 18 28,2 — -497
4.3.d.2. Rapidez del trayecto en transporte publico a la ciudad 16 62,2 -04
4.3.e. Eficiencia del servicio de taxis de la ciudad 15 88,4 0,4
4.3.e.1. Dotacién de taxis 20 78,8 ! 11
4.3.e.2. Coste del servicio de taxi 12 98,0 -0,4
4.3.f. Fomento de la movilidad sostenible turistica en medios de transporte motorizados 18 A 64,0 ld 10,4
5. GOBERNANZA Y GESTION ESTRATEGICA v
N 5.1. PRIORIDAD POLITICA CONCEDIDA AL TURISMO 12 'S 94,0 -1,2
M 5.1.a. Posicién del turismo en la escala organizativa municipal i A 859 -0,6
5.1.b. Esfuerzo presupuestario municipal a favor del turismo 8 v 102,6 . -5.8
5.1.c. Apuesta institucional por la coordinacién intra y supra municipal 8 93,6
5.1.c.1. Apuesta institucional por la coordinacion interconcejalias 3 93,5 1 2,7
5.1.c.2. Coordinacién interadministrativa 8 93,6
5.2, EXISTENCIA Y CONSISTENCIA DE UNA VISION ESTRATEGICA DEL TURISMO 12 96,8 — -28,6
5.3. DESARROLLO Y GESTION INTEGRAL DE LA OFERTA POR CLUBES DE PRODUCTOS 4 104,3 ' -39
5.4. POLITICA DE MARKETING Y PROMOCION TURISITICA A TRAVES DE NUEVOS CANALES ON-LINE 13 95,1 - -22,8
5.4.a. Apuesta por un portal turistico transaccional ante el consumidor 16 792
5.4.0.1. Vocacién comercial del portal de la ciudad 10 82,7 — -52,3
5.4.0.2. Posicionamiento del portal turistico en buscadores 12 75,7

5.4.b. Impulso al marketing en redes sociales y medios multimedia 4
5.4.b.1. Proactividad en redes sociales
5.4.b.2. Desarrollo de acciones de marketing en plataformas multimedia
5.5. EFICIENCIA Y EFICACIA DEL SISTEMA DE GESTION TURISTICO
5.5.a. Apuesta por sistema de inteligencia turistica para la gestion del destino
5.5.b. Agilidad y eficiencia del érgano de gestion del marketing
5.5.b.1. Flexibilidad de la férmula juridica de la entidad de gestion turistica
5.5.c. Agilidad en la gestién administrativa
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5.6. EFICIENCIA EN LA GESTION DE LA CAPACIDAD DE CARGA Y SOSTENIBILIDAD DEL DESTINO 1079 - -16,6
5.6.0. Accién publica ante los problemas de las viviendas turisticas 12 80,0 = -89
5.6.b. Valorizacién del turismo frente a la ciudadania 1 135,8 — =244
5.7. CARGAS IMPOSITIVAS SOBRE EL SECTOR TURISTICO 3 113,2

6. DESEMPENO, RESULTADOS ECONOMICOS Y SOCIALES A

6.1. IMPACTO ECONOMICO 18 v 88,1 ' -1.7
6.2. RENTABILIDAD DEL MODELO TURISTICO 16 v 81,2 ' -4,1
6.3. ESTANCIA MEDIA 4 A 1190 — 22,6
6.4. CONTRIBUCION SOCIAL 16 A 89,6 ! 2,0
6.5. POSICIONAMIENTO Y EXCELENCIA DE LA OFERTA DE VIVIENDAS TURISTICAS 10 91,0
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GRANADA

Especializacién
turistica
% empleo turistico/total

13,8%

Poblacién 228.682 POSICIONAMIENTO ALOJATIVO
Densidad de poblacion (hab/km?) 2.598  Precio medio por plaza turistica 29,6 €
Precio medio hotelero por plaza 382€
CAPACIDAD ALOJATIVA Precio medio en vivienda uso turistico por plaza 204 €
Plazas de alojamiento turistico
Plazas hoteleras 14.217 ESTRUCTURA DE DEMANDA HOTELERA
Plazas hoteleras 4/5* 7905  Pernoctaciones hoteleras (miles) 2,949
Plazas viviendas uso turistico 13.319 % Esparoles 570%
Resto de plazas (apartamentos, campings, rural) 3.456 % Extranjeros 43,0%
Empleo turistico 17.620
RANKING DE COMPETITIVIDAD RELATIVA GLOBAL RESUMEN DE
POSICIONAMIENTO COMPETITIVO
Ranking 2022 Variacién indice media Variacién con respecto ala media
(/22) ranking =100 indice de los 22 destinos urbanos
16 -0,8
— 2022 Media =100

POSICION COMPETITIVA relativa de cada pilar

5 -2,8
12 0,4
20 -4,2

19 -0,7

AOIOIIC)

19 2,6

13 =31

PILAR6 PILARS5 PILAR4 PILAR3 PILAR2 PILAR1

PILARES
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Qﬂ Capacidad de atraccién de E Capacidad de atraccion
la oferta de productos de ocio de la oferta de productos
de negocios

PILAR 4
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POSICION COMPETITIVA RELATIVA POR PILARES, AMBITOS E INDICADORES respecto de los demds destinos urbanos

Unidades. indice (media=100). Posicién de 1-22

Posicion Variacién  Puntuacién Variacién
(1-22) 2022/2016  (media=100) 2022/2016
RANKING GLOBAL 16 90,9 -0,8
. CAPACIDAD DE ATRACCION DE LA OFERTA DE PRODUCTOS DE OCIO
1.1. ATRACTIVO DE LOS GRANDES ICONOS DE TURISMO CULTURAL 5 v 13,6 ! -1,7
1.2. POSICIONAMIENTO EN LINEAS DE PRODUCTO DE TURISMO LUDICO 10 v 93,1 ' -39
1.2.a. Turismo de shopping i Ao 91.0 L -5.8
1.2.a.1. Libertad de apertura comercial 9 v 92,4 ' 0,7
1.2.0.2. Posicionamiento comercial en turistas de alto gasto 12 v 98,1 ' -38
1.2.a.3. Apuesta por preservacion y puesta en valor del comercio autdéctono y representativo 10 82,6
1.2.b. Turismo familiar 7 | v | 98,0 -2,1
1.2.c. Turismo de grandes eventos y fiestas de interés turistico 17 86,4
1.2.c.1. Celebracién de grandes eventos musicales 15 871
1.2.c.2. Celebracion de eventos artisticos, culturales y deportivos 15 88,1
1.2.c.3. Atractivo de tradiciones y fiestas populares 17 84,1
1.2.d. Turismo gastronémico 22 n 84,2 ¢ -35
1.2.e. Turismo de cruceros
1.2.e.1. Atractivo de la oferta de cruceros
1.2.e.2. Atractivo de la ciudad como puerto base de origen
1.2.f. Turismo playa
1.2.g. Turismo idiomatico 7 n 105,7 1 23
1.2.9.1. Desarrollo de centros para el aprendizaje del espariol 7 m,3 1 4,5
1 2. Atractivo de la formacion universitaria para extranjeros 4 100,0 0,2

2. CAPACIDAD DE ATRACCION DE LA OFERTA DE PRODUCTOS DE NEGOCIOS

12 v
2.1. DINAMISMO EMPRESARIAL 15 A 89,8 ) 0,4
2.2. RESULTADO DE LA ACTIVIDAD DE FERIAS, REUNIONES Y CONGRESOS
2.3. CUALIFICACION DE LA OFERTA DE ALOJAMIENTO Y RESTAURACION 10 v 93,5 : -3,0
2.3.a. Dotacién de hoteles de alta categoria ) v 975 [ -2,7
2.3.b. Dotacién de restauracion de categoria alta 19 v 89,4 ¢ -3,2
3. CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ENTORNO URBANO Y DE LA VIDA LOCAL v
3.1. CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ENTORNO URBANO 22 v 70,5 = -10,6
3.1.a. Cudlificacién de espacios publicos para el turismo 21 A 799 = 10,6
3.1.a.1. Dotacion de zonas verdes 20 A 73,0 - 198
3.1.a.2. Dotacién de zonas peatonales
3.1.0.3. Dotacién de zonas wifi de acceso gratuito il “ 86,8 ! 13
3.1.b. Atractivo y adecuacién de los espacios publicos 21 710
3.1.b.1. Atractivo de los espacios publicos 20 n 74,7 — -36,4
3.1.b.2. Intensidad y calidad de la limpieza viaria 20 673
3.1.c. Calidad del medio ambiente urbano 22 60,5 I -23
3.1.c.1. Calidad del aire 22 433 1 2,8
3.1.c.2. Eficacia en el tratamiento de residuos 19 n 778 = -73
3.2. CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ESTILO DE VIDA LOCAL 3 108,7 ! 21
3.2.0. Reputacién interna de la ciudad n 991 0,0
3.2.b. Seguridad ciudadana 13 1070
3.2.c. Atractivo del estilo de vida percibido por los turistas 4 123,7 0,0
3.2.d. Fomento de la excelencia educativa 5 104,8 ] 0,5
CCESIBILIDAD Y MOVILIDAD 19 \ v — 85,6 -0,
4.1. ACCESIBILIDAD AEREA 15 84,9 -0,8
4.1.a. Frecuencia de vuelos 13 859 -1,5
4.1.b. Conectividad aérea 15 839 -0,2
4.2. ACCESIBILIDAD FERROVIARIA EN ALTA GAMA 14 890 = 78
4.2.a. Frecuencia de trenes de alta gama 14 86,6 1 4,1
4.2.b. Conectividad ferroviaria de alta velocidad n 91,4 - 1,5
4.3. APUESTA POR LA MOVILIDAD TURISTICA 20 82,8 = -9.2
4.3.a0. Adecuacion del Plan de movilidad turistica 9 88,4 1 35
4.3.b. Apuesta por la movilidad peatonal y vocacién turistica de la red de transporte publico 22 65,0 — -44,7
4.3.c. Apoyo a la bicicleta como atractivo y sistema sostenible de movilidad turistica 21 770 = 10,3
4.3.c.1. Dotacién de la red de carril bici 19 76,2 = 10,5
4.3.c.2. Disponibilidad de un servicio publico de alquiler de bicicletas para turistas il 777 - 10,0
4.3.d. Eficiencia de la conexién ciudad-aeropuerto en transporte publico 15 859 -10
4.3.d.1. Coste del trayecto en transporte publico a la ciudad 7 1096 -15
4.3.d.2. Rapidez del trayecto en transporte publico a la ciudad 16 “ 62,2 -04
4.3.e. Eficiencia del servicio de taxis de la ciudad 4 16,8 ' 6,0
4.3.e.1. Dotacién de taxis 9 999 1 3.4
4.3.e.2. Coste del servicio de taxi 3 133,6 = 8,7
4.3.f. Fomento de la movilidad sostenible turistica en medios de transporte motorizados 18 v 64,0 — -297
5. GOBERNANZA Y GESTION ESTRATEGICA A 6
5.1. PRIORIDAD POLITICA CONCEDIDA AL TURISMO 16 A 88,6 1 4,1
5.1.a. Posicién del turismo en la escala organizativa municipal i A 859 -0,6
5.1.b. Esfuerzo presupuestario municipal a favor del turismo 15 A 86,5 = 10,2
5.1.c. Apuesta institucional por la coordinacién intra y supra municipal 8 93,6
5.1.c.1. Apuesta institucional por la coordinacion interconcejalias ) _ 93,5 1 2,7
5.1.c.2. Coordinacién interadministrativa 8 93,6
5.2, EXISTENCIA Y CONSISTENCIA DE UNA VISION ESTRATEGICA DEL TURISMO 2 Y 96,8 — a3
5.3. DESARROLLO Y GESTION INTEGRAL DE LA OFERTA POR CLUBES DE PRODUCTOS 10 91,3 ' -49
5.4, POLITICA DE MARKETING Y PROMOCION TURISITICA A TRAVES DE NUEVOS CANALES ON-LINE 2 954 : 1,8
5.4.a. Apuesta por un portal turistico transaccional ante el consumidor 12 102,2
5.4.0.1. Vocacién comercial del portal de la ciudad 10 82,7 ! 14
5.4.0.2. Posicionamiento del portal turistico en buscadores 10 121,7
5.4.b. Impulso al marketing en redes sociales y medios multimedia 16 88,6 " -79
5.4.b.1. Proactividad en redes sociales 10 92,4 L -69
5.4.b.2. Desarrollo de acciones de marketing en plataformas multimedia 16 84,7 - -8,8
5.5. EFICIENCIA Y EFICACIA DEL SISTEMA DE GESTION TURISTICO 21 73,0 = -4
5.5.a. Apuesta por sistema de inteligencia turistica para la gestion del destino 19 777 1 4,3
5.5.b. Agilidad y eficiencia del érgano de gestién del marketing 7 68,5 -0,5
5.5.b.1. Flexibilidad de la férmula juridica de la entidad de gestion turistica 17 68,5 - 15,2
5.5.c. Agilidad en la gestién administrativa 20 72,7 — -379
5.6. EFICIENCIA EN LA GESTION DE LA CAPACIDAD DE CARGA Y SOSTENIBILIDAD DEL DESTINO 17 81,7 - -16,0
5.6.0. Accién publica ante los problemas de las viviendas turisticas 12 80,0 . -89
5.6.b. Valorizacién del turismo frente a la ciudadania 12 83,3 -23.2
5.7. CARGAS IMPOSITIVAS SOBRE EL SECTOR TURISTICO 19 88,6 o
6. DESEMPENO, RESULTADOS ECONOMICOS Y SOCIALES v
6.1. IMPACTO ECONOMICO 8 v 94,0 ! -19
6.2. RENTABILIDAD DEL MODELO TURISTICO 12 A 90,6 ' -2,9
6.3. ESTANCIA MEDIA 14 89,2 ! -2,2
6.4. CONTRIBUCION SOCIAL o 92,5 [ -4,8
6.5. POSICIONAMIENTO Y EXCELENCIA DE LA OFERTA DE VIVIENDAS TURISTICAS 17 84,8
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LA CORUNA

Especializacién
turistica
% empleo turistico/total

10,2%

Densidad de poblacion (hab/km?)

CAPACIDAD ALOJATIVA

244700  POSICIONAMIENTO ALOJATIVO
6.474  Precio medio por plaza turistica 30,7 €
Precio medio hotelero por plaza 371€
Precio medio en vivienda uso turistico por plaza 219 €

Plazas de alojamiento turistico

Plazas hoteleras

5252  ESTRUCTURA DE DEMANDA HOTELERA

Plazas hoteleras 4/5*

Plazas viviendas uso turistico

Resto de plazas (apartamentos, campings, rural)

3.623  Pernoctaciones hoteleras (miles) 896
3775 % Espafioles 80,5%
258 % Extranjeros 195%
Empleo turistico 13.213

RANKING DE COMPETITIVIDAD RELATIVA GLOBAL

Ranking 2022 Variacién
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POSICION COMPETITIVA RELATIVA POR PILARES, AMBITOS E INDICADORES respecto de los demds destinos urbanos

Unidades. indice (media=100). Posicién de 1-22

Posicion Variacién  Puntuacién Variacién
(1-22) 2022/2016  (media=100) 2022/2016
RANKING GLOBAL 18 A 90,2 ) 15
. CAPACIDAD DE ATRACCION DE LA OFERTA DE PRODUCTOS DE OCIO

1.1. ATRACTIVO DE LOS GRANDES ICONOS DE TURISMO CULTURAL 17 v 84,3 t -1,7
1.2. POSICIONAMIENTO EN LINEAS DE PRODUCTO DE TURISMO LUDICO 14 v 91,0 ' -3,5
1.2.a. Turismo de shopping 17 v 82,6 ' -3.2
1.2.a.1. Libertad de apertura comercial 19 v 78,7 i -2,5
1.2.0.2. Posicionamiento comercial en turistas de alto gasto 15 v 86,5 . -38

1.2.a.3. Apuesta por preservacion y puesta en valor del comercio autdéctono y representativo 10 82,6
1.2.b. Turismo familiar 9 91,0 ! -1,2
1.2.c. Turismo de grandes eventos y fiestas de interés turistico 13 909 L -56
1.2.c.1. Celebracién de grandes eventos musicales 8 95,8 = -8,3
1.2.c.2. Celebracion de eventos artisticos, culturales y deportivos 10 91,2 ¢ -1,0
1.2.c.3. Atractivo de tradiciones y fiestas populares 13 85,6 = -75
1.2.d. Turismo gastronémico 18 869 L -55
1.2.e. Turismo de cruceros ) 88,2 { -0,6
1.2.e.1. Atractivo de la oferta de cruceros [} 891 1 2,7
1.2.e.2. Atractivo de la ciudad como puerto base de origen 9 872 L -3,8

1.2.f. Turismo playa 4 14,3
1.2.g. Turismo idiomatico { -11
1.2.9.1. Desarrollo de centros para el aprendizaje del espariol ' -33

1.2.9.2. Atractivo de la formacion universitaria para extranjeros
2. CAPACIDAD DE ATRACCION DE LA OFERTA DE PRODUCTOS DE NEGOCIOS

2.1. DINAMISMO EMPRESARIAL { -10
2.2. RESULTADO DE LA ACTIVIDAD DE FERIAS, REUNIONES Y CONGRESOS t -2,3
2.3. CUALIFICACION DE LA OFERTA DE ALOJAMIENTO Y RESTAURACION 9 93,8 ! 19
2.3.a. Dotacién de hoteles de alta categoria 1 0,6
2.3.b. Dotacién de restauracion de categoria alta A 1 3,2

3. CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ENTORNO URBANO Y DE LA VIDA LOCAL

44 4> > (L €4

3.1. CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ENTORNO URBANO 1 55
3.1.a. Cudlificacién de espacios publicos para el turismo - -18,5
3.1.a.1. Dotacion de zonas verdes — -35.3
3.1.a.2. Dotacién de zonas peatonales
3.1.0.3. Dotacién de zonas wifi de acceso gratuito 18 n 84,5 ' -17
3.1.b. Atractivo y adecuacién de los espacios publicos 9 104,5
3.1.b.1. Atractivo de los espacios publicos 10 _ 105,6 = 71
3.1.b.2. Intensidad y calidad de la limpieza viaria 10 103,4
3.1.c. Calidad del medio ambiente urbano 1 145,0 - 290
3.1.c.1. Calidad del aire 4 125,2 - 13,0
3.1.c.2. Eficacia en el tratamiento de residuos 1 1649 — 451
3.2. CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ESTILO DE VIDA LOCAL 20 90,1 = -95
3.2.0. Reputacién interna de la ciudad 12 93,3 0,0
3.2.b. Seguridad ciudadana 16 92,5
3.2.c. Atractivo del estilo de vida percibido por los turistas 16 88,0 0,0
3.2.d. Fomento de la excelencia educativa 19 86,7 t -0,6
. ACCESIBILIDAD Y MOVILIDAD A
E 4.1. ACCESIBILIDAD AEREA 16 v 84,4 ' -2,2
. 4.1.a. Frecuencia de vuelos 12 v 86,0 ' -19
4.1.b. Conectividad aérea 16 v 82,8 ' -2,4
4.2. ACCESIBILIDAD FERROVIARIA EN ALTA GAMA 13 v 90,7 : -1,2
4.2.a. Frecuencia de trenes de alta gama n A 90,1 1 19
4.2.b. Conectividad ferroviaria de alta velocidad n v 91,4 ' -4,4
4.3. APUESTA POR LA MOVILIDAD TURISTICA 17 A 91,3 ! 2,4
4.3.a0. Adecuacion del Plan de movilidad turistica 9 A 88,4 1 35
4.3.b. Apuesta por la movilidad peatonal y vocacién turistica de la red de transporte publico 10 A 92,5 — 329
4.3.c. Apoyo a la bicicleta como atractivo y sistema sostenible de movilidad turistica 19 v 772 - -191
4.3.c.1. Dotacion de la red de carril bici 17 A 76,7 1 2,6
4.3.c.2. Disponibilidad de un servicio publico de alquiler de bicicletas para turistas il v 777 — -40,8
4.3.d. Eficiencia de la conexién ciudad-aeropuerto en transporte publico & v 123,3 ! 2,1
4.3.d.1. Coste del trayecto en transporte publico a la ciudad 1 A 128,3 = 8,0
4.3.d.2. Rapidez del trayecto en transporte publico a la ciudad 8 v 18,2 . -3.8
4.3.e. Eficiencia del servicio de taxis de la ciudad 9 A 102,6 ' 4,5
4.3.e.1. Dotacién de taxis n 95,3 1 17
4.3.6.2. Coste del servicio de taxi 6 | A | 110,0 = 72
4.3.f. Fomento de la movilidad sostenible turistica en medios de transporte motorizados 18 64,0 = -96

5. GOBERNANZA Y GESTION ESTRATEGICA
N 5.1. PRIORIDAD POLITICA CONCEDIDA AL TURISMO 9 104,0 x 6,2
M 5.1.a. Posicién del turismo en la escala organizativa municipal 7 106,6 — 44,8
5.1.b. Esfuerzo presupuestario municipal a favor del turismo 4 m,0o — -30,0
5.1.c. Apuesta institucional por la coordinacién intra y supra municipal 5] 94,4
5.1.c.1. Apuesta institucional por la coordinacion interconcejalias 3 93,5 1 2,7
5.1.c.2. Coordinacién interadministrativa 5 95,4
5.2, EXISTENCIA Y CONSISTENCIA DE UNA VISION ESTRATEGICA DEL TURISMO 19 64,4 = 8,9
5.3. DESARROLLO Y GESTION INTEGRAL DE LA OFERTA POR CLUBES DE PRODUCTOS 16 875 ! 3.4
5.4. POLITICA DE MARKETING Y PROMOCION TURISITICA A TRAVES DE NUEVOS CANALES ON-LINE 16 87,3 i -0,6
5.4.a. Apuesta por un portal turistico transaccional ante el consumidor 16 792
5.4.0.1. Vocaciéon comercial del portal de la ciudad 10 82,7 ! 14
5.4.0.2. Posicionamiento del portal turistico en buscadores 12 75,7
5.4.b. Impulso al marketing en redes sociales y medios multimedia 9 95,5 - -8,7
5.4.b.1. Proactividad en redes sociales 12 90,7 ' -3,7
5.4.b.2. Desarrollo de acciones de marketing en plataformas multimedia 7 100,3 = -13,7
5.5. EFICIENCIA Y EFICACIA DEL SISTEMA DE GESTION TURISTICO 12 976 — 24,0
5.5.a. Apuesta por sistema de inteligencia turistica para la gestion del destino 20 68,3 - 15,0
5.5.b. Agilidad y eficiencia del érgano de gestién del marketing 6 118,0 — 25,1
5.5.b.1. Flexibilidad de la férmula juridica de la entidad de gestion turistica <) 118,0 - 169
5.5.c. Agilidad en la gestién administrativa 9 106,5 — 319
5.6. EFICIENCIA EN LA GESTION DE LA CAPACIDAD DE CARGA Y SOSTENIBILIDAD DEL DESTINO 21 68,6 - -20,2
5.6.0. Accién publica ante los problemas de las viviendas turisticas 12 80,0 = -89
5.6.b. Valorizacién del turismo frente a la ciudadania 21 571 — -315
5.7. CARGAS IMPOSITIVAS SOBRE EL SECTOR TURISTICO 9 106,5
6. DESEMPENO, RESULTADOS ECONOMICOS Y SOCIALES A
6.1. IMPACTO ECONOMICO 17 A 88,4 { -1,2
6.2. RENTABILIDAD DEL MODELO TURISTICO 17 A 80,9 1 3.2
6.3. ESTANCIA MEDIA 12 v 96,4 L -5,4
6.4. CONTRIBUCION SOCIAL 13 A 90,3 ! 20
6.5. POSICIONAMIENTO Y EXCELENCIA DE LA OFERTA DE VIVIENDAS TURISTICAS n 90,1
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LAS PALMAS

Especializacién
turistica
% empleo turistico/total

DE GRAN CANARIA ©#

Poblacion 378797  POSICIONAMIENTO ALOJATIVO

Densidad de poblacion (hab/km?) 3.765  Precio medio por plaza turistica 292 €
Precio medio hotelero por plaza 40,4 €

CAPACIDAD ALOJATIVA Precio medio en vivienda uso turistico por plaza 217 €

Plazas de alojamiento turistico

Plazas hoteleras 6.509  ESTRUCTURA DE DEMANDA HOTELERA

Plazas hoteleras 4/5* 3989  Pernoctaciones hoteleras (miles) 1.331

Plazas viviendas uso turistico 9.654 % Esparoles 469%

Resto de plazas (apartamentos, campings, rural) 1.570 % Extranjeros 53,1%
Empleo turistico 18.759

RANKING DE COMPETITIVIDAD RELATIVA GLOBAL

Ranking 2022 Variacién indice media Variacién
ranking =100 indice
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o I8
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< 21 -6,0
[N

g 10 07
[N

p

< @ 19 89
o

x

< 5 0,0
o

2 PN

o

=

< 5 -1,8
o

PILARES
PILAR1 PILAR 2
Q Capacidad de atraccién de E Capacidad de atraccion
la oferta de productos de ocio de la oferta de productos
de negocios
PILAR 4 PILAR 5

p

Accesibilidad y movilidad 111

Gobernanza y gestion
estratégica

RESUMEN DE

POSICIONAMIENTO COMPETITIVO
con respecto a la media

de los 22 destinos urbanos

— 2022 Media =100

150

S

®

PILAR 3
@ Condicionantes competitivos
del entorno urbano y de la

vida local
PILAR 6
@ Desempefio, resultados

econdémicos y sociales

90 05 Posicionamiento competitivo para cada una de las 22 ciudades espariolas de mayor relevancia turistica



POSICION COMPETITIVA RELATIVA POR PILARES, AMBITOS E INDICADORES respecto de los demds destinos urbanos

Unidades. indice (media=100). Posicién de 1-22

Posicion

RANKING GLOBAL

. CAPACIDAD DE ATRACCION DE LA OFERTA DE PRODUCTOS DE OCIO

1.1. ATRACTIVO DE LOS GRANDES ICONOS DE TURISMO CULTURAL 18
1.2. POSICIONAMIENTO EN LINEAS DE PRODUCTO DE TURISMO LUDICO 19
1.2.a. Turismo de shopping 10
1.2.0.1. Libertad de apertura comercial 6
1.2.0.2. Posicionamiento comercial en turistas de alto gasto 13
1.2.a.3. Apuesta por preservacion y puesta en valor del comercio autéctono y representativo 10
1.2.b. Turismo familiar 16
1.2.c. Turismo de grandes eventos y fiestas de interés turistico 12
1.2.c.1. Celebracién de grandes eventos musicales 14
1.2.c.2. Celebracion de eventos artisticos, culturales y deportivos 8
1.2.c.3. Atractivo de tradiciones y fiestas populares 9
1.2.d. Turismo gastronémico 10
1.2.e. Turismo de cruceros 4
1.2.e.1. Atractivo de la oferta de cruceros 3
1.2.e.2. Atractivo de la ciudad como puerto base de origen 4
1.2.f. Turismo playa 10
1.2.g. Turismo idiomatico 18
1.2.9.1. Desarrollo de centros para el aprendizaje del espafriol 19
1.2.9.2. Atractivo de la formacion universitaria para extranjeros 13

2. CAPACIDAD DE ATRACCION DE LA OFERTA DE PRODUCTOS DE NEGOCIOS

Variacién  Puntuacién Variacién
2022/2016  (media=100) 2022/2016

977 ! 1,6
83,8 t -1.3
85,7 = -10,6
94,7 — -26,4

1074 — -36,7
94,2 . -3.8
82,6

86,4 - -5.4
92,1 : 0,5
88,0 = -109
95.3 = 98
931 : 2,7
896 ! 1.8
990 bl -59

102,9 - -159
95,1 ' 42
53,8

84,5 ! 0.5
793 ! 0,8
89,7 0,3

2.1. DINAMISMO EMPRESARIAL 9
2.2. RESULTADO DE LA ACTIVIDAD DE FERIAS, REUNIONES Y CONGRESOS 10 90,2 ) 09
2.3. CUALIFICACION DE LA OFERTA DE ALOJAMIENTO Y RESTAURACION 14 9,4 ! 17
2.3.a. Dotacién de hoteles de alta categoria n 9.1 0,2
2.3.b. Dotacién de restauracion de categoria alta 14 91,6 1 3,2
3. CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ENTORNO URBANO Y DE LA VIDA LOCAL L
3.1. CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ENTORNO URBANO 20 84,8 1 29
3.1.a. Cudlificacién de espacios publicos para el turismo 18 833 -0,5
3.1.a.1. Dotacion de zonas verdes 15 84,6 1 2,8
3.1.a.2. Dotacién de zonas peatonales 8 795
3.1.a.3. Dotacién de zonas wifi de acceso gratuito 14 85,8 0,0
3.1.b. Atractivo y adecuacioén de los espacios publicos 16 829
3.1.b.1. Atractivo de los espacios publicos 16 85,0 n 6,8
3.1.b.2. Intensidad y calidad de la limpieza viaria 16 80,7
3.1.c. Calidad del medio ambiente urbano 17 88,3 1 4,4
3.1.c.1. Calidad del aire 14 993 - 12,0
3.1.c.2. Eficacia en el tratamiento de residuos 21 773 ' =31
3.2. CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ESTILO DE VIDA LOCAL 14 95,8 - 14,9
3.2.0. Reputacién interna de la ciudad 19 75,7 0,0
3.2.b. Seguridad ciudadana 10 12,5
3.2.c. Atractivo del estilo de vida percibido por los turistas 10 1094 0,0
3.2.d. Fomento de la excelencia educativa 20 85,4 -0,1
CCESIBILIDAD Y MOVILIDAD 5 110,7 0,0)
4.1. ACCESIBILIDAD AEREA 5 10,5 ! 1,6
4.1.0. Frecuencia de vuelos 5 1098 1 2,8
4.1.b. Conectividad aérea 5 m,3 i 0,5
4.2. ACCESIBILIDAD FERROVIARIA EN ALTA GAMA
4.2.a. Frecuencia de trenes de alta gama
4.2.b. Conectividad ferroviaria de alta velocidad
4.3. APUESTA POR LA MOVILIDAD TURISTICA 8 1109 t -1,6
4.3.a0. Adecuacién del Plan de movilidad turistica 9 88,4 - -18,7
4.3.b. Apuesta por la movilidad peatonal y vocacién turistica de la red de transporte publico 8 106,2 - -159
4.3.c. Apoyo a la bicicleta como atractivo y sistema sostenible de movilidad turistica il 101,2 1 55
4.3.c.1. Dotacion de la red de carril bici 21 75,7 1 2,8
4.3.c.2. Disponibilidad de un servicio publico de alquiler de bicicletas para turistas 1 126,8 = 83
4.3.d. Eficiencia de la conexién ciudad-aeropuerto en transporte publico 5 na9 ! 17
4.3.d.1. Coste del trayecto en transporte publico a la ciudad 5 n76 ! 2,6
4.3.d.2. Rapidez del trayecto en transporte publico a la ciudad 8 12,2 ! 0.8
4.3.e. Eficiencia del servicio de taxis de la ciudad 1 1469 1 33
4.3.e.1. Dotacién de taxis 4 133,5 n 63
4.3.e.2. Coste del servicio de taxi 1 160,3 1 0,4
4.3.f. Fomento de la movilidad sostenible turistica en medios de transporte motorizados 7 108,0 - 14,4
5. GOBERNANZA Y GESTION ESTRATEGICA 9
5.1. PRIORIDAD POLITICA CONCEDIDA AL TURISMO 17 875 0,0
5.1.a. Posicién del turismo en la escala organizativa municipal i 859 -0,6
5.1.b. Esfuerzo presupuestario municipal a favor del turismo 18 83,0 -23
5.1.c. Apuesta institucional por la coordinacién intra y supra municipal 8 93,6 '
5.1.c.1. Apuesta institucional por la coordinacion interconcejalias 3 93,5 1 2,7
5.1.c.2. Coordinacién interadministrativa 8 93,6
5.2, EXISTENCIA Y CONSISTENCIA DE UNA VISION ESTRATEGICA DEL TURISMO 5 18,4 = -7.0
5.3. DESARROLLO Y GESTION INTEGRAL DE LA OFERTA POR CLUBES DE PRODUCTOS 12 894 - 173
5.4. POLITICA DE MARKETING Y PROMOCION TURISITICA A TRAVES DE NUEVOS CANALES ON-LINE n 971 - 14,1
5.4.a. Apuesta por un portal turistico transaccional ante el consumidor i 102,3
5.4.0.1. Vocacién comercial del portal de la ciudad 10 82,7 ! 14
5.4.0.2. Posicionamiento del portal turistico en buscadores 9 121,8
5.4.b. Impulso al marketing en redes sociales y medios multimedia n 92,0 1 2,6
5.4.b.1. Proactividad en redes sociales 13 88,1 ! 1,1
5.4.b.2. Desarrollo de acciones de marketing en plataformas multimedia 8 959 1 40
5.5. EFICIENCIA Y EFICACIA DEL SISTEMA DE GESTION TURISTICO 10 99,6 ! 49
5.5.a. Apuesta por sistema de inteligencia turistica para la gestion del destino 5 124,8 1 10
5.5.b. Agilidad y eficiencia del érgano de gestién del marketing 12 93,2 0,3
5.5.b.1. Flexibilidad de la férmula juridica de la entidad de gestion turistica 12 93,2 = -78
5.5.c. Agilidad en la gestién administrativa 17 80,7 - 13,3
5.6. EFICIENCIA EN LA GESTION DE LA CAPACIDAD DE CARGA Y SOSTENIBILIDAD DEL DESTINO 10 100,6 . -6,1
5.6.0. Accién publica ante los problemas de las viviendas turisticas 9 91,6 ! 2,7
5.6.b. Valorizacién del turismo frente a la ciudadania é 1095 - -14,8
5.7. CARGAS IMPOSITIVAS SOBRE EL SECTOR TURISTICO 12 103,4
6. DESEMPENO, RESULTADOS ECONOMICOS Y SOCIALES
6.1. IMPACTO ECONOMICO 12 A 90,3 -0,4
6.2. RENTABILIDAD DEL MODELO TURISTICO n v 95,8 L] -4,8
6.3. ESTANCIA MEDIA 1 168,7 0,3
6.4. CONTRIBUCION SOCIAL 9 | v | 93,1 . -4,7
6.5. POSICIONAMIENTO Y EXCELENCIA DE LA OFERTA DE VIVIENDAS TURISTICAS 12 894
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LEON

Especializacién

turistica

% empleo turistico/total

9.4%

Poblacion 120951  POSICIONAMIENTO ALOJATIVO

Densidad de poblacion (hab/km?) 3.099  Precio medio por plaza turistica 30,1€
Precio medio hotelero por plaza 371€

CAPACIDAD ALOJATIVA Precio medio en vivienda uso turistico por plaza 200 €

Plazas de alojamiento turistico

Plazas hoteleras 3.438  ESTRUCTURA DE DEMANDA HOTELERA

Plazas hoteleras 4/5* 1109  Pernoctaciones hoteleras (miles) 670

Plazas viviendas uso turistico 2.371 % Esparfoles 82,1%

Resto de plazas (apartamentos, campings, rural) 201 % Extranjeros 179%
Empleo turistico 5988

RANKING DE COMPETITIVIDAD RELATIVA GLOBAL

RESUMEN DE

POSICIONAMIENTO COMPETITIVO
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POSICION COMPETITIVA RELATIVA POR PILARES, AMBITOS E INDICADORES respecto de los demds destinos urbanos

Unidades. indice (media=100). Posicién de 1-22

Posicion Variacién  Puntuacién Variacién
(1-22) 2022/2016  (media=100) 2022/2016
RANKING GLOBAL 22 86,1 0,3
. CAPACIDAD DE ATRACCION DE LA OFERTA DE PRODUCTOS DE OCIO
1.1. ATRACTIVO DE LOS GRANDES ICONOS DE TURISMO CULTURAL 16 A 84,4 -0,3
1.2. POSICIONAMIENTO EN LINEAS DE PRODUCTO DE TURISMO LUDICO 22 v 84,4 -09
1.2.a. Turismo de shopping 19 V'S 797 1 3.6
1.2.a.1. Libertad de apertura comercial 16 A 85,5 ' 4,3
1.2.0.2. Posicionamiento comercial en turistas de alto gasto 19 71,1 0,0
1.2.a.3. Apuesta por preservacion y puesta en valor del comercio autéctono y representativo 10 82,6
1.2.b. Turismo familiar 18 85,0 ' -2,6
1.2.c. Turismo de grandes eventos y fiestas de interés turistico 19 85,3 L -49
1.2.c.1. Celebracién de grandes eventos musicales 18 80,2 = -8,3
1.2.c.2. Celebracion de eventos artisticos, culturales y deportivos 18 872 -0,5
1.2.c.3. Atractivo de tradiciones y fiestas populares 12 88,4 L -59
1.2.d. Turismo gastronémico 10 896 -0,5
1.2.e. Turismo de cruceros
1.2.e.1. Atractivo de la oferta de cruceros
1.2.e.2. Atractivo de la ciudad como puerto base de origen
1.2.f. Turismo playa
1.2.g. Turismo idiomatico 21 82,6 0,1
1.2.9.1. Desarrollo de centros para el aprendizaje del espariol 19 A 793 i 0,8
1.2.9.2. Atractivo de la formacion universitaria para extranjeros 21 v 859 -0,6
2. CAPACIDAD DE ATRACCION DE LA OFERTA DE PRODUCTOS DE NEGOCIOS
2.1. DINAMISMO EMPRESARIAL 21 A 870 0,1
2.2. RESULTADO DE LA ACTIVIDAD DE FERIAS, REUNIONES Y CONGRESOS 17 A 85,8 -0,5
2.3. CUALIFICACION DE LA OFERTA DE ALOJAMIENTO Y RESTAURACION 21 A 86,9 -0,8
2.3.a. Dotacién de hoteles de alta categoria 22 86,3 1 -1,3
2.3.b. Dotacién de restauracion de categoria alta 21 A 875 -0,3
3. CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ENTORNO URBANO Y DE LA VIDA LOCAL v X
3.1. CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ENTORNO URBANO 15 v 94,4 = -6,5
3.1.a. Cudlificacién de espacios publicos para el turismo 12 v 1014 = -75
3.1.a.1. Dotacién de zonas verdes 6 v 173 - -15,2
3.1.a.2. Dotacién de zonas peatonales
3.1.0.3. Dotacién de zonas wifi de acceso gratuito 15 “ 85,5 0.1
3.1.b. Atractivo y adecuacién de los espacios publicos 17 795
3.1.b.1. Atractivo de los espacios publicos 19 n 791 - -173
3.1.b.2. Intensidad y calidad de la limpieza viaria 17 799
3.1.c. Calidad del medio ambiente urbano 2 PN 102,4 . 4,8
3.1.c.1. Calidad del aire ) 18,5 1 35
3.1.c.2. Eficacia en el tratamiento de residuos 14 _ 86,3 . 6,0
3.2. CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ESTILO DE VIDA LOCAL 22 78,8 1 4,7
3.2.0. Reputacién interna de la ciudad 22 61,6 0,0
3.2.b. Seguridad ciudadana 7 115,8
3.2.c. Atractivo del estilo de vida percibido por los turistas 21 53,2 0,0
3.2.d. Fomento de la excelencia educativa 21 84,5 -0,3
CCESIBILIDAD Y MOVILIDAD 16 A — 87,6 2,1
4.1. ACCESIBILIDAD AEREA 19 83,4 -09
4.1.a. Frecuencia de vuelos 19 84,5 f -1,2
4.1.b. Conectividad aérea 18 82,3 -0,7
4.2. ACCESIBILIDAD FERROVIARIA EN ALTA GAMA 9 96,1 ! 0,6
4.2.a. Frecuencia de trenes de alta gama 13 873 t -2,8
4.2.b. Conectividad ferroviaria de alta velocidad ) 105,0 1 39
4.3. APUESTA POR LA MOVILIDAD TURISTICA 19 83,4 u 6,7
4.3.a0. Adecuacion del Plan de movilidad turistica 9 88,4 1 35
4.3.b. Apuesta por la movilidad peatonal y vocacién turistica de la red de transporte publico 14 78,8 L -59
4.3.c. Apoyo a la bicicleta como atractivo y sistema sostenible de movilidad turistica 19 772 1 35
4.3.c.1. Dotacion de la red de carril bici 17 76,7 £ -30
4.3.c.2. Disponibilidad de un servicio publico de alquiler de bicicletas para turistas il 777 - 10,0
4.3.d. Eficiencia de la conexién ciudad-aeropuerto en transporte publico
4.3.d.1. Coste del trayecto en transporte publico a la ciudad
4.3.d.2. Rapidez del trayecto en transporte publico a la ciudad
4.3.e. Eficiencia del servicio de taxis de la ciudad 18 _ 86,6 1 4,5
4.3.e.1. Dotacién de taxis 18 83,1 i 10
4.3.e.2. Coste del servicio de taxi 14 90,0
4.3.f. Fomento de la moy ad sostenible turistica en medios de transporte motorizados 14 V'S 86,0 — 32,4

5. GOBERNANZA Y GESTION ESTRATEGICA A
5.1. PRIORIDAD POLITICA CONCEDIDA AL TURISMO 1 96,1 t -2,8
5.1.a. Posicién del turismo en la escala organizativa municipal 7 n 106,6 s -4,7
5.1.b. Esfuerzo presupuestario municipal a favor del turismo 13 88,2 = -6,7
5.1.c. Apuesta institucional por la coordinacién intra y supra municipal 8 93,6
5.1.c.1. Apuesta institucional por la coordinacion interconcejalias ) _ 93,5 1 2,7
5.1.c.2. Coordinacién interadministrativa 8 93,6
5.2, EXISTENCIA Y CONSISTENCIA DE UNA VISION ESTRATEGICA DEL TURISMO 12 96,8 = -8,6
5.3. DESARROLLO Y GESTION INTEGRAL DE LA OFERTA POR CLUBES DE PRODUCTOS 20 82,0 = 99
5.4. POLITICA DE MARKETING Y PROMOCION TURISITICA A TRAVES DE NUEVOS CANALES ON-LINE 21 797 i -1,3
5.4.a. Apuesta por un portal turistico transaccional ante el consumidor 16 792
5.4.0.1. Vocacién comercial del portal de la ciudad 10 82,7 ! 14
5.4.0.2. Posicionamiento del portal turistico en buscadores 12 75,7
5.4.b. Impulso al marketing en redes sociales y medios multimedia 21 80,1 ' -3.2
5.4.b.1. Proactividad en redes sociales 21 792 t -1,7
5.4.b.2. Desarrollo de acciones de marketing en plataformas multimedia 20 809 L -4,7
5.5. EFICIENCIA Y EFICACIA DEL SISTEMA DE GESTION TURISTICO 22 67,6 - -6,6
5.5.a. Apuesta por sistema de inteligencia turistica para la gestion del destino 22 589 n 56
5.5.b. Agilidad y eficiencia del érgano de gestién del marketing 7 68,5 -0,5
5.5.b.1. Flexibilidad de la férmula juridica de la entidad de gestion turistica 17 68,5 - 15,2
5.5.c. Agilidad en la gestién administrativa 19 75,6 - =247
5.6. EFICIENCIA EN LA GESTION DE LA CAPACIDAD DE CARGA Y SOSTENIBILIDAD DEL DESTINO 16 875 m 76
5.6.0. Accién publica ante los problemas de las viviendas turisticas 9 91,6 1 2,7
5.6.b. Valorizacién del turismo frente a la ciudadania 12 83,8 - 12,6
5.7. CARGAS IMPOSITIVAS SOBRE EL SECTOR TURISTICO 17 99,1
6. DESEMPENO, RESULTADOS ECONOMICOS Y SOCIALES v
6.1. IMPACTO ECONOMICO 21 v 878 t -14
6.2. RENTABILIDAD DEL MODELO TURISTICO 15 A 82,9 ! 2,4
6.3. ESTANCIA MEDIA 19 A 76,4 t -2,0
6.4. CONTRIBUCION SOCIAL 22 86,6 -0,1
6.5. POSICIONAMIENTO Y EXCELENCIA DE LA OFERTA DE VIVIENDAS TURISTICAS 19 83,3
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MADRID

Especializacién
turistica
% empleo turistico/total

10,8%

Poblacion 3.280.782  POSICIONAMIENTO ALOJATIVO

Densidad de poblacion (hab/km?) 5429  Precio medio por plaza turistica 479 €
Precio medio hotelero por plaza 60,3 €

CAPACIDAD ALOJATIVA Precio medio en vivienda uso turistico por plaza 28,3 €

Plazas de alojamiento turistico

Plazas hoteleras 90.293  ESTRUCTURA DE DEMANDA HOTELERA

Plazas hoteleras 4/5* 57913  Pernoctaciones hoteleras (miles) 17932

Plazas viviendas uso turistico 57172 % Esparfoles 419%

Resto de plazas (apartamentos, campings, rural) 12.375 % Extranjeros 58,1%
Empleo turistico 216.013

RANKING DE COMPETITIVIDAD RELATIVA GLOBAL RESUMEN DE
POSICIONAMIENTO COMPETITIVO

Ranking 2022 Variacion
(/22)

indice media Variacién :
indice de los 22 destinos urbanos
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POSICION COMPETITIVA RELATIVA POR PILARES, AMBITOS E INDICADORES respecto de los demds destinos urbanos

Unidades. indice (media=100). Posicién de 1-22

RANKING GLOBAL

Posicion Variacién  Puntuacién Variacién
2022/2016  (media=100) 2022/2016
1 A 138,6 ! 0,6
. CAPACIDAD DE ATRACCION DE LA OFERTA DE PRODUCTOS DE OCIO 1

1.1. ATRACTIVO DE LOS GRANDES ICONOS DE TURISMO CULTURAL 2 163,1 -0,5
1.2. POSICIONAMIENTO EN LiNEAS DE PRODUCTO DE TURISMO LUDICO 1 H 156,3 = n5
1.2.a. Turismo de shopping 2 1334 = -89

1.2.a.1. Libertad de apertura comercial 1 155,2 - 1,1

1.2.0.2. Posicionamiento comercial en turistas de alto gasto 1 140,4 0,0

1.2.a.3. Apuesta por preservacion y puesta en valor del comercio autéctono y representativo 7 104,5
1.2.b. Turismo familiar 1 165,7 — 255
1.2.c. Turismo de grandes eventos y fiestas de interés turistico 1 152,1 — 479

1.2.c.1. Celebracién de grandes eventos musicales 2 153,6 — 35,8

1.2.c.2. Celebracion de eventos artisticos, culturales y deportivos 1 188,6

1.2.c.3. Atractivo de tradiciones y fiestas populares 4 _ 14,0 — 23,6
1.2.d. Turismo gastronémico 2 164,3 L -49
1.2.e. Turismo de cruceros

1.2.e.1. Atractivo de la oferta de cruceros

1.2.e.2. Atractivo de la ciudad como puerto base de origen
1.2.f. Turismo playa
1.2.g. Turismo idiomatico 1 1659 : -1,8

1.2.9.1. Desarrollo de centros para el aprendizaje del espariol 1 161,2 ! -2,2

1.2.9.2. Atractivo de la formacion universitaria para extranjeros 2 170,7 -1,5
2. CAPACIDAD DE ATRACCION DE LA OFERTA DE PRODUCTOS DE NEGOCIOS 1 l 6
2.1. DINAMISMO EMPRESARIAL 1 196,6 ! 1.5
2.2. RESULTADO DE LA ACTIVIDAD DE FERIAS, REUNIONES Y CONGRESOS 1 1870 ! -19
2.3. CUALIFICACION DE LA OFERTA DE ALOJAMIENTO Y RESTAURACION 1 192,0 ! 2,1
2.3.a. Dotacién de hoteles de alta categoria 1 180,3 -11
2.3.b. Dotacién de restauracion de categoria alta 1 203,7 1 53
3. CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ENTORNO URBANO Y DE LA VIDA LOCAL 1

3.1. CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ENTORNO URBANO

-
N

3.1.a. Cudlificacién de espacios publicos para el turismo 7 1074 - -18,5
3.1.a.1. Dotacion de zonas verdes 3 133,8 - -15,3
3.1.a.2. Dotacién de zonas peatonales 9 71,2
3.1.0.3. Dotacién de zonas wifi de acceso gratuito 4 “ 174 - 14,5

3.1.b. Atractivo y adecuacién de los espacios publicos 15 88,2
3.1.b.1. Atractivo de los espacios publicos 12 _ 92,1 - 14,5
3.1.b.2. Intensidad y calidad de la limpieza viaria 15 84,4

3.1.c. Calidad del medio ambiente urbano 10 104,5 - 232
3.1.c.1. Calidad del aire 21 66,3 = -6,1
3.1.c.2. Eficacia en el tratamiento de residuos 3 142,6 — 52,4

3.2. CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ESTILO DE VIDA LOCAL 1 128,6 ! -2,6

3.2.0. Reputacién interna de la ciudad 1 161,3 0,0

3.2.b. Seguridad ciudadana 19 71,8

3.2.c. Atractivo del estilo de vida percibido por los turistas 3 125,8 0,0

3.2.d. Fomento de la excelencia educativa 2 155,3 0,1

CCESIBILIDAD Y MOVILIDAD 1 . 157,5 1,6

4.1. ACCESIBILIDAD AEREA 1 168,3 = -6,2

4.1.a. Frecuencia de vuelos 1 1711 = -91

4.1.b. Conectividad aérea 1 165,5 ' -33

4.2. ACCESIBILIDAD FERROVIARIA EN ALTA GAMA 1 190,0 1 3,0

4.2.a. Frecuencia de trenes de alta gama 1 1890 n 6,2

4.2.b. Conectividad ferroviaria de alta velocidad 1 191,0 -0,1

4.3. APUESTA POR LA MOVILIDAD TURISTICA 4 14,1 = 79

4.3.a0. Adecuacion del Plan de movilidad turistica 7 1073 - 22,4

4.3.b. Apuesta por la movilidad peatonal y vocacién turistica de la red de transporte publico 5 120,0 - 22,8

4.3.c. Apoyo a la bicicleta como atractivo y sistema sostenible de movilidad turistica 3 24,7 -0,8
4.3.c.1. Dotacion de la red de carril bici 4 | v | 122,7 = -10,0
4.3.c.2. Disponibilidad de un servicio publico de alquiler de bicicletas para turistas 1 126,8 = 83

4.3.d. Eficiencia de la conexién ciudad-aeropuerto en transporte publico 9 | v | 1039 = -101
4.3.d.1. Coste del trayecto en transporte publico a la ciudad 14 81,6 - -159
4.3.d.2. Rapidez del trayecto en transporte publico a la ciudad 2 v 126,2 . -4,3

4.3.e. Eficiencia del servicio de taxis de la ciudad 12 v 98,8 ' =31
4.3.e.1. Dotacién de taxis 2 A 138,3 ! 0,8
4.3.e.2. Coste del servicio de taxi 21 v 593 = -70

4.3.f. Fomento de la movilidad sostenible turistica en medios de transporte motorizados 1 A 130,0 - 16,4

5. GOBERNANZA Y GESTION ESTRATEGICA 8 v X y

N 5.1. PRIORIDAD POLITICA CONCEDIDA AL TURISMO 13 A 93.2 1 49
M 5.1.a. Posicién del turismo en la escala organizativa municipal 7 A 106,6 - 20,1

5.1.b. Esfuerzo presupuestario municipal a favor del turismo 22 v 795 = -83

5.1.c. Apuesta institucional por la coordinacién intra y supra municipal 8 93,6
5.1.c.1. Apuesta institucional por la coordinacion interconcejalias ) _ 93,5 ! 2,7
5.1.c.2. Coordinacién interadministrativa 8 93,6

5.2. EXISTENCIA Y CONSISTENCIA DE UNA VISION ESTRATEGICA DEL TURISMO 17 n 86,0 - -195

5.3. DESARROLLO Y GESTION INTEGRAL DE LA OFERTA POR CLUBES DE PRODUCTOS 7 93,1 - -21,1

5.4. POLITICA DE MARKETING Y PROMOCION TURISITICA A TRAVES DE NUEVOS CANALES ON-LINE 2 144,2 = n1

5.4.a. Apuesta por un portal turistico transaccional ante el consumidor 4 1234
5.4.a0.1. Vocacién comercial del portal de la ciudad 6 _ 173 — 36,0
5.4.0.2. Posicionamiento del portal turistico en buscadores 1 1295

5.4.b. Impulso al marketing en redes sociales y medios multimedia 2 165,0 - -10,8
5.4.b.1. Proactividad en redes sociales 2 162,2 = 8,1
5.4.b.2. Desarrollo de acciones de marketing en plataformas multimedia 2 1678 — -298

5.5. EFICIENCIA Y EFICACIA DEL SISTEMA DE GESTION TURISTICO 14 949 ' =34

5.5.a. Apuesta por sistema de inteligencia turistica para la gestion del destino 13 90,3 ' -33

5.5.b. Agilidad y eficiencia del érgano de gestién del marketing 12 93,2 ! -2,3
5.5.b.1. Flexibilidad de la férmula juridica de la entidad de gestion turistica 12 93,2 L -78

5.5.c. Agilidad en la gestién administrativa 10 101,3 L -4.5

5.6. EFICIENCIA EN LA GESTION DE LA CAPACIDAD DE CARGA Y SOSTENIBILIDAD DEL DESTINO 5 10,6 . -55

5.6.0. Accién publica ante los problemas de las viviendas turisticas 2 1378 — 30,1

5.6.b. Valorizacién del turismo frente a la ciudadania 12 83,3 — =411

5.7. CARGAS IMPOSITIVAS SOBRE EL SECTOR TURISTICO 5 112,9

6. DESEMPENO, RESULTADOS ECONOMICOS Y SOCIALES 2 I ——— 136,7 3,6

6.1. IMPACTO ECONOMICO 2 163,5 1 4,0

6.2. RENTABILIDAD DEL MODELO TURISTICO 5 131 L -6,6

6.3. ESTANCIA MEDIA 9 100,7 ! 17

6.4. CONTRIBUCION SOCIAL 1 192,7 - 21,3

6.5. POSICIONAMIENTO Y EXCELENCIA DE LA OFERTA DE VIVIENDAS TURISTICAS 5 13,5
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MALAGA

Especializacién
turistica
% empleo turistico/total

11,8%

579076  POSICIONAMIENTO ALOJATIVO

Densidad de poblacion (hab/km?) 1455  Precio medio por plaza turistica 34,7€
Precio medio hotelero por plaza 573 €
CAPACIDAD ALOJATIVA Precio medio en vivienda uso turistico por plaza 24,3 €

Plazas de alojamiento turistico

Plazas hoteleras

13.028  ESTRUCTURA DE DEMANDA HOTELERA

Plazas hoteleras 4/5* 6151  Pernoctaciones hoteleras (miles) 2.878
Plazas viviendas uso turistico 28.239 % Esparoles 392%
Resto de plazas (apartamentos, campings, rural) 5.138 % Extranjeros 60,8%

Empleo turistico 32.692

RANKING DE COMPETITIVIDAD RELATIVA GLOBAL

Ranking 2022 Variacion
(/22)

indice media Variacién
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POSICION COMPETITIVA RELATIVA POR PILARES, AMBITOS E INDICADORES respecto de los demds destinos urbanos

Unidades. indice (media=100). Posicién de 1-22

Posicion Variacién  Puntuacién Variacién
(1-22) 2022/2016  (media=100) 2022/2016

v 1014 { -1,6

RANKING GLOBAL

. CAPACIDAD DE ATRACCION DE LA OFERTA DE PRODUCTOS DE OCIO
1.1. ATRACTIVO DE LOS GRANDES ICONOS DE TURISMO CULTURAL
1.2. POSICIONAMIENTO EN LINEAS DE PRODUCTO DE TURISMO LUDICO
1.2.a. Turismo de shopping
1.2.0.1. Libertad de apertura comercial
1.2.0.2. Posicionamiento comercial en turistas de alto gasto
1.2.a.3. Apuesta por preservacion y puesta en valor del comercio autéctono y representativo
1.2.b. Turismo familiar
1.2.c. Turismo de grandes eventos y fiestas de interés turistico
1.2.c.1. Celebracién de grandes eventos musicales
1.2.c.2. Celebracion de eventos artisticos, culturales y deportivos
1.2.c.3. Atractivo de tradiciones y fiestas populares
1.2.d. Turismo gastronémico
1.2.e. Turismo de cruceros
1.2.e.1. Atractivo de la oferta de cruceros

S
o
TR

0|9 ®
381038
o [o[n[O o [w
S S B
Ll i
[<JENINI-NINIINY
WOl

1.2.e.2. Atractivo de la ciudad como puerto base de origen 893 H -3,6
1.2.f. Turismo playa 13,4
1.2.g. Turismo idiomatico 11,0 H -2,3
1.2.9.1. Desarrollo de centros para el aprendizaje del espariol v 1291 t -19
1.2.9.2. Atractivo de la formacidn universitaria para extranjeros v 93,0 ' -2,7
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2. CAPACIDAD DE ATRACCION DE LA OFERTA DE PRODUCTOS DE NEGOCIOS [ ] !

2.1. DINAMISMO EMPRESARIAL 99,0 ] 2,0
2.2, RESULTADO DE LA ACTIVIDAD DE FERIAS, REUNIONES Y CONGRESOS “ 939 j 0,6
2.3. CUALIFICACION DE LA OFERTA DE ALOJAMIENTO Y RESTAURACION 93,8 ] 2,2
2.3.a. Dotacién de hoteles de alta categoria 94,6 1 13
2.3.b. Dotacién de restauracion de categoria alta 1

3. CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ENTORNO URBANO Y DE LA VIDA LOCAL
3.1. CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ENTORNO URBANO

3.1.a. Cuadlificacién de espacios publicos para el turismo 17 85,7 = 79
3.1.a.1. Dotaciéon de zonas verdes 18 74,7 L 6,2
3.1.a.2. Dotacién de zonas peatonales 92,1
3.1.a.3. Dotacién de zonas wifi de acceso gratuito 9 90,5 1 34

3.1.b. Atractivo y adecuacién de los espacios publicos S 124,6
3.1.b.1. Atractivo de los espacios publicos 8 124,5 - 16,8
3.1.b.2. Intensidad y calidad de la limpieza viaria 4 124,7

3.1.c. Calidad del medio ambiente urbano 18 88,1 - -18,1
3.1.c.1. Calidad del aire 13 995 0,3
3.1.c.2. Eficacia en el tratamiento de residuos 22 76,8 — -36,4

3.2. CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ESTILO DE VIDA LOCAL [ 104,2 -0,4

3.2.0. Reputacién interna de la ciudad 7 1029 0,0

3.2.b. Seguridad ciudadana 14 104,2

3.2.c. Atractivo del estilo de vida percibido por los turistas 7 18,6 0,0

Fomento de la excelencia educativa

CCESIBILIDAD Y MOVILIDAD 4
4.1. ACCESIBILIDAD AEREA 4 122,6 = 59
4.1.a. Frecuencia de vuelos 4 N74 = 73
4.1.b. Conectividad aérea 4 1279 1 4,6
4.2. ACCESIBILIDAD FERROVIARIA EN ALTA GAMA 8 97,0 i -0,8
4.2.a. Frecuencia de trenes de alta gama 9 93,6 { -09
4.2.b. Conectividad ferroviaria de alta velocidad 7 100,5 -0,6
4.3. APUESTA POR LA MOVILIDAD TURISTICA [] 12,8 L -50
4.3.a0. Adecuacion del Plan de movilidad turistica 4 126,3 — JARA
4.3.b. Apuesta por la movilidad peatonal y vocacién turistica de la red de transporte publico 5 120,0 — -272
4.3.c. Apoyo a la bicicleta como atractivo y sistema sostenible de movilidad turistica 13 95,6 - -250
4.3.c.1. Dotacion de la red de carril bici <) 13,5 - -92
4.3.c.2. Disponibilidad de un servicio publico de alquiler de bicicletas para turistas il v 777 — -40,8
4.3.d. Eficiencia de la conexién ciudad-aeropuerto en transporte publico 1 A 126,3 = 79
4.3.d.1. Coste del trayecto en transporte publico a la ciudad B A 124,3 - 13,8
4.3.d.2. Rapidez del trayecto en transporte publico a la ciudad 1 A 128,2 ! 2,0
4.3.e. Eficiencia del servicio de taxis de la ciudad 10 v 100,8 -— -217
4.3.e.1. Dotacién de taxis 8 v 102,5 -— -20,5
4.3.e.2. Coste del servicio de taxi n v 990 - -229
4.3.f. Fomento de la movilidad sostenible turistica en medios de transporte motorizados 7 v 108,0 L -5,6
5. GOBERNANZA Y GESTION ESTRATEGICA v
N 5.1. PRIORIDAD POLITICA CONCEDIDA AL TURISMO 15 v 891 — =271
M 5.1.a. Posicién del turismo en la escala organizativa municipal i A 859 0 -0,6
5.1.b. Esfuerzo presupuestario municipal a favor del turismo 14 A 88,0 ! 2,2
5.1.c. Apuesta institucional por la coordinacién intra y supra municipal 22 93,5
5.1.c.1. Apuesta institucional por la coordinacion interconcejalias I n 93,5 e— -82,8
5.1.c.2. Coordinacién interadministrativa
5.2, EXISTENCIA Y CONSISTENCIA DE UNA VISION ESTRATEGICA DEL TURISMO 7 107,6 - -178
5.3. DESARROLLO Y GESTION INTEGRAL DE LA OFERTA POR CLUBES DE PRODUCTOS 16 875 - -16,7
5.4. POLITICA DE MARKETING Y PROMOCION TURISITICA A TRAVES DE NUEVOS CANALES ON-LINE [] 105,6 = 75
5.4.a. Apuesta por un portal turistico transaccional ante el consumidor 9 1029
5.4.0.1. Vocacién comercial del portal de la ciudad 10 82,7 ! 14
5.4.0.2. Posicionamiento del portal turistico en buscadores 7 1231
5.4.b. Impulso al marketing en redes sociales y medios multimedia 6 n 108,2 bl -6,8
5.4.b.1. Proactividad en redes sociales 5 121,6 -6,3
5.4.b.2. Desarrollo de acciones de marketing en plataformas multimedia 10 | v | 94,8 = -7.2
5.5. EFICIENCIA Y EFICACIA DEL SISTEMA DE GESTION TURISTICO 7 106,1 -0,7
5.5.a. Apuesta por sistema de inteligencia turistica para la gestion del destino 4 128,0 1 4,2
5.5.b. Agilidad y eficiencia del érgano de gestién del marketing 7 68,5 -0,5
5.5.b.1. Flexibilidad de la férmula juridica de la entidad de gestion turistica 17 68,5 - 15,2
5.5.c. Agilidad en la gestién administrativa 5] 121,7 = -59
5.6. EFICIENCIA EN LA GESTION DE LA CAPACIDAD DE CARGA Y SOSTENIBILIDAD DEL DESTINO 17 81,7 — -25,4
5.6.0. Accién publica ante los problemas de las viviendas turisticas 12 80,0 — -276
5.6.b. Valorizacién del turismo frente a la ciudadania 12 83,3 — -232
5.7. CARGAS IMPOSITIVAS SOBRE EL SECTOR TURISTICO 4 113,2
6. DESEMPENO, RESULTADOS ECONOMICOS Y SOCIALES A
6.1. IMPACTO ECONOMICO 6 - 98,5 ! 2,8
6.2. RENTABILIDAD DEL MODELO TURISTICO 4 A 120,0 n 58
6.3. ESTANCIA MEDIA 7 107,5 " 6,3
6.4. CONTRIBUCION SOCIAL 5 | A | 100,1 . 57
6.5. POSICIONAMIENTO Y EXCELENCIA DE LA OFERTA DE VIVIENDAS TURISTICAS 8 99.0
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MURCIA

Especializacién
turistica
% empleo turistico/total

8,8%

Poblacion 462979  POSICIONAMIENTO ALOJATIVO

Densidad de poblacion (hab/km?) 525  Precio medio por plaza turistica 23,7€
Precio medio hotelero por plaza 299 €

CAPACIDAD ALOJATIVA Precio medio en vivienda uso turistico por plaza 71€

Plazas de alojamiento turistico

Plazas hoteleras 4,593  ESTRUCTURA DE DEMANDA HOTELERA

Plazas hoteleras 4/5* 2.231  Pernoctaciones hoteleras (miles) 777

Plazas viviendas uso turistico 4.294 % Esparoles 73,3%

Resto de plazas (apartamentos, campings, rural) 789 % Extranjeros 26,7%
Empleo turistico 19.440

RANKING DE COMPETITIVIDAD RELATIVA GLOBAL

Ranking 2022 Variacion indice media Variacién
(/22) ranking =100 indice

20 -0,8

POSICION COMPETITIVA relativa de cada pilar

17 1,0
13 -1
21 3,3

21 -0,2

AOIOIIC)

13 -6,2

21 3.8

PILAR6 PILARS5 PILAR4 PILAR3 PILAR2 PILAR1

PILARES
PILAR1 PILAR 2
Qﬂ Capacidad de atraccién de E Capacidad de atraccion
la oferta de productos de ocio de la oferta de productos
de negocios
PILAR 4 PILAR 5

p

Accesibilidad y movilidad 111

Gobernanza y gestion
estratégica

RESUMEN DE

POSICIONAMIENTO COMPETITIVO
con respecto a la media

de los 22 destinos urbanos

— 2022 Media =100

150

-

®

PILAR 3
@ Condicionantes competitivos
del entorno urbano y de la

vida local
PILAR 6
@ Desempefio, resultados

econdémicos y sociales
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POSICION COMPETITIVA RELATIVA POR PILARES, AMBITOS E INDICADORES respecto de los demds destinos urbanos

Unidades. indice (media=100). Posicién de 1-22

Posicion Variacién  Puntuacién Variacién
(1-22) 2022/2016  (media=100) 2022/2016
RANKING GLOBAL 20 v 88,7 -0,8
. CAPACIDAD DE ATRACCION DE LA OFERTA DE PRODUCTOS DE OCIO A
1.1. ATRACTIVO DE LOS GRANDES ICONOS DE TURISMO CULTURAL 22 v 81,8 [ -1,6
1.2. POSICIONAMIENTO EN LINEAS DE PRODUCTO DE TURISMO LUDICO n A 91,9 1 35
1.2.a. Turismo de shopping 13 V'S 88,4 - 15,0
1.2.0.1. Libertad de apertura comercial 9 A 92,4 = 8,8
1.2.0.2. Posicionamiento comercial en turistas de alto gasto 14 A 90,4 — 269
1.2.a.3. Apuesta por preservacion y puesta en valor del comercio autéctono y representativo 10 82,6
1.2.b. Turismo familiar 2 A 88,8 L -4.2
1.2.c. Turismo de grandes eventos y fiestas de interés turistico 7 103,4 1 6,6
1.2.c.1. Celebracién de grandes eventos musicales ) 13,8 - 16,4
1.2.c.2. Celebracion de eventos artisticos, culturales y deportivos 17 875 1 34
1.2.c.3. Atractivo de tradiciones y fiestas populares S 108,8 -0.1
1.2.d. Turismo gastronémico 10 896 -0,5
1.2.e. Turismo de cruceros
1.2.e.1. Atractivo de la oferta de cruceros
1.2.e.2. Atractivo de la ciudad como puerto base de origen
1.2.f. Turismo playa
1.2.g. Turismo idiomatico n V'S 892 ! 0,8
1.2.9.1. Desarrollo de centros para el aprendizaje del espariol 12 A 86,4 1 39
1.2.9.2. Atractivo de la formacidn universitaria para extranjeros 11 v 92,0 ' -2,3
2. CAPACIDAD DE ATRACCION DE LA OFERTA DE PRODUCTOS DE NEGOCIOS v
2.1. DINAMISMO EMPRESARIAL 8 95,6 0,4
2.2. RESULTADO DE LA ACTIVIDAD DE FERIAS, REUNIONES Y CONGRESOS n n 88,4 : -b,4
2.3. CUALIFICACION DE LA OFERTA DE ALOJAMIENTO Y RESTAURACION 19 894 ! 0,7
2.3.a. Dotacién de hoteles de alta categoria 18 88,2 -0,3
2.3.b. Dotacién de restauracion de categoria alta 18 A 90,7 ! 1,6
3. CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ENTORNO URBANO Y DE LA VIDA LOCAL v
3.1. CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ENTORNO URBANO 21 v 81,9 -0,1
3.1.a. Cudlificacién de espacios publicos para el turismo 15 v 91,0 = -92
3.1.a.1. Dotacion de zonas verdes 14 v 88,2 -4
3.1.a.2. Dotacién de zonas peatonales
3.1.0.3. Dotacién de zonas wifi de acceso gratuito 8 n 93,8 . -69
3.1.b. Atractivo y adecuacién de los espacios publicos 19 76,6
3.1.b.1. Atractivo de los espacios publicos 14 _ 879 - 198
3.1.b.2. Intensidad y calidad de la limpieza viaria 21 65,3
3.1.c. Calidad del medio ambiente urbano 21 78,1 ] 04
3.1.c.1. Calidad del aire 17 78,6 n 6,2
3.1.c.2. Eficacia en el tratamiento de residuos 20 776 L =54
3.2. CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ESTILO DE VIDA LOCAL 16 94,4 » 6,7
3.2.0. Reputacién interna de la ciudad 8 101,7 0,0
3.2.b. Seguridad ciudadana 12 1071
3.2.c. Atractivo del estilo de vida percibido por los turistas 19 777 0,0
3.2.d. Fomento de la excelencia educativa 1 v 91,1 -0,7
. ACCESIBILIDAD Y MOVILIDAD v
E 4.1. ACCESIBILIDAD AEREA 13 v 85,1 ' -2,1
4.1.a. Frecuencia de vuelos 15 85,3 ' -17
4.1.b. Conectividad aérea 13 n 85,0 : -2,5
4.2. ACCESIBILIDAD FERROVIARIA EN ALTA GAMA 15 86,4 39
4.2.a. Frecuencia de trenes de alta gama 15 _ 859 09
4.2.b. Conectividad ferroviaria de alta velocidad 15 869 = 70
4.3. APUESTA POR LA MOVILIDAD TURISTICA 21 82,2 ! -2,4
4.3.a0. Adecuacion del Plan de movilidad turistica 17 789 L -6,0
4.3.b. Apuesta por la movilidad peatonal y vocacién turistica de la red de transporte publico 14 78,8 — -309
4.3.c. Apoyo a la bicicleta como atractivo y sistema sostenible de movilidad turistica 7 .4 - 15,1
4.3.c.1. Dotacion de la red de carril bici mn 96,0 - 22,0
4.3.c.2. Disponibilidad de un servicio publico de alquiler de bicicletas para turistas 1 126,8 - 83
4.3.d. Eficiencia de la conexién ciudad-aeropuerto en transporte publico 17 619 — 28,4
4.3.d.1. Coste del trayecto en transporte publico a la ciudad 14 81,6 — 559
4.3.d.2. Rapidez del trayecto en transporte publico a la ciudad 18 42,2 ! 08
4.3.e. Eficiencia del servicio de taxis de la ciudad 21 76,6 ' 6,5
4.3.e.1. Dotacién de taxis 22 70,4 -0,1
4.3.e.2. Coste del servicio de taxi 18 82,7 - 13,2
4.3.f. Fomento de la movilidad sostenible turistica en medios de transporte motorizados 14 v 86,0 — -27.7
5. GOBERNANZA Y GESTION ESTRATEGICA v
N 5.1. PRIORIDAD POLITICA CONCEDIDA AL TURISMO 14 v 91,6 L -16
M 5.1.a. Posicién del turismo en la escala organizativa municipal i v 859 — -253
5.1.b. Esfuerzo presupuestario municipal a favor del turismo i v 95,4 -0,3
5.1.c. Apuesta institucional por la coordinacién intra y supra municipal 8 93,6
5.1.c.1. Apuesta institucional por la coordinacion interconcejalias ) _ 935 1 2,7
5.1.c.2. Coordinacién interadministrativa 8 93,6
5.2, EXISTENCIA Y CONSISTENCIA DE UNA VISION ESTRATEGICA DEL TURISMO 9 102,2 ' -3,2
5.3. DESARROLLO Y GESTION INTEGRAL DE LA OFERTA POR CLUBES DE PRODUCTOS 7 93,1 ' =31
5.4. POLITICA DE MARKETING Y PROMOCION TURISITICA A TRAVES DE NUEVOS CANALES ON-LINE 10 97,6 1 52
5.4.a. Apuesta por un portal turistico transaccional ante el consumidor 7 1051
5.4.0.1. Vocacién comercial del portal de la ciudad S| _ 134,5 — 354
5.4.0.2. Posicionamiento del portal turistico en buscadores 12 75,7
5.4.b. Impulso al marketing en redes sociales y medios multimedia 13 _ 90,0 n 51
5.4.b.1. Proactividad en redes sociales 15 86,1 1 29
5.4.b.2. Desarrollo de acciones de marketing en plataformas multimedia il 939 = 74
5.5. EFICIENCIA Y EFICACIA DEL SISTEMA DE GESTION TURISTICO 20 76,4 — -26,9
5.5.a. Apuesta por sistema de inteligencia turistica para la gestion del destino 15 871 — -26,6
5.5.b. Agilidad y eficiencia del érgano de gestién del marketing 22 56,1 — =249
5.5.b.1. Flexibilidad de la férmula juridica de la entidad de gestion turistica 22 56,1 - -21,1
5.5.c. Agilidad en la gestién administrativa 14 86,1 — -291
5.6. EFICIENCIA EN LA GESTION DE LA CAPACIDAD DE CARGA Y SOSTENIBILIDAD DEL DESTINO 13 94,8 - -19
5.6.0. Accién publica ante los problemas de las viviendas turisticas 12 80,0 = -89
5.6.b. Valorizacién del turismo frente a la ciudadania é 1095 - -14,8
5.7. CARGAS IMPOSITIVAS SOBRE EL SECTOR TURISTICO 11 104,6
6. DESEMPENO, RESULTADOS ECONOMICOS Y SOCIALES A
6.1. IMPACTO ECONOMICO 19 A 879 -0,8
6.2. RENTABILIDAD DEL MODELO TURISTICO 22 76,3 » 6,1
6.3. ESTANCIA MEDIA 20 n 75,5 [ -3.4
6.4. CONTRIBUCION SOCIAL 8 93,4 » 59
6.5. POSICIONAMIENTO Y EXCELENCIA DE LA OFERTA DE VIVIENDAS TURISTICAS 22 72,8
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PALMA DE
MALLORCA

Especializacién
turistica
% empleo turistico/total

19,9%

Poblacion 415940  POSICIONAMIENTO ALOJATIVO
Densidad de poblacion (hab/km?) 472  Precio medio por plaza turistica 590 €
Precio medio hotelero por plaza 64,6 €

CAPACIDAD ALOJATIVA Precio medio en vivienda uso turistico por plaza 341€
Plazas de alojamiento turistico
Plazas hoteleras 49518 (10.672)*  ESTRUCTURA DE DEMANDA HOTELERA

Plazas hoteleras 4/5* 21.689 (8.327)*  Pernoctaciones hoteleras (miles) 9.198 -
Plazas viviendas uso turistico 1.012 % Esparoles 1,4%
Resto de plazas (apartamentos, campings, rural) 2.652 % Extranjeros 88,6%
*Sélo zona urbana Empleo turistico 46.220

RANKING DE COMPETITIVIDAD RELATIVA GLOBAL

Ranking 2022 Variacién indice media Variacién
ranking =100 indice
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POSICION COMPETITIVA RELATIVA POR PILARES, AMBITOS E INDICADORES respecto de los demds destinos urbanos

Unidades. indice (media=100). Posicién de 1-22

Posicion Variacién  Puntuacién Variacién
(1-22) 2022/2016  (media=100) 2022/2016
RANKING GLOBAL 6 A 106,7 . 52

. CAPACIDAD DE ATRACCION DE LA OFERTA DE PRODUCTOS DE OCIO

1.1. ATRACTIVO DE LOS GRANDES ICONOS DE TURISMO CULTURAL 10 89.2 ! -09
1.2. POSICIONAMIENTO EN LINEAS DE PRODUCTO DE TURISMO LUDICO 5 105,2 1 3.6
1.2.a. Turismo de shopping 1 41,7 - 24,3
1.2.a.1. Libertad de apertura comercial 1 155,2 — 53,0
1.2.0.2. Posicionamiento comercial en turistas de alto gasto 3 132,7 0,0
1.2.a.3. Apuesta por preservacion y puesta en valor del comercio autéctono y representativo B 1374
1.2.b. Turismo familiar 8 92,1 L] -4,6
1.2.c. Turismo de grandes eventos y fiestas de interés turistico 14 899 ! 2,2
1.2.c.1. Celebracién de grandes eventos musicales 9 95,0 - 13,5
1.2.c.2. Celebracion de eventos artisticos, culturales y deportivos n 898 -1,5
1.2.c.3. Atractivo de tradiciones y fiestas populares 14 85,0 L -54
1.2.d. Turismo gastronémico ) 949 1 49
1.2.e. Turismo de cruceros 2 134,3 - 179
1.2.e.1. Atractivo de la oferta de cruceros 2 140,0 u 6,7
1.2.e.2. Atractivo de la ciudad como puerto base de origen 2 128,5 — 290
1.2.f. Turismo playa 7 94,3
1.2.g. Turismo idiomatico 10 893 i -0,7
1.2.9.1. Desarrollo de centros para el aprendizaje del espariol 10 90,0 i -0,7
1.2.9.2. Atractivo de la formacion universitaria para extranjeros 15 v 88,6 i -0,8
2. CAPACIDAD DE ATRACCION DE LA OFERTA DE PRODUCTOS DE NEGOCIOS A n

2.1. DINAMISMO EMPRESARIAL 7 96,5 -0,2
2.2. RESULTADO DE LA ACTIVIDAD DE FERIAS, REUNIONES Y CONGRESOS

2.3. CUALIFICACION DE LA OFERTA DE ALOJAMIENTO Y RESTAURACION 7 A 95,8 ! 2,2
2.3.a. Dotacién de hoteles de alta categoria 5] 'S 98,2 1 50
2.3.b. Dotacién de restauracion de categoria alta 9 v 93,5 -0,5
3. CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ENTORNO URBANO Y DE LA VIDA LOCAL A
3.1. CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ENTORNO URBANO 9 A 104,7 = 72
3.1.a. Cudlificacién de espacios publicos para el turismo 19 v 82,0 — -27.2
3.1.a.1. Dotacion de zonas verdes 22 v 62,7 — -26,3
3.1.a.2. Dotacién de zonas peatonales 9 71,2
3.1.0.3. Dotacién de zonas wifi de acceso gratuito 5) n 12,1 - -174
3.1.b. Atractivo y adecuacioén de los espacios publicos 2 134,0
3.1.b.1. Atractivo de los espacios publicos 4 _ 1296 — 46,7
3.1.b.2. Intensidad y calidad de la limpieza viaria 3 138,5
3.1.c. Calidad del medio ambiente urbano " v | 98,0 ‘ -22
3.1.c.1. Calidad del aire 10 103,2 -1,2
3.1.c.2. Eficacia en el tratamiento de residuos 12 n 92,8 4 =31
3.2. CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ESTILO DE VIDA LOCAL 15 94,7 ! 0,5
3.2.0. Reputacién interna de la ciudad 13 929 0,0
3.2.b. Seguridad ciudadana 18 80,7
3.2.c. Atractivo del estilo de vida percibido por los turistas 8 1n7.6 0,0
3.2.d. Fomento de la excelencia educativa 18 87,5 -0,2
CCESIBILIDAD Y MOVILIDAD 3 125,8 4,8
4.1. ACCESIBILIDAD AEREA 3 138,2 = 8,5
4.1.a. Frecuencia de vuelos 3 1421 - 13,8
4.1.b. Conectividad aérea 3 134,3 1 31
4.2. ACCESIBILIDAD FERROVIARIA EN ALTA GAMA
4.2.a. Frecuencia de trenes de alta gama
4.2.b. Conectividad ferroviaria de alta velocidad
4.3. APUESTA POR LA MOVILIDAD TURISTICA 5 n33 ! 11
4.3.a0. Adecuacién del Plan de movilidad turistica 1 154,8 — 477
4.3.b. Apuesta por la movilidad peatonal y vocacién turistica de la red de transporte publico 10 92,5 — -297
4.3.c. Apoyo a la bicicleta como atractivo y sistema sostenible de movilidad turistica 5 16,5 1 4,4
4.3.c.1. Dotacion de la red de carril bici 9 106,3 i 0,5
4.3.c.2. Disponibilidad de un servicio publico de alquiler de bicicletas para turistas 1 126,8 = 83
4.3.d. Eficiencia de la conexién ciudad-aeropuerto en transporte publico 12 999 " 50
4.3.d.1. Coste del trayecto en transporte publico a la ciudad 14 81,6 - -159
4.3.d.2. Rapidez del trayecto en transporte publico a la ciudad 8 A 18,2 — 259
4.3.e. Eficiencia del servicio de taxis de la ciudad 7 v 1079 - -15,0
4.3.e.1. Dotacién de taxis 5 v 1101 — -372
4.3.e.2. Coste del servicio de taxi 8 A 105,8 n 71
4.3.f. Fomento de la movilidad sostenible turistica en medios de transporte motorizados 7 v 108,0 L -56
5. GOBERNANZA Y GESTION ESTRATEGICA A
5.1. PRIORIDAD POLITICA CONCEDIDA AL TURISMO 18 v 871 L -70
5.1.a. Posicién del turismo en la escala organizativa municipal il v 859 — -253
5.1.b. Esfuerzo presupuestario municipal a favor del turismo 20 A 81,7 ! 15
5.1.c. Apuesta institucional por la coordinacién intra y supra municipal 7 93,7
5.1.c.1. Apuesta institucional por la coordinacion interconcejalias 3 93,5 1 2,7
5.1.c.2. Coordinacién interadministrativa 7 939
5.2, EXISTENCIA Y CONSISTENCIA DE UNA VISION ESTRATEGICA DEL TURISMO 6 10,9 » 54
5.3. DESARROLLO Y GESTION INTEGRAL DE LA OFERTA POR CLUBES DE PRODUCTOS 12 894 - 173
5.4. POLITICA DE MARKETING Y PROMOCION TURISITICA A TRAVES DE NUEVOS CANALES ON-LINE 18 85,1 ! 39
5.4.a. Apuesta por un portal turistico transaccional ante el consumidor 14 879
5.4.0.1. Vocacién comercial del portal de la ciudad 7 100,0 - 18,7
5.4.0.2. Posicionamiento del portal turistico en buscadores 12 757
5.4.b. Impulso al marketing en redes sociales y medios multimedia 20 82,4 t -17
5.4.b.1. Proactividad en redes sociales 20 809 ' -20
5.4.b.2. Desarrollo de acciones de marketing en plataformas multimedia 17 839 -4
5.5. EFICIENCIA Y EFICACIA DEL SISTEMA DE GESTION TURISTICO 9 102,3 - 16,6
5.5.a. Apuesta por sistema de inteligencia turistica para la gestion del destino il 93,4 — 30,1
5.5.b. Agilidad y eficiencia del érgano de gestién del marketing 1 130,4 - 18,3
5.5.b.1. Flexibilidad de la férmula juridica de la entidad de gestion turistica 1 130,4 L 54
5.5.c. Agilidad en la gestién administrativa 16 83,0 1 1,3
5.6. EFICIENCIA EN LA GESTION DE LA CAPACIDAD DE CARGA Y SOSTENIBILIDAD DEL DESTINO 4 12,1 - 14,0
5.6.0. Accién publica ante los problemas de las viviendas turisticas 7 14,7 = 70
5.6.b. Valorizacién del turismo frente a la ciudadania é 1095 - 209
5.7. CARGAS IMPOSITIVAS SOBRE EL SECTOR TURISTICO 10 105,9
6. DESEMPENO, RESULTADOS ECONOMICOS Y SOCIALES 3 [ ] 9
6.1. IMPACTO ECONOMICO 4 A 104,4 = 8,7
6.2. RENTABILIDAD DEL MODELO TURISTICO 1 A 178,1 — 309
6.3. ESTANCIA MEDIA 2 143,9 - -18,1
6.4. CONTRIBUCION SOCIAL 7 s 889 = -10,4
6.5. POSICIONAMIENTO Y EXCELENCIA DE LA OFERTA DE VIVIENDAS TURISTICAS 3 134,7
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SALAMANCA

Especializacién
turistica
% empleo turistico/total

14,1%

142.412  POSICIONAMIENTO ALOJATIVO
Densidad de poblacion (hab/km?) 3.689  Precio medio por plaza turistica 27,7 €
Precio medio hotelero por plaza 31,5€
CAPACIDAD ALOJATIVA Precio medio en vivienda uso turistico por plaza 209 €
Plazas de alojamiento turistico
Plazas hoteleras 6211  ESTRUCTURA DE DEMANDA HOTELERA
Plazas hoteleras 4/5* 3.250 Pernoctaciones hoteleras (miles) 1.073
Plazas viviendas uso turistico 3.468 % Esparfoles 68,8%
Resto de plazas (apartamentos, campings, rural) 610 % Extranjeros 31,2%
Empleo turistico 8.571

RANKING DE COMPETITIVIDAD RELATIVA GLOBAL

RESUMEN DE

POSICIONAMIENTO COMPETITIVO

Ranking 2022 Variacion
(/22)

17

indice media Variacién
ranking =100

con respecto a la media
de los 22 destinos urbanos

AOIOIIC)

PILAR6 PILARS5 PILAR4 PILAR3 PILAR2 PILAR1

15

20

7

17

15

20

PILAR1
Capacidad de atraccién de
la oferta de productos de ocio

PILAR 4
Accesibilidad y movilidad

[

=

POSICION COMPETITIVA relativa de cada pilar

-0,9
— 2022
'2,4 150
100
w (4)
0,3
3,5
N
T
-2,5

Media =100

®)
O

PILAR 2 PILAR 3

Capacidad de atraccion @ Condicionantes competitivos
de la oferta de productos del entorno urbano y de la
de negocios vida local

PILAR 5 P PILAR 6

Gobernanza y gestion ﬂ] Desemperio, resultados

estratégica

econdémicos y sociales

102 05 Posicionamiento competitivo para cada una de las 22 ciudades espafiolas de mayor relevancia turistica



POSICION COMPETITIVA RELATIVA POR PILARES, AMBITOS E INDICADORES respecto de los demds destinos urbanos

Unidades. indice (media=100). Posicién de 1-22

Posicion Variacién  Puntuacién Variacién
(1-22) 2022/2016  (media=100) 2022/2016
RANKING GLOBAL 17 90,5 t -0,9
. CAPACIDAD DE ATRACCION DE LA OFERTA DE PRODUCTOS DE OCIO 15 e — 87,4 -2,
1.1. ATRACTIVO DE LOS GRANDES ICONOS DE TURISMO CULTURAL 19 83,7 -09
1.2. POSICIONAMIENTO EN LINEAS DE PRODUCTO DE TURISMO LUDICO 13 91,2 ' -4,0
1.2.a. Turismo de shopping 21 789 [ -2,7
1.2.0.1. Libertad de apertura comercial 13 869 -13
1.2.0.2. Posicionamiento comercial en turistas de alto gasto 20 673 - =77
1.2.a.3. Apuesta por preservacion y puesta en valor del comercio autéctono y representativo 10 82,6
1.2.b. Turismo familiar 20 IR 849 i -27
1.2.c. Turismo de grandes eventos y fiestas de interés turistico 21 834
1.2.c.1. Celebracién de grandes eventos musicales 19 78,6
1.2.c.2. Celebracion de eventos artisticos, culturales y deportivos 19 871
1.2.c.3. Atractivo de tradiciones y fiestas populares 16 84,5
1.2.d. Turismo gastronémico 7 “ 92,2 ! 2,2

1.2.e. Turismo de cruceros
1.2.e.1. Atractivo de la oferta de cruceros
1.2.e.2. Atractivo de la ciudad como puerto base de origen
1.2.f. Turismo playa
1.2.g. Turismo idiomatico 4 16,3 . -5,0
1.2.9.1. Desarrollo de centros para el aprendizaje del espariol
1.2.9.2. Atractivo de la formacion universitaria para extranjeros
2. CAPACIDAD DE ATRACCION DE LA OFERTA DE PRODUCTOS DE NEGOCIOS

2.1. DINAMISMO EMPRESARIAL -0,1
2.2. RESULTADO DE LA ACTIVIDAD DE FERIAS, REUNIONES Y CONGRESOS ' -4,3
2.3. CUALIFICACION DE LA OFERTA DE ALOJAMIENTO Y RESTAURACION 17 90,5 -1,2
2.3.a. Dotacién de hoteles de alta categoria -0,2
2.3.b. Dotacién de restauracion de categoria alta ¢ -2,1

DAL«

3. CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ENTORNO URBANO Y DE LA VIDA LOCAL
3.1. CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ENTORNO URBANO

3.1.a. Cudlificacién de espacios publicos para el turismo - 159
3.1.a.1. Dotacion de zonas verdes — 32,4
3.1.a.2. Dotacién de zonas peatonales
3.1.0.3. Dotacién de zonas wifi de acceso gratuito 16 “ 84,8 -06

3.1.b. Atractivo y adecuacioén de los espacios publicos B 1294
3.1.b.1. Atractivo de los espacios publicos 8 n 13,3 - -23,6
3.1.b.2. Intensidad y calidad de la limpieza viaria 1 145,5

3.1.c. Calidad del medio ambiente urbano 5 10,5 ] 0,6
3.1.c.1. Calidad del aire 2 1369 = 92
3.1.c.2. Eficacia en el tratamiento de residuos 16 84,1 = -79

3.2. CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ESTILO DE VIDA LOCAL 18 93,3 -1,6

3.2.0. Reputacién interna de la ciudad 16 88,5 0,0

3.2.b. Seguridad ciudadana 9 14,2

3.2.c. Atractivo del estilo de vida percibido por los turistas 18 78,8 0,0
Fomento de la excelencia educativa 9 A 91,8 1 1,1

CCESIBILIDAD Y MOVILIDAD

4.1. ACCESIBILIDAD AEREA 20 83,1 -09
4.1.a. Frecuencia de vuelos 20 84,4 -1,2
4.1.b. Conectividad aérea 20 81,8 -0,6

4.2. ACCESIBILIDAD FERROVIARIA EN ALTA GAMA 16 85,0 : -2,4
4.2.a. Frecuencia de trenes de alta gama 16 83,1 -13
4.2.b. Conectividad ferroviaria de alta velocidad 15 869 ' -3.6
4.3. APUESTA POR LA MOVILIDAD TURISTICA 13 94,5 - 14,0
4.3.a0. Adecuacion del Plan de movilidad turistica 5] 116,8 - 98
4.3.b. Apuesta por la movilidad peatonal y vocacién turistica de la red de transporte publico 14 78,8 L -59
4.3.c. Apoyo a la bicicleta como atractivo y sistema sostenible de movilidad turistica 9 103,6 — 31,2
4.3.c.1. Dotacion de la red de carril bici 16 80,4 1 33
4.3.c.2. Disponibilidad de un servicio publico de alquiler de bicicletas para turistas 1 126,8 — 591
4.3.d. Eficiencia de la conexién ciudad-aeropuerto en transporte publico
4.3.d.1. Coste del trayecto en transporte publico a la ciudad
4.3.d.2. Rapidez del trayecto en transporte publico a la ciudad
4.3.e. Eficiencia del servicio de taxis de la ciudad 7 875 ! 24
4.3.e.1. Dotacién de taxis 16 849 ! 12
4.3.e.2. Coste del servicio de taxi 14 20,0 1 37

4.3.f. Fomento de la movilidad sostenible turistica en medios de transporte motorizados
5. GOBERNANZA Y GESTION ESTRATEGICA

N 5.1. PRIORIDAD POLITICA CONCEDIDA AL TURISMO
M 5.1.a. Posicién del turismo en la escala organizativa municipal 3 1272 - 16,0
5.1.b. Esfuerzo presupuestario municipal a favor del turismo 2 138,5 = 8.1
5.1.c. Apuesta institucional por la coordinacién intra y supra municipal 8 93,6
5.1.c.1. Apuesta institucional por la coordinacion interconcejalias 3 93,5 1 2,7
5.1.c.2. Coordinacién interadministrativa 8 93,6
5.2, EXISTENCIA Y CONSISTENCIA DE UNA VISION ESTRATEGICA DEL TURISMO 18 69,8 1 4,3
5.3. DESARROLLO Y GESTION INTEGRAL DE LA OFERTA POR CLUBES DE PRODUCTOS 16 875 — -32,7
5.4. POLITICA DE MARKETING Y PROMOCION TURISITICA A TRAVES DE NUEVOS CANALES ON-LINE 20 81,7 ' -49
5.4.a. Apuesta por un portal turistico transaccional ante el consumidor 16 792
5.4.0.1. Vocacién comercial del portal de la ciudad 10 82,7 ! 14
5.4.0.2. Posicionamiento del portal turistico en buscadores 12 75,7
5.4.b. Impulso al marketing en redes sociales y medios multimedia 19 84,2 -1.2
5.4.b.1. Proactividad en redes sociales 18 831 ! 2,6
5.4.b.2. Desarrollo de acciones de marketing en plataformas multimedia 15 853 L -51
5.5. EFICIENCIA Y EFICACIA DEL SISTEMA DE GESTION TURISTICO 8 104,2 | -1,8
5.5.a. Apuesta por sistema de inteligencia turistica para la gestion del destino 17 84,0 i 0,5
5.5.b. Agilidad y eficiencia del érgano de gestién del marketing 10 105,6 1 4,5
5.5.b.1. Flexibilidad de la férmula juridica de la entidad de gestion turistica 10 105,6 1 4,5
5.5.c. Agilidad en la gestién administrativa 4 122,8 = -10,3
5.6. EFICIENCIA EN LA GESTION DE LA CAPACIDAD DE CARGA Y SOSTENIBILIDAD DEL DESTINO 17 81,7 : 18
5.6.0. Accién publica ante los problemas de las viviendas turisticas 12 80,0 = -89
5.6.b. Valorizacién del turismo frente a la ciudadania 12 83,3 = 12,6

5.7. CARGAS IMPOSITIVAS SOBRE EL SECTOR TURISTICO
6. DESEMPENO, RESULTADOS ECONOMICOS Y SOCIALES
6.1. IMPACTO ECONOMICO

6.2. RENTABILIDAD DEL MODELO TURISTICO 21 76,5 ' -3,5
6.3. ESTANCIA MEDIA 21 751 ' -3,7
6.4. CONTRIBUCION SOCIAL 19 879 [ -19
6.5. POSICIONAMIENTO Y EXCELENCIA DE LA OFERTA DE VIVIENDAS TURISTICAS 16 86,5
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;A S
Especializacién
turistica
% empleo turistico/total

10,5%

187849  POSICIONAMIENTO ALOJATIVO

Densidad de poblacion (hab/km?) 3.085 Precio medio por plaza turistica 62,5€
Precio medio hotelero por plaza 78,0 €
CAPACIDAD ALOJATIVA Precio medio en vivienda uso turistico por plaza 460€

Plazas de alojamiento turistico

Plazas hoteleras

7631  ESTRUCTURA DE DEMANDA HOTELERA

Plazas hoteleras 4/5* 4241  Pernoctaciones hoteleras (miles) 1.667
Plazas viviendas uso turistico 7162 % Esparfoles 399%
Resto de plazas (apartamentos, campings, rural) 3.433 % Extranjeros 60,1%

Empleo turistico 12.389

RANKING DE COMPETITIVIDAD RELATIVA GLOBAL
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POSICION COMPETITIVA RELATIVA POR PILARES, AMBITOS E INDICADORES respecto de los demds destinos urbanos

Unidades. indice (media=100). Posicién de 1-22

Posicion Variacién  Puntuacién Variacién

(1-22) 2022/2016  (media=100) 2022/2016
RANKING GLOBAL 4 107,0 ! 25

. CAPACIDAD DE ATRACCION DE LA OFERTA DE PRODUCTOS DE OCIO 7 A — 100,2 4,
1.1. ATRACTIVO DE LOS GRANDES ICONOS DE TURISMO CULTURAL 13 86,3 -1,1
1.2. POSICIONAMIENTO EN LINEAS DE PRODUCTO DE TURISMO LUDICO 4 14,1 = 90
1.2.a. Turismo de shopping 4 n 128,0 -0,8
1.2.0.1. Libertad de apertura comercial 1 155,2 - 1,1
1.2.0.2. Posicionamiento comercial en turistas de alto gasto 8 13,5 0,0
1.2.a.3. Apuesta por preservacion y puesta en valor del comercio autéctono y representativo 5 15,4

1.2.b. Turismo familiar 4 108,3 - 13,8
1.2.c. Turismo de grandes eventos y fiestas de interés turistico 8 102,4 L -6,2
1.2.c.1. Celebracién de grandes eventos musicales 5 175 - -10,5
1.2.c.2. Celebracion de eventos artisticos, culturales y deportivos 4 105,4 ¢ -1,8
1.2.c.3. Atractivo de tradiciones y fiestas populares 17 84,1 L -6,3
1.2.d. Turismo gastronémico 3 1296 u -7.0

1.2.e. Turismo de cruceros
1.2.e.1. Atractivo de la oferta de cruceros
1.2.e.2. Atractivo de la ciudad como puerto base de origen
1.2.f. Turismo playa 2 1273

3. CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ENTORNO URBANO Y DE LA VIDA LOCAL

1.2.g. Turismo idiomatico V'S 1 11
1.2.9.1. Desarrollo de centros para el aprendizaje del espariol A 1 34
1.2.9.2. Atractivo de la formacidn universitaria para extranjeros v -1,2

2. CAPACIDAD DE ATRACCION DE LA OFERTA DE PRODUCTOS DE NEGOCIOS v L

2.1. DINAMISMO EMPRESARIAL v -0,7

2.2. RESULTADO DE LA ACTIVIDAD DE FERIAS, REUNIONES Y CONGRESOS v t -29

2.3. CUALIFICACION DE LA OFERTA DE ALOJAMIENTO Y RESTAURACION [] A 95.9 ! 31

2.3.a. Dotacién de hoteles de alta categoria A 1 19

2.3.b. Dotacién de restauracion de categoria alta V'S 1 4,3

7N
v
v
v

3.1. CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ENTORNO URBANO : -1,8
3.1.a. Cudlificacién de espacios publicos para el turismo L -73
3.1.a.1. Dotacion de zonas verdes - -4
3.1.a.2. Dotacién de zonas peatonales
3.1.0.3. Dotacién de zonas wifi de acceso gratuito 10 “ 873 ' -33
3.1.b. Atractivo y adecuacién de los espacios publicos 1 140,2
3.1.b.1. Atractivo de los espacios publicos 1 _ 141,5 u 70
3.1.b.2. Intensidad y calidad de la limpieza viaria 2 138,8
3.1.c. Calidad del medio ambiente urbano 4 ma t -36
3.1.c.1. Calidad del aire 7 16,0 - 1,2
3.1.c.2. Eficacia en el tratamiento de residuos 5 106,2 - -18,3
3.2. CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ESTILO DE VIDA LOCAL 7 104,0 ' -2,1
3.2.0. Reputacién interna de la ciudad 5 10,5 0,0
3.2.b. Seguridad ciudadana n 109,7
3.2.c. Atractivo del estilo de vida percibido por los turistas n 106,4 0,0
Fomento de la excelencia educativa 12 893 1 15

A
CCESIBILIDAD Y MOVILIDAD v

4.1. ACCESIBILIDAD AEREA 17 84,0 -1,2
4.1.a. Frecuencia de vuelos 16 85,1 [ -1,6
4.1.b. Conectividad aérea 16 82,8 -0,7
4.2. ACCESIBILIDAD FERROVIARIA EN ALTA GAMA 17 80,5 : -1,7
4.2.a. Frecuencia de trenes de alta gama 16 83,1 -13
4.2.b. Conectividad ferroviaria de alta velocidad 17 778 ¢ -2,0
4.3. APUESTA POR LA MOVILIDAD TURISTICA 16 92,2 u -85
4.3.a0. Adecuacion del Plan de movilidad turistica 17 789 — -28,2
4.3.b. Apuesta por la movilidad peatonal y vocacién turistica de la red de transporte publico 8 106,2 - -159
4.3.c. Apoyo a la bicicleta como atractivo y sistema sostenible de movilidad turistica 18 84,1 - -209
4.3.c.1. Dotacion de la red de carril bici 14 90,5 -1,1
4.3.c.2. Disponibilidad de un servicio publico de alquiler de bicicletas para turistas il 777 — -40,8
4.3.d. Eficiencia de la conexién ciudad-aeropuerto en transporte publico 8 1039 [ -2,5
4.3.d.1. Coste del trayecto en transporte publico a la ciudad 6 m6 [ -2,5
4.3.d.2. Rapidez del trayecto en transporte publico a la ciudad il 96,2 [ -2,4
4.3.e. Eficiencia del servicio de taxis de la ciudad 22 72,2 ! 21
4.3.e.1. Dotacién de taxis 12 869 ! 1,5
4.3.e.2. Coste del servicio de taxi 22 574 1 2,6
4.3.f. Fomento de la movilidad sostenible turistica en medios de transporte motorizados 7 108,0 - 14,4

5. GOBERNANZA Y GESTION ESTRATEGICA

N 5.1. PRIORIDAD POLITICA CONCEDIDA AL TURISMO 5 13,5 o 8,6
M 5.1.a. Posicién del turismo en la escala organizativa municipal 1 1479 — 36,6
5.1.b. Esfuerzo presupuestario municipal a favor del turismo 10 975 - -15,3
5.1.c. Apuesta institucional por la coordinacién intra y supra municipal 4 95,2
5.1.c.1. Apuesta institucional por la coordinacion interconcejalias I _ 93,5 1 2,7
5.1.c.2. Coordinacién interadministrativa 4 96,8
5.2. EXISTENCIA Y CONSISTENCIA DE UNA VISION ESTRATEGICA DEL TURISMO 7 1076 ! 2,2
5.3. DESARROLLO Y GESTION INTEGRAL DE LA OFERTA POR CLUBES DE PRODUCTOS 3 1489 — -275
5.4. POLITICA DE MARKETING Y PROMOCION TURISITICA A TRAVES DE NUEVOS CANALES ON-LINE 7 103,8 1 21
5.4.a. Apuesta por un portal turistico transaccional ante el consumidor 7 1051
5.4.0.1. Vocacién comercial del portal de la ciudad S| n 134,5 -0.4
5.4.0.2. Posicionamiento del portal turistico en buscadores 12 75,7
5.4.b. Impulso al marketing en redes sociales y medios multimedia 7 _ 102,4 - 10,6
5.4.b.1. Proactividad en redes sociales il 909 1 09
5.4.b.2. Desarrollo de acciones de marketing en plataformas multimedia 4 n3e - 20,2
5.5. EFICIENCIA Y EFICACIA DEL SISTEMA DE GESTION TURISTICO 4 nz7 - 170
5.5.a. Apuesta por sistema de inteligencia turistica para la gestion del destino 9 106,0 1 2,3
5.5.b. Agilidad y eficiencia del érgano de gestién del marketing 1 130,4 — 24,7
5.5.b.1. Flexibilidad de la férmula juridica de la entidad de gestion turistica 1 130,4 — 293
5.5.c. Agilidad en la gestién administrativa 6 16,7 - 239
5.6. EFICIENCIA EN LA GESTION DE LA CAPACIDAD DE CARGA Y SOSTENIBILIDAD DEL DESTINO 2 136,8 — 38,6
5.6.0. Accién publica ante los problemas de las viviendas turisticas 2 1378 — 30,1
5.6.b. Valorizacién del turismo frente a la ciudadania 1 135,8 — 471
5.7. CARGAS IMPOSITIVAS SOBRE EL SECTOR TURISTICO 1 125,3
6. DESEMPENO, RESULTADOS ECONOMICOS Y SOCIALES 4 2 6
6.1. IMPACTO ECONOMICO 7 A 94,7 1 11
6.2. RENTABILIDAD DEL MODELO TURISTICO 3 133,0 = -1,2
6.3. ESTANCIA MEDIA 8 103,5 ! 2,4
6.4. CONTRIBUCION SOCIAL 15 899 0,4
6.5. POSICIONAMIENTO Y EXCELENCIA DE LA OFERTA DE VIVIENDAS TURISTICAS 1 178,2

URBANTUR 2022 105



Especializacién
turistica
% empleo turistico/total

10,5%

Poblacién 171.693 POSICIONAMIENTO ALOJATIVO

Densidad de poblacion (hab/km?) 4759  Precio medio por plaza turistica 340€
Precio medio hotelero por plaza 478 €

CAPACIDAD ALOJATIVA Precio medio en vivienda uso turistico por plaza 241€

Plazas de alojamiento turistico

Plazas hoteleras 473 ESTRUCTURA DE DEMANDA HOTELERA

Plazas hoteleras 4/5* 2.378  Pernoctaciones hoteleras (miles) 867

Plazas viviendas uso turistico 6.558 % Esparioles 65,2%

Resto de plazas (apartamentos, campings, rural) 2.433 % Extranjeros 34,8%
Empleo turistico 9.754

RANKING DE COMPETITIVIDAD RELATIVA GLOBAL RESUMEN DE

POSICIONAMIENTO COMPETITIVO

Ranking 2022 Variaciéon indice media Variacién con respecto O la media
(/22) ranking =100 indice de los 22 destinos urbanos

15 -2,8

— 2022 Media =100

POSICION COMPETITIVA relativa de cada pilar

20 0,3 o

100
18 2 () ®)

[ 29

15 -3,5 5N
®

14 -3.5

AOIOIIC)

PILAR6 PILARS5 PILAR4 PILAR3 PILAR2 PILAR1

PILARES
PILAR1 PILAR 2 PILAR 3
Qﬂ Capacidad de atraccién de E Capacidad de atraccion @ Condicionantes competitivos
la oferta de productos de ocio de la oferta de productos del entorno urbano y de la
de negocios vida local

PILAR 4 A PILAR 5 P PILAR 6
Accesibilidad y movilidad 1111 Gobernanza y gestion ﬂ] Desemperio, resultados
estratégica econémicos y sociales
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POSICION COMPETITIVA RELATIVA POR PILARES, AMBITOS E INDICADORES respecto de los demds destinos urbanos

Unidades. indice (media=100). Posicién de 1-22

Posicion Variaciéon Variacién
2022/2016 2022/2016
RANKING GLOBAL 15 92,4 ' -2,8
. CAPACIDAD DE ATRACCION DE LA OFERTA DE PRODUCTOS DE OCIO A

1.1. ATRACTIVO DE LOS GRANDES ICONOS DE TURISMO CULTURAL 21 A 82,5 0,2

1.2. POSICIONAMIENTO EN LINEAS DE PRODUCTO DE TURISMO LUDICO 16 v 89,1 0,4

1.2.a. Turismo de shopping 12 v 90,4 = -83
1.2.0.1. Libertad de apertura comercial 7 v 82,8 = -89
1.2.0.2. Posicionamiento comercial en turistas de alto gasto 10 105,8 0,0
1.2.a.3. Apuesta por preservacion y puesta en valor del comercio autéctono y representativo 10 82,6

1.2.b. Turismo familiar 20 849 ' -2,4

1.2.c. Turismo de grandes eventos y fiestas de interés turistico 16 871 - -8,1
1.2.c.1. Celebracién de grandes eventos musicales 12 889 = -1,2
1.2.c.2. Celebracion de eventos artisticos, culturales y deportivos 14 88,4
1.2.c.3. Atractivo de tradiciones y fiestas populares 17 n 84,1 = -6,3

1.2.d. Turismo gastronémico 10 896 -0,5

1.2.e. Turismo de cruceros n 849 t -19
1.2.e.1. Atractivo de la oferta de cruceros 10 H 82,6 -0,1
1.2.e.2. Atractivo de la ciudad como puerto base de origen n 872 ] -3.7

1.2.f. Turismo playa 6 98,7

1.2.g. Turismo idiomatico 13 v 88,3 -04
1.2.9.1. Desarrollo de centros para el aprendizaje del espariol 13 v 82,8 = -78
1.2.9.2. Atractivo de la formacidn universitaria para extranjeros 8 A 93,8 u 7,1

2. CAPACIDAD DE ATRACCION DE LA OFERTA DE PRODUCTOS DE NEGOCIOS | b

2.1. DINAMISMO EMPRESARIAL 19 88,1 -0,4

2.2. RESULTADO DE LA ACTIVIDAD DE FERIAS, REUNIONES Y CONGRESOS 12 A 88,0 t -09

2.3. CUALIFICACION DE LA OFERTA DE ALOJAMIENTO Y RESTAURACION 18 v 90,0 ' -2,1

2.3.a. Dotacién de hoteles de alta categoria 17 'S 88,4 i 0,2

2.3.b. Dotacién de restauracion de categoria alta 14 v 91,6 l -4,4

3. CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ENTORNO URBANO Y DE LA VIDA LOCAL [ ]

3.1. CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ENTORNO URBANO 7 v 107,0 E -5,2

3.1.a. Cudlificacién de espacios publicos para el turismo 10 v 102,1 = -8,2
3.1.a.1. Dotaciéon de zonas verdes 5 v 195 - -12,4
3.1.a.2. Dotacién de zonas peatonales
3.1.0.3. Dotacién de zonas wifi de acceso gratuito 16 n 84,8 ' -39

3.1.b. Atractivo y adecuacién de los espacios publicos 7 ns9
3.1.b.1. Atractivo de los espacios publicos 3 _ 133,0 — 511
3.1.b.2. Intensidad y calidad de la limpieza viaria il 98.8 —

3.1.c. Calidad del medio ambiente urbano n 1029 -414
3.1.c.1. Calidad del aire 9 106,2 I 51
3.1.c.2. Eficacia en el tratamiento de residuos 8 -88,0

3.2. CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ESTILO DE VIDA LOCAL 12 -0,7

3.2.0. Reputacién interna de la ciudad 9 0,0

3.2.b. Seguridad ciudadana 6

3.2.c. Atractivo del estilo de vida percibido por los turistas 15 0,0

3.2.d. Fomento de la excelencia educativa 15 -09

. ACCESIBILIDAD Y MOVILIDAD
E 4.1. ACCESIBILIDAD AEREA 12 -0,8
4.1.a. Frecuencia de vuelos 14 -2,0

4.1.b. Conectividad aérea 12 0,3

4.2. ACCESIBILIDAD FERROVIARIA EN ALTA GAMA 19 -1,7

4.2.a. Frecuencia de trenes de alta gama 19 -14

4.2.b. Conectividad ferroviaria de alta velocidad 17 -2,0

4.3. APUESTA POR LA MOVILIDAD TURISTICA 10 -8,0

4.3.a0. Adecuacion del Plan de movilidad turistica 9 -18,7

4.3.b. Apuesta por la movilidad peatonal y vocacién turistica de la red de transporte publico 14 -59

4.3.c. Apoyo a la bicicleta como atractivo y sistema sostenible de movilidad turistica 10 32
4.3.c.1. Dotacion de la red de carril bici 20 -1,8
4.3.c.2. Disponibilidad de un servicio publico de alquiler de bicicletas para turistas 1 83

4.3.d. Eficiencia de la conexién ciudad-aeropuerto en transporte publico 4 -29
4.3.d.1. Coste del trayecto en transporte publico a la ciudad 7 -15
4.3.d.2. Rapidez del trayecto en transporte publico a la ciudad 2 -4,3

4.3.e. Eficiencia del servicio de taxis de la ciudad 13 2,0
4.3.e.1. Dotacién de taxis 19 0,8
4.3.e.2. Coste del servicio de taxi 5 32

4.3.f. Fomento de la movilidad sostenible turistica en medios de transporte motorizados 7 -25,7

5. GOBERNANZA Y GESTION ESTRATEGICA

N 5.1. PRIORIDAD POLITICA CONCEDIDA AL TURISMO 19 -19,7
M 5.1.a. Posicién del turismo en la escala organizativa municipal i -50,1

5.1.b. Esfuerzo presupuestario municipal a favor del turismo 19 -12,0

5.1.c. Apuesta institucional por la coordinacién intra y supra municipal 8
5.1.c.1. Apuesta institucional por la coordinacion interconcejalias 3 2,7
5.1.c.2. Coordinacién interadministrativa 8

5.2, EXISTENCIA Y CONSISTENCIA DE UNA VISION ESTRATEGICA DEL TURISMO 9 -23,2

5.3. DESARROLLO Y GESTION INTEGRAL DE LA OFERTA POR CLUBES DE PRODUCTOS 12 1.3

5.4. POLITICA DE MARKETING Y PROMOCION TURISITICA A TRAVES DE NUEVOS CANALES ON-LINE 19 -4,8

5.4.a. Apuesta por un portal turistico transaccional ante el consumidor 16
5.4.0.1. Vocacién comercial del portal de la ciudad 10 14
5.4.0.2. Posicionamiento del portal turistico en buscadores 12

5.4.b. Impulso al marketing en redes sociales y medios multimedia 17 33
5.4.b.1. Proactividad en redes sociales 19 13
5.4.b.2. Desarrollo de acciones de marketing en plataformas multimedia 14 53

5.5. EFICIENCIA Y EFICACIA DEL SISTEMA DE GESTION TURISTICO 13 12,4

5.5.a. Apuesta por sistema de inteligencia turistica para la gestion del destino 10 16,2

5.5.b. Agilidad y eficiencia del érgano de gestién del marketing 10 -12,0
5.5.b.1. Flexibilidad de la férmula juridica de la entidad de gestion turistica 10 4,5

5.5.c. Agilidad en la gestién administrativa 15 33,1

5.6. EFICIENCIA EN LA GESTION DE LA CAPACIDAD DE CARGA Y SOSTENIBILIDAD DEL DESTINO 17 Al

5.6.0. Accién publica ante los problemas de las viviendas turisticas 12 -89

5.6.b. Valorizacién del turismo frente a la ciudadania 12 -53

5.7. CARGAS IMPOSITIVAS SOBRE EL SECTOR TURISTICO 2

6. DESEMPENO, RESULTADOS ECONOMICOS Y SOCIALES

6.1. IMPACTO ECONOMICO 15 -1,3

6.2. RENTABILIDAD DEL MODELO TURISTICO 10 -6,2

6.3. ESTANCIA MEDIA 10 -2,0

6.4. CONTRIBUCION SOCIAL 18 -1,8

6.5. POSICIONAMIENTO Y EXCELENCIA DE LA OFERTA DE VIVIENDAS TURISTICAS 9
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SANTIAGO DE
COMPOSTELA 12:6%

Poblacion 98.179  POSICIONAMIENTO ALOJATIVO

Densidad de poblacion (hab/km?) 446 Precio medio por plaza turistica 376 €
Precio medio hotelero por plaza 452 €

CAPACIDAD ALOJATIVA Precio medio en vivienda uso turistico por plaza 213 €

Plazas de alojamiento turistico

Plazas hoteleras 8.041 ESTRUCTURA DE DEMANDA HOTELERA

Plazas hoteleras 4/5* 2.035 Pernoctaciones hoteleras (miles) 1.51

Plazas viviendas uso turistico 3.778 % Esparoles 58,4%

Resto de plazas (apartamentos, campings, rural) 2.013 % Extranjeros 41,6%
Empleo turistico 8.258

RANKING DE COMPETITIVIDAD RELATIVA GLOBAL

Ranking 2022 Variacién indice media Variacién
(/22) ranking =100 indice

9 1,8

POSICION COMPETITIVA relativa de cada pilar
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p

Accesibilidad y movilidad 111
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RESUMEN DE

POSICIONAMIENTO COMPETITIVO
con respecto a la media
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— 2022 Media =100
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®

PILAR 3
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del entorno urbano y de la
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@ Desempefio, resultados

econdémicos y sociales
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POSICION COMPETITIVA RELATIVA POR PILARES, AMBITOS E INDICADORES respecto de los demds destinos urbanos

Unidades. indice (media=100). Posicién de 1-22

Posicion Variacién  Puntuacién Variacién
(1-22) 2022/2016  (media=100) 2022/2016
RANKING GLOBAL 9 98,3 ! 1,8
. CAPACIDAD DE ATRACCION DE LA OFERTA DE PRODUCTOS DE OCIO 6 e — 101,0 1,71
1.1. ATRACTIVO DE LOS GRANDES ICONOS DE TURISMO CULTURAL 4 169 ' 4,7
1.2. POSICIONAMIENTO EN LINEAS DE PRODUCTO DE TURISMO LUDICO 20 85,0 i -1.3
1.2.a. Turismo de shopping 18 81,3 ! -2,5
1.2.a.1. Libertad de apertura comercial 19 78,7 ' -2,5
1.2.0.2. Posicionamiento comercial en turistas de alto gasto 16 82,7 ] -38
1.2.a.3. Apuesta por preservacion y puesta en valor del comercio autéctono y representativo 10 82,6
1.2.b. Turismo familiar 20 849 -2.2
1.2.c. Turismo de grandes eventos y fiestas de interés turistico 22 83,0
1.2.c.1. Celebracién de grandes eventos musicales 19 78,6
1.2.c.2. Celebracion de eventos artisticos, culturales y deportivos 20 86,3
1.2.c.3. Atractivo de tradiciones y fiestas populares 17 84,1
1.2.d. Turismo gastronémico 10 “ 896 ! 1.8
1.2.e. Turismo de cruceros
1.2.e.1. Atractivo de la oferta de cruceros
1.2.e.2. Atractivo de la ciudad como puerto base de origen
1.2.f. Turismo playa
1.2.g. Turismo idiomatico 16 V'S 86,0 -0,5
1.2.9.1. Desarrollo de centros para el aprendizaje del espariol 13 A 82,8 ] 0,3
1.2.9.2. Atractivo de la formacion universitaria para extranjeros 14 v 892 ¢ -1,3
2. CAPACIDAD DE ATRACCION DE LA OFERTA DE PRODUCTOS DE NEGOCIOS A
2.1. DINAMISMO EMPRESARIAL 20 877 ] 0,1
2.2. RESULTADO DE LA ACTIVIDAD DE FERIAS, REUNIONES Y CONGRESOS 16 v 86,7 ! -2,8
2.3. CUALIFICACION DE LA OFERTA DE ALOJAMIENTO Y RESTAURACION 15 A 913 ! 11
2.3.a. Dotacién de hoteles de alta categoria 20 v 878 ; -2,2
2.3.b. Dotacién de restauracion de categoria alta 7 A 94,8 1 4,3
3. CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ENTORNO URBANO Y DE LA VIDA LOCAL
3.1. CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ENTORNO URBANO 3 v 14,1 = -5,5
3.1.a. Cudlificacién de espacios publicos para el turismo 1 A 132,0 — 46,6
3.1.a.1. Dotacion de zonas verdes 4 132,0
3.1.a.2. Dotacién de zonas peatonales
3.1.a.3. Dotacién de zonas wifi de acceso gratuito
3.1.b. Atractivo y adecuacién de los espacios publicos 10 104,3
3.1.b.1. Atractivo de los espacios publicos 7 n 14,8 = -11,6
3.1.b.2. Intensidad y calidad de la limpieza viaria 13 93,7
3..c. Calidad del medio ambiente urbano 9 n 106,0 — -409
3.1.c.1. Calidad del aire 3 130,8 - -16,1
3.1.c.2. Eficacia en el tratamiento de residuos 18 81,3
3.2. CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ESTILO DE VIDA LOCAL 13 A 98,0 = -6,5
3.2.0. Reputacién interna de la ciudad 14 92,7 0,0
3.2.b. Seguridad ciudadana 3 1199
3.2.c. Atractivo del estilo de vida percibido por los turistas 17 849 0,0
Fomento de la excelencia educativa 8 v Q4L L -1,8
CCESIBILIDAD Y MOVILIDAD A
4.1. ACCESIBILIDAD AEREA 10 90,5 0,5
4.1.a. Frecuencia de vuelos 10 895 -0,1
4.1.b. Conectividad aérea 10 91,4 1 1,1
4.2. ACCESIBILIDAD FERROVIARIA EN ALTA GAMA 12 92,5 1 25
4.2.a. Frecuencia de trenes de alta gama 9 93,6 1 4,1
4.2.b. Conectividad ferroviaria de alta velocidad n 91,4 ] 09
4.3. APUESTA POR LA MOVILIDAD TURISTICA n 96,2 u pAl
4.3.a0. Adecuacién del Plan de movilidad turistica 17 789 ] -6,0
4.3.b. Apuesta por la movilidad peatonal y vocacién turistica de la red de transporte publico 10 92,5 - 20,4
4.3.c. Apoyo a la bicicleta como atractivo y sistema sostenible de movilidad turistica 22 696 1 29
4.3.c.1. Dotacion de la red de carril bici 22 61,5 L] -4,2
4.3.c.2. Disponibilidad de un servicio publico de alquiler de bicicletas para turistas il 777 - 10,0
4.3.d. Eficiencia de la conexién ciudad-aeropuerto en transporte publico 2 1249 - ne
4.3.d.1. Coste del trayecto en transporte publico a la ciudad 2 1277 - 171
4.3.d.2. Rapidez del trayecto en transporte publico a la ciudad 4 122,2 . 6,6
4.3.e. Eficiencia del servicio de taxis de la ciudad 20 81,1 ! -2,7
4.3.e.1. Dotacién de taxis 17 83,4 -0,4
4.3.e.2. Coste del servicio de taxi 19 78,8
4.3.f. Fomento de la movilidad sostenible turistica en medios de transporte motorizados 1 130,0 - 16,4

5. GOBERNANZA Y GESTION ESTRATEGICA
5.1. PRIORIDAD POLITICA CONCEDIDA AL TURISMO 2 123,6 L -5.2
5.1.a. Posicién del turismo en la escala organizativa municipal m n 859 — -25,3
5.1.b. Esfuerzo presupuestario municipal a favor del turismo 1 1914 = 6,8
5.1.c. Apuesta institucional por la coordinacién intra y supra municipal 8 93,6
5.1.c.1. Apuesta institucional por la coordinacion interconcejalias ) _ 93,5 ! 2,7
5.1.c.2. Coordinacién interadministrativa 8 93,6
5.2. EXISTENCIA Y CONSISTENCIA DE UNA VISION ESTRATEGICA DEL TURISMO 4 134,7 — 492
5.3. DESARROLLO Y GESTION INTEGRAL DE LA OFERTA POR CLUBES DE PRODUCTOS 10 91,3 i -09
5.4. POLITICA DE MARKETING Y PROMOCION TURISITICA A TRAVES DE NUEVOS CANALES ON-LINE 14 92,2 1 18
5.4.a. Apuesta por un portal turistico transaccional ante el consumidor 13 992
5.4.0.1. Vocacién comercial del portal de la ciudad 10 82,7 ! 14
5.4.0.2. Posicionamiento del portal turistico en buscadores il 15,7
5.4.b. Impulso al marketing en redes sociales y medios multimedia 18 n 85,1 ! -2,0
5.4.b.1. Proactividad en redes sociales 14 86,6 1 1,6
5.4.b.2. Desarrollo de acciones de marketing en plataformas multimedia 18 83,7 I -5,5
5.5. EFICIENCIA Y EFICACIA DEL SISTEMA DE GESTION TURISTICO 17 899 — -249
5.5.a. Apuesta por sistema de inteligencia turistica para la gestion del destino 18 809 — -43,0
5.5.b. Agilidad y eficiencia del érgano de gestién del marketing 6 118,0 = 8,1
5.5.b.1. Flexibilidad de la férmula juridica de la entidad de gestion turistica <) 118,0 L] -70
5.5.c. Agilidad en la gestién administrativa 21 709 — -40,0
5.6. EFICIENCIA EN LA GESTION DE LA CAPACIDAD DE CARGA Y SOSTENIBILIDAD DEL DESTINO 12 990 - 192
5.6.0. Accién publica ante los problemas de las viviendas turisticas 7 14,7 — 25,8
5.6.b. Valorizacién del turismo frente a la ciudadania 12 83,3 - 12,6
5.7. CARGAS IMPOSITIVAS SOBRE EL SECTOR TURISTICO 8 109,2
6. DESEMPENO, RESULTADOS ECONOMICOS Y SOCIALES A
6.1. IMPACTO ECONOMICO n A 90,4 | -0,6
6.2. RENTABILIDAD DEL MODELO TURISTICO 13 A 90,3 = 99
6.3. ESTANCIA MEDIA 16 82,3 ! -2,2
6.4. CONTRIBUCION SOCIAL 20 [ 7 878 : -2,6
6.5. POSICIONAMIENTO Y EXCELENCIA DE LA OFERTA DE VIVIENDAS TURISTICAS 13 879
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SEVILLA

Especializacién
turistica
% empleo turistico/total

11,9%

Poblacion 681998  POSICIONAMIENTO ALOJATIVO

Densidad de poblacion (hab/km?) 4844 Precio medio por plaza turistica 392€
Precio medio hotelero por plaza 528¢€

CAPACIDAD ALOJATIVA Precio medio en vivienda uso turistico por plaza 259 €

Plazas de alojamiento turistico

Plazas hoteleras 24485  ESTRUCTURA DE DEMANDA HOTELERA

Plazas hoteleras 4/5* 16.064  Pernoctaciones hoteleras (miles) 5.414

Plazas viviendas uso turistico 24989 % Esparoles 44,0%

Resto de plazas (apartamentos, campings, rural) 6.497 % Extranjeros 56,0%
Empleo turistico 41,992

RANKING DE COMPETITIVIDAD RELATIVA GLOBAL

Ranking 2022 Variacién indice media Variacién
(/22) ranking =100 indice

5 4,6

POSICION COMPETITIVA relativa de cada pilar
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POSICION COMPETITIVA RELATIVA POR PILARES, AMBITOS E INDICADORES respecto de los demds destinos urbanos

Unidades. indice (media=100). Posicién de 1-22

Posicion Variacién  Puntuacién Variacién
(1-22) 2022/2016  (media=100) 2022/2016
RANKING GLOBAL 5 A 106,8 ' 4,6
. CAPACIDAD DE ATRACCION DE LA OFERTA DE PRODUCTOS DE OCIO 4
1.1. ATRACTIVO DE LOS GRANDES ICONOS DE TURISMO CULTURAL 3 A 120,8 = 95
1.2. POSICIONAMIENTO EN LINEAS DE PRODUCTO DE TURISMO LUDICO [ v 103,6 ! 09
1.2.a. Turismo de shopping 7 V'S 12,2 1 31
1.2.0.1. Libertad de apertura comercial 9 A 92,4 1 30
1.2.0.2. Posicionamiento comercial en turistas de alto gasto 4 1289 0,0
1.2.a.3. Apuesta por preservacion y puesta en valor del comercio autéctono y representativo 5 15,4
1.2.b. Turismo familiar 5 103,4 ! 11
1.2.c. Turismo de grandes eventos y fiestas de interés turistico 3 124,0 ' -11
1.2.c.1. Celebracién de grandes eventos musicales 13 88,8 0,1
1.2.c.2. Celebracion de eventos artisticos, culturales y deportivos 7 100,5 1 6,1
1.2.c.3. Atractivo de tradiciones y fiestas populares 1 182,7 = -94
1.2.d. Turismo gastronémico 10 n 896 -0,5
1.2.e. Turismo de cruceros 9 85,2 t -2,2
1.2.e.1. Atractivo de la oferta de cruceros n n 82,5 -0,4
1.2.e.2. Atractivo de la ciudad como puerto base de origen [} 878 L -4,0
1.2.f. Turismo playa
1.2.g. Turismo idiomatico 6 | A | 1071 ' 50
1.2.9.1. Desarrollo de centros para el aprendizaje del espariol ) na9 = 8,1
1.2.9.2. Atractivo de la formacion universitaria para extranjeros 5 99,2 1 1,8
2. CAPACIDAD DE ATRACCION DE LA OFERTA DE PRODUCTOS DE NEGOCIOS 3
2.1. DINAMISMO EMPRESARIAL 4 101,8 ) 0,7
2.2. RESULTADO DE LA ACTIVIDAD DE FERIAS, REUNIONES Y CONGRESOS 5 102,7 . 52
2.3. CUALIFICACION DE LA OFERTA DE ALOJAMIENTO Y RESTAURACION 4 102,2 ! 0,6
2.3.a. Dotacién de hoteles de alta categoria 3 1m,0 1 2,3
2.3.b. Dotacién de restauracion de categoria alta 9 v 93,5 i -1,2
3. CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ENTORNO URBANO Y DE LA VIDA LOCAL 8 v
3.1. CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ENTORNO URBANO 10 v 103,5 t -1,1
3.1.a. Cudlificacién de espacios publicos para el turismo il 101,6 1 22
3.1.a.1. Dotacion de zonas verdes 12 n 90,7 - -170
3.1.a.2. Dotacién de zonas peatonales 4 108,8
3.1.0.3. Dotacién de zonas wifi de acceso gratuito 6 “ 1054 - 14,3
3.1.b. Atractivo y adecuacién de los espacios publicos 4 128,3
3.1.b.1. Atractivo de los espacios publicos 2 _ 133,6 - 133
3.1.b.2. Intensidad y calidad de la limpieza viaria 8 1229
3.1.c. Calidad del medio ambiente urbano 20 80,5 - -13,5
3.1.c.1. Calidad del aire 18 76,5 - -209
3.1.c.2. Eficacia en el tratamiento de residuos 15 .
3.2. CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ESTILO DE VIDA LOCAL 9 =
3.2.0. Reputacién interna de la ciudad 17
3.2.b. Seguridad ciudadana 17

3.2.c. Atractivo del estilo de vida percibido por los turistas

3.2.d. Fomento de la excelencia educativa
. ACCESIBILIDAD Y MOVILIDAD
4.1. ACCESIBILIDAD AEREA

4.1.0. Frecuencia de vuelos

4.1.b. Conectividad aérea

4.2. ACCESIBILIDAD FERROVIARIA EN ALTA GAMA

4.2.a. Frecuencia de trenes de alta gama

4.2.b. Conectividad ferroviaria de alta velocidad

4.3. APUESTA POR LA MOVILIDAD TURISTICA

4.3.a. Adecuacién del Plan de movilidad turistica

4.3.b. Apuesta por la movilidad peatonal y vocacién turistica de la red de transporte publico

4.3.c. Apoyo a la bicicleta como atractivo y sistema sostenible de movilidad turistica

4.3.c.1. Dotacién de la red de carril bici

4.3.c.2. Disponibilidad de un servicio publico de alquiler de bicicletas para turistas

4.3.d. Eficiencia de la conexién ciudad-aeropuerto en transporte publico

4.3.d.1. Coste del trayecto en transporte publico a la ciudad

4.3.d.2. Rapidez del trayecto en transporte publico a la ciudad

4.3.e. Eficiencia del servicio de taxis de la ciudad

4.3.e.1. Dotacién de taxis

4.3..2. Coste del servicio de taxi

4.3.f. Fomento de la movilidad sostenible turistica en medios de transporte motorizados
5. GOBERNANZA Y GESTION ESTRATEGICA
5.1. PRIORIDAD POLITICA CONCEDIDA AL TURISMO

5.1.a. Posicién del turismo en la escala organizativa municipal

5.1.b. Esfuerzo presupuestario municipal a favor del turismo

5.1.c. Apuesta institucional por la coordinacién intra y supra municipal

5.1.c.1. Apuesta institucional por la coordinacion interconcejalias

5.1.c.2. Coordinacién interadministrativa

5.2. EXISTENCIA Y CONSISTENCIA DE UNA VISION ESTRATEGICA DEL TURISMO

5.3. DESARROLLO Y GESTION INTEGRAL DE LA OFERTA POR CLUBES DE PRODUCTOS

5.4. POLITICA DE MARKETING Y PROMOCION TURISITICA A TRAVES DE NUEVOS CANALES ON-LINE

5.4.a. Apuesta por un portal turistico transaccional ante el consumidor

5.4.0.1. Vocacién comercial del portal de la ciudad

5.4.0.2. Posicionamiento del portal turistico en buscadores

5.4.b. Impulso al marketing en redes sociales y medios multimedia

5.4.b.1. Proactividad en redes sociales

5.4.b.2. Desarrollo de acciones de marketing en plataformas multimedia

5.5. EFICIENCIA Y EFICACIA DEL SISTEMA DE GESTION TURISTICO

5.5.a. Apuesta por sistema de inteligencia turistica para la gestion del destino

5.5.b. Agilidad y eficiencia del érgano de gestiéon del marketing

5.5.b.1. Flexibilidad de la férmula juridica de la entidad de gestion turistica

5.5.c. Agilidad en la gestién administrativa

5.6. EFICIENCIA EN LA GESTION DE LA CAPACIDAD DE CARGA Y SOSTENIBILIDAD DEL DESTINO

5.6.a. Accién publica ante los problemas de las viviendas turisticas

5.6.b. Valorizacién del turismo frente a la ciudadania
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5.7. CARGAS IMPOSITIVAS SOBRE EL SECTOR TURISTICO
6. DESEMPENO, RESULTADOS ECONOMICOS Y SOCIALES
6.1. IMPACTO ECONOMICO

6.2. RENTABILIDAD DEL MODELO TURISTICO

6.3. ESTANCIA MEDIA

6.4. CONTRIBUCION SOCIAL

o 2N ]

6.5. POSICIONAMIENTO Y EXCELENCIA DE LA OFERTA DE VIVIENDAS TURISTICAS
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VALENCIA

Especializacién
turistica
% empleo turistico/total

12,5%

Poblacién 792.492 POSICIONAMIENTO ALOJATIVO
Densidad de poblacion (hab/km?) 5.888  Precio medio por plaza turistica 356 €
Precio medio hotelero por plaza 50,1€
CAPACIDAD ALOJATIVA Precio medio en vivienda uso turistico por plaza 24,4 €
Plazas de alojamiento turistico
Plazas hoteleras 19210 ESTRUCTURA DE DEMANDA HOTELERA
Plazas hoteleras 4/5* 9679  Pernoctaciones hoteleras (miles) 4.439
Plazas viviendas uso turistico 24.891 % Esparoles 390%
Resto de plazas (apartamentos, campings, rural) 7709 % Extranjeros 61,0%
Empleo turistico 48.148
RANKING DE COMPETITIVIDAD RELATIVA GLOBAL RESUMEN DE
POSICIONAMIENTO COMPETITIVO
Ranking 2022 Variacién indice media Variacién con respecto ala media
(/22) ranking =100 indice de los 22 destinos urbanos
3 53
— 2022 Media =100

POSICION COMPETITIVA relativa de cada pilar

3 51

1 -0,5

3,8

AOIOIOIC)
o)

—

12,3

54

PILAR6 PILARS5 PILAR4 PILAR3 PILAR2 PILAR1

®)(
o

PILARES
PILAR1 PILAR 2
Q Capacidad de atraccién de E Capacidad de atraccion
la oferta de productos de ocio de la oferta de productos
de negocios
PILAR 4 PILAR 5

p

Accesibilidad y movilidad 111

Gobernanza y gestion
estratégica

150

:

®
@)

PILAR 3
@ Condicionantes competitivos
del entorno urbano y de la

vida local
PILAR 6
@ Desempefio, resultados

econdémicos y sociales
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POSICION COMPETITIVA RELATIVA POR PILARES, AMBITOS E INDICADORES respecto de los demds destinos urbanos

Unidades. indice (media=100). Posicién de 1-22

2. CAPACIDAD DE ATRACCION DE LA OFERTA DE PRODUCTOS DE NEGOCIOS

Posicion Variacién  Puntuacién Variacién
2022/2016  (media=100) 2022/2016
RANKING GLOBAL 3 13,5 . 53
. CAPACIDAD DE ATRACCION DE LA OFERTA DE PRODUCTOS DE OCIO 3 [ ]
1.1. ATRACTIVO DE LOS GRANDES ICONOS DE TURISMO CULTURAL 6 A 108,5 1 30
1.2. POSICIONAMIENTO EN LINEAS DE PRODUCTO DE TURISMO LUDICO 3 122,8 n 72
1.2.a. Turismo de shopping B 132,0 -0,6
1.2.a.1. Libertad de apertura comercial 5 115,6 — -28,5
1.2.a.2. Posicionamiento comercial en turistas de alto gasto ) 121,2 0,0
1.2.0.3. Apuesta por preservacion y puesta en valor del comercio autdéctono y representativo 1 1593
1.2.b. Turismo familiar 3 145,6 - 189
1.2.c. Turismo de grandes eventos y fiestas de interés turistico 4 116,8 - 15,7
1.2.c.1. Celebracién de grandes eventos musicales 10 91,6 1 55
1.2.c.2. Celebracién de eventos artisticos, culturales y deportivos 5 105,1 n 74
1.2.c.3. Atractivo de tradiciones y fiestas populares 2 153,7 — 34,1
1.2.d. Turismo gastronémico 4 108,3 - 89
1.2.e. Turismo de cruceros 3 993 I 54
1.2.e.1. Atractivo de la oferta de cruceros 4 101,8 = 8,6
1.2.e.2. Atractivo de la ciudad como puerto base de origen 3 96,8 1 2,2
1.2.f. Turismo playa 1 1281

1.2.g. Turismo idioma 3 1293 = 6,6
1.2.9.1. Desarrollo de centros para el aprendizaje del espafiol 4 “ 132,7 - 13,8
1.2.g9.2. Atractivo de la formacidn universitaria para extranjeros 3 126,0 -0,5

4

3

6

3

4

3

1

2.1. DINAMISMO EMPRESARIAL 103,4 ! 19
2.2, RESULTADO DE LA ACTIVIDAD DE FERIAS, REUNIONES Y CONGRESOS | v | 99,7 . -6,1
2.3. CUALIFICACION DE LA OFERTA DE ALOJAMIENTO Y RESTAURACION 103,6 ! 0,8
2.3.a. Dotacién de hoteles de alta categoria 100,5 [ -4,2
2.3.b. Dotacion de restauracion de categoria alta 106,7 1 59
3. CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ENTORNO URBANO Y DE LA VIDA LOCAL [ ]
3.1. CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ENTORNO URBANO 14 'S 96,9 = 6,4
3.1.a. Cudlificaciéon de espacios publicos para el turismo 8 A 106,1 - 14,5
3.1.a.1. Dotaciéon de zonas verdes n A 1019 - 22,1
3.1.0.2. Dotacién de zonas peatonales 2 1296
3.1.0.3. Dotacién de zonas wifi de acceso gratuito 12 n 86,6 - -16,7
3.1.b. Atractivo y adecuacion de los espacios publicos 18 78,3
3.1.b.1. Atractivo de los espacios pablicos 7 R 81,6 . -8.8
3.1.b.2. Intensidad y calidad de la limpieza viaria 18 751
3.1.c. Calidad del medio ambiente urbano 8 106,5 - 16,7
3.1.c.1. Calidad del aire 8 me - 16,8
3.1.c.2. Eficacia en el tratamiento de residuos 7 101,0 - 16,6
3.2. CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ESTILO DE VIDA LOCAL 5 104,7 = -14
3.2.a. Reputacidn interna de la ciudad ) 1090 0,0.
3.2.b. Seguridad ciudadana 21 61,2
3.2.c. Atractivo del estilo de vida percibido por los turistas ) 121,7 0,0
3.2.d. Fomento de la excelencia educativa 3 126,8 -0,8
CCESIBILIDAD Y MOVILIDAD 6 . —— 108,2 3,
4.1. ACCESIBILIDAD AEREA 7 103,7 1 4,5
4.1.a. Frecuencia de vuelos 7 994 ! 2,6
4.1.b. Conectividad aérea 7 108,0 = 6,3
4.2. ACCESIBILIDAD FERROVIARIA EN ALTA GAMA 6 | v | 100,7 ' -2,3
4.2.0. Frecuencia de trenes de alta gama <) 105,4 ] 59
4.2.b. Conectividad ferroviaria de alta velocidad 9 959 = -10,4
4.3. APUESTA POR LA MOVILIDAD TURISTICA 3 120,2 = 9.2
4.3.a. Adecuacion del Plan de movilidad turistica 8 978 -— -313
4.3.b. Apuesta por la movilidad peatonal y vocacién turistica de la red de transporte publico 3 1337 - 1,6
4.3.c. Apoyo a la bicicleta como atractivo y sistema sostenible de movilidad turistica 1 “ 1376 - 1.6
4.3.c.1. Dotacion de la red de carril bici 2 148,5 - 14,8
4.3.c.2. Disponibilidad de un servicio publico de alquiler de bicicletas para turistas 1 126,8 - 83
4.3.d. Eficiencia de la conexién ciudad-aeropuerto en transporte publico 10 A 102,3 ! 23
4.3.d.1. Coste del trayecto en transporte publico a la ciudad 12 v 96,3 - -15,5
4.3.d.2. Rapidez del trayecto en transporte publico a la ciudad 9 A 108,2 - 20,2
4.3.e. Eficiencia del servicio de taxis de la ciudad 2 A 196 1 4,7
4.3.e.1. Dotaciéon de taxis 3 V'S 135,7 - 199
4.3.e.2. Coste del servicio de taxi 10 v 103,5 = -10,5
4.3.f. Fomento de la movilidad sostenible turistica en medios de transporte motorizados 1 V'S 130,0 — 56,4
5. GOBERNANZA Y GESTION ESTRATEGICA 1 A
A\ 5.1. PRIORIDAD POLITICA CONCEDIDA AL TURISMO [ A 13,5 = 9.8
111 5.1.a. Posicién del turismo en la escala organizativa municipal 3 A 1272 — 40,7
5.1.b. Esfuerzo presupuestario municipal a favor del turismo 9 A 1021 = 95
5.1.c. Apuesta institucional por la coordinaciéon intra y supra municipal 2 ma '
5.1.c.1. Apuesta institucional por la coordinacién interconcejalias 2 | A | 1222 = -97
5.1.c.2. Coordinacién interadministrativa Y 100,0
5.2, EXISTENCIA Y CONSISTENCIA DE UNA VISION ESTRATEGICA DEL TURISMO 1 145,5 - 20,0
5.3. DESARROLLO Y GESTION INTEGRAL DE LA OFERTA POR CLUBES DE PRODUCTOS 1 1721 — 519
5.4. POLITICA DE MARKETING Y PROMOCION TURISITICA A TRAVES DE NUEVOS CANALES ON-LINE 3 125,2 ' -35
5.4.0. Apuesta por un portal turistico transaccional ante el consumidor 1 140,3
5.4.0.1. Vocacion comercial del portal de la ciudad 1 | A | 151,8 = 16.8
5.4.0.2. Posicionamiento del portal turistico en buscadores 2 128,8
5.4.b. Impulso al marketing en redes sociales y medios multimedia 5 10,2 - -13,7
5.4.b.1. Proactividad en redes sociales 3 128,1 - -20,7
5.4.b.2. Desarrollo de acciones de marketing en plataformas multimedia 13 92,3 . -6,7
5.5. EFICIENCIA Y EFICACIA DEL SISTEMA DE GESTION TURISTICO 1 138,7 - 22,8
5.5.0. Apuesta por sistema de inteligencia turistica para la gestion del destino 2 134,3 - 20,5
5.5.b. Agilidad y eficiencia del érgano de gestion del marketing 1 130,4 [ -2,2
5.5.b.1. Flexibilidad de la férmula juridica de la entidad de gestion turistica 1 130,4 1 54
5.5.c. Agilidad en la gestién administrativa 2 | A | 1514 — 50,0
5.6. EFICIENCIA EN LA GESTION DE LA CAPACIDAD DE CARGA Y SOSTENIBILIDAD DEL DESTINO 3 131,0 - 14,5
5.6.0. Accion publica ante los problemas de las viviendas turisticas 5 n 126,3 -0,2
5.6.b. Valorizacién del turismo frente a la ciudadania 1 135,8 — 293
5.7. CARGAS IMPOSITIVAS SOBRE EL SECTOR TURISTICO 18 89,2

6. DESEMPENO, RESULTADOS ECONOMICOS Y SOCIALES
6.1. IMPACTO ECONOMICO

6.2. RENTABILIDAD DEL MODELO TURISTICO

6.3. ESTANCIA MEDIA

6.4. CONTRIBUCION SOCIAL

6.5. POSICIONAMIENTO Y EXCELENCIA DE LA OFERTA DE VIVIENDAS TURISTICAS

6 A

5 v 102,0 1 29
) A 109 - 12,1
) v me = 95
3 A 1079 1 4,5
7 994
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VALLADOLID

Especializacién
turistica
% empleo turistico/total

8,9%

Poblacion 295.639  POSICIONAMIENTO ALOJATIVO

Densidad de poblacion (hab/km?) 1494  Precio medio por plaza turistica 31,3€
Precio medio hotelero por plaza 34,6 €

CAPACIDAD ALOJATIVA Precio medio en vivienda uso turistico por plaza 202 €

Plazas de alojamiento turistico

Plazas hoteleras 3.865 ESTRUCTURA DE DEMANDA HOTELERA

Plazas hoteleras 4/5* 2.531  Pernoctaciones hoteleras (miles) 690

Plazas viviendas uso turistico 1164 % Esparoles 80,0%

Resto de plazas (apartamentos, campings, rural) 218 % Extranjeros 20,0%
Empleo turistico 13.082

RANKING DE COMPETITIVIDAD RELATIVA GLOBAL

Ranking 2022 Variacién indice media Variacién
ranking =100 indice

(/22)
-

POSICION COMPETITIVA relativa de cada pilar

16 1,5

1 -0,5

AOIOIIC)

13 95
1 1,1
T 6 -3

18 -3,7

PILAR6 PILARS5 PILAR4 PILAR3 PILAR2 PILAR1

PILARES
PILAR1 PILAR 2
Q Capacidad de atraccién de E Capacidad de atraccion
la oferta de productos de ocio de la oferta de productos
de negocios
PILAR 4 PILAR 5

p

Accesibilidad y movilidad 111

Gobernanza y gestion
estratégica

RESUMEN DE
POSICIONAMIENTO COMPETITIVO

con respecto a la media
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— 2022 Media =100
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POSICION COMPETITIVA RELATIVA POR PILARES, AMBITOS E INDICADORES respecto de los demds destinos urbanos

Unidades. indice (media=100). Posicién de 1-22

Posicion Variacién  Puntuacién Variacién

(1-22) 2022/2016  (media=100) 2022/2016
RANKING GLOBAL n A 95,9 0,2

. CAPACIDAD DE ATRACCION DE LA OFERTA DE PRODUCTOS DE OCIO
1.1. ATRACTIVO DE LOS GRANDES ICONOS DE TURISMO CULTURAL 20 82,7 -1,1
1.2. POSICIONAMIENTO EN LINEAS DE PRODUCTO DE TURISMO LUDICO 12 919 1 41
1.2.a. Turismo de shopping 15 849 n 72
1.2.0.1. Libertad de apertura comercial 13 869 -13
1.2.0.2. Posicionamiento comercial en turistas de alto gasto 21 63,4 . 3.8
1.2.a.3. Apuesta por preservacion y puesta en valor del comercio autéctono y representativo 7 104,5

1.2.b. Turismo familiar 15 86,4 -13
1.2.c. Turismo de grandes eventos y fiestas de interés turistico ) “ 105,8 = 1,5
1.2.c.1. Celebracién de grandes eventos musicales 4 1231 — 36,2
1.2.c.2. Celebracion de eventos artisticos, culturales y deportivos 3 109,5 1 4,8
1.2.c.3. Atractivo de tradiciones y fiestas populares 15 n 84,8 L -6,6
1.2.d. Turismo gastronémico 10 896 1 18

1.2.e. Turismo de cruceros
1.2.e.1. Atractivo de la oferta de cruceros
1.2.e.2. Atractivo de la ciudad como puerto base de origen
1.2.f. Turismo playa
1.2.g. Turismo idiomatico 9 92,5 1 13
1.2.9.1. Desarrollo de centros para el aprendizaje del espariol
1.2.9.2. Atractivo de la formacion universitaria para extranjeros
2. CAPACIDAD DE ATRACCION DE LA OFERTA DE PRODUCTOS DE NEGOCIOS
2.1. DINAMISMO EMPRESARIAL

2.2. RESULTADO DE LA ACTIVIDAD DE FERIAS, REUNIONES Y CONGRESOS -11
2.3. CUALIFICACION DE LA OFERTA DE ALOJAMIENTO Y RESTAURACION 16 90,6 0,1
2.3.a. Dotacién de hoteles de alta categoria -0,4
2.3.b. Dotacién de restauracion de categoria alta 1 0,6

3. CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ENTORNO URBANO Y DE LA VIDA LOCAL

4> <44

3.1. CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ENTORNO URBANO = 10,2
3.1.a. Cudlificacién de espacios publicos para el turismo = -91
3.1.a.1. Dotacion de zonas verdes 2 1390 1 33
3.1.a.2. Dotacién de zonas peatonales 7 879
3.1.a.3. Dotacién de zonas wifi de acceso gratuito 13 86,1 L -51
3.1.b. Atractivo y adecuacién de los espacios publicos 12 939
3.1.b.1. Atractivo de los espacios publicos 18 81,3 n 69
3.1.b.2. Intensidad y calidad de la limpieza viaria 9 106,5
3.1.c. Calidad del medio ambiente urbano 2 122,6 - 20,2
3.1.c.1. Calidad del aire 15 970 - -20,1
3.1.c.2. Eficacia en el tratamiento de residuos 2 1481 — 60,6
3.2. CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ESTILO DE VIDA LOCAL 19 92,6 = 8,8
3.2.0. Reputacién interna de la ciudad 14 92,7 0,0.
3.2.b. Seguridad ciudadana 2 121,5
3.2.c. Atractivo del estilo de vida percibido por los turistas 20 675 0,0
Fomento de la excelencia educativa 16 88,5 -1,0
CCESIBILIDAD Y MOVILIDAD 1 96,3 A
4.1. ACCESIBILIDAD AEREA 18 83,4 -1,0
4.1.a. Frecuencia de vuelos 18 84,5 -4
4.1.b. Conectividad aérea 18 82,3 -0,7
4.2. ACCESIBILIDAD FERROVIARIA EN ALTA GAMA 5 10,4 = 10,0
4.2.a. Frecuencia de trenes de alta gama 5] 106,8 - 12,3
4.2.b. Conectividad ferroviaria de alta velocidad 3 14,0 = 77
4.3. APUESTA POR LA MOVILIDAD TURISTICA 12 95,0 u -5,8
4.3.a0. Adecuacion del Plan de movilidad turistica 17 789 L -6,0
4.3.b. Apuesta por la movilidad peatonal y vocacién turistica de la red de transporte publico 14 78,8 - -18,4
4.3.c. Apoyo a la bicicleta como atractivo y sistema sostenible de movilidad turistica 4 16,7 1 4,2
4.3.c.1. Dotacion de la red de carril bici 8 106,6 0,1
4.3.c.2. Disponibilidad de un servicio publico de alquiler de bicicletas para turistas 1 126,8 = 83
4.3.d. Eficiencia de la conexién ciudad-aeropuerto en transporte publico il 100,3 - -11,8
4.3.d.1. Coste del trayecto en transporte publico a la ciudad 9 108,3 ' -2,2
4.3.d.2. Rapidez del trayecto en transporte publico a la ciudad 12 92,2 - -213
4.3.e. Eficiencia del servicio de taxis de la ciudad 16 875 ! 2,8
4.3.e.1. Dotacién de taxis 15 85,0 1 19
4.3.e.2. Coste del servicio de taxi 14 20,0 1 37

4.3.f. Fomento de la movilidad sostenible turistica en medios de transporte motorizados

5. GOBERNANZA Y GESTION ESTRATEGICA 6
N 5.1. PRIORIDAD POLITICA CONCEDIDA AL TURISMO 7
M 5.1.a. Posicién del turismo en la escala organizativa municipal 3 1272 = -8,8
5.1.b. Esfuerzo presupuestario municipal a favor del turismo 6 1071 " -6.8
5.1.c. Apuesta institucional por la coordinacién intra y supra municipal 6 93,6
5.1.c.1. Apuesta institucional por la coordinacion interconcejalias 3 93,5 1 2,7
5.1.c.2. Coordinacién interadministrativa ) 94,3
5.2, EXISTENCIA Y CONSISTENCIA DE UNA VISION ESTRATEGICA DEL TURISMO 2 140,1 - 14,6
5.3. DESARROLLO Y GESTION INTEGRAL DE LA OFERTA POR CLUBES DE PRODUCTOS [ 996 = -12,6
5.4. POLITICA DE MARKETING Y PROMOCION TURISITICA A TRAVES DE NUEVOS CANALES ON-LINE 17 87,0 ' -2,3
5.4.a. Apuesta por un portal turistico transaccional ante el consumidor 16 792
5.4.0.1. Vocacién comercial del portal de la ciudad 10 82,7 ! 14
5.4.0.2. Posicionamiento del portal turistico en buscadores 12 75,7
5.4.b. Impulso al marketing en redes sociales y medios multimedia 10 94,7 . 6,1
5.4.b.1. Proactividad en redes sociales 16 85,5 1 44
5.4.b.2. Desarrollo de acciones de marketing en plataformas multimedia 5 1039 = 77
5.5. EFICIENCIA Y EFICACIA DEL SISTEMA DE GESTION TURISTICO [ 129 ' -3,8
5.5.a. Apuesta por sistema de inteligencia turistica para la gestion del destino 8 12,3 = -1,6
5.5.b. Agilidad y eficiencia del érgano de gestién del marketing 1 130,4 - 139
5.5.b.1. Flexibilidad de la férmula juridica de la entidad de gestion turistica 1 130,4 1 54
5.5.c. Agilidad en la gestién administrativa il 959 - -13,8
5.6. EFICIENCIA EN LA GESTION DE LA CAPACIDAD DE CARGA Y SOSTENIBILIDAD DEL DESTINO 7 1079 - 10,2
5.6.0. Accién publica ante los problemas de las viviendas turisticas 12 80,0 = -89
5.6.b. Valorizacién del turismo frente a la ciudadania 1 135,8 — 293

5.7. CARGAS IMPOSITIVAS SOBRE EL SECTOR TURISTICO
6. DESEMPENO, RESULTADOS ECONOMICOS Y SOCIALES
6.1. IMPACTO ECONOMICO

6.2. RENTABILIDAD DEL MODELO TURISTICO 17 80,9 -0,1
6.3. ESTANCIA MEDIA 18 77,6 " -14
6.4. CONTRIBUCION SOCIAL 14 90,2 ! 2,2
6.5. POSICIONAMIENTO Y EXCELENCIA DE LA OFERTA DE VIVIENDAS TURISTICAS 18 84,1
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ZARAGOZA

Especializacién
turistica
% empleo turistico/total

9,2%

Poblacion 673.010  POSICIONAMIENTO ALOJATIVO

Densidad de poblacion (hab/km?) 691  Precio medio por plaza turistica 29,1€
Precio medio hotelero por plaza 327 €

CAPACIDAD ALOJATIVA Precio medio en vivienda uso turistico por plaza 192€

Plazas de alojamiento turistico

Plazas hoteleras 10.017 ESTRUCTURA DE DEMANDA HOTELERA

Plazas hoteleras 4/5* 5771  Pernoctaciones hoteleras (miles) 1.799

Plazas viviendas uso turistico 3.584 % Esparoles 70,1%

Resto de plazas (apartamentos, campings, rural) 1.792 % Extranjeros 299%
Empleo turistico 26.886

RANKING DE COMPETITIVIDAD RELATIVA GLOBAL

Ranking 2022 Variacion indice media Variacién
(/22) ranking =100 indice

14 -1,5
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POSICION COMPETITIVA RELATIVA POR PILARES, AMBITOS E INDICADORES respecto de los demds destinos urbanos

Unidades. indice (media=100). Posicién de 1-22

Posicion Variacién  Puntuacién Variacién
(1-22) 2022/2016  (media=100) 2022/2016
RANKING GLOBAL 14 v 94,0 -1,5
. CAPACIDAD DE ATRACCION DE LA OFERTA DE PRODUCTOS DE OCIO A
1.1. ATRACTIVO DE LOS GRANDES ICONOS DE TURISMO CULTURAL 14 v 86,2 ! -2,1
1.2. POSICIONAMIENTO EN LINEAS DE PRODUCTO DE TURISMO LUDICO 15 v 90,1 -0,3
1.2.a. Turismo de shopping 14 v 877 -0,6
1.2.0.1. Libertad de apertura comercial 19 v 78,7 [ -3.7
1.2.0.2. Posicionamiento comercial en turistas de alto gasto n A 1019 = 77
1.2.a.3. Apuesta por preservacion y puesta en valor del comercio autdéctono y representativo 10 82,6
1.2.b. Turismo familiar 1 90,8 L -6,6
1.2.c. Turismo de grandes eventos y fiestas de interés turistico n 92,4 1 52
1.2.c.1. Celebracién de grandes eventos musicales 17 83,5 0,1
1.2.c.2. Celebracion de eventos artisticos, culturales y deportivos 16 879 ' -3.2
1.2.c.3. Atractivo de tradiciones y fiestas populares 7 1059
1.2.d. Turismo gastronémico 7 “ 92,2 : 2,2
1.2.e. Turismo de cruceros
1.2.e.1. Atractivo de la oferta de cruceros
1.2.e.2. Atractivo de la ciudad como puerto base de origen
1.2.f. Turismo playa
1.2.g. Turismo idiomatico 14 n 875 ' -15
1.2.9.1. Desarrollo de centros para el aprendizaje del espafriol 13 82,8 ' =37
1.2.9.2. Atractivo de la formacidn universitaria para extranjeros 10 A 92,1 ! 0,7
2. CAPACIDAD DE ATRACCION DE LA OFERTA DE PRODUCTOS DE NEGOCIOS v
2.1. DINAMISMO EMPRESARIAL 5 99,6 0,0
2.2. RESULTADO DE LA ACTIVIDAD DE FERIAS, REUNIONES Y CONGRESOS 8 v 93,6 ' -33
2.3. CUALIFICACION DE LA OFERTA DE ALOJAMIENTO Y RESTAURACION n v 92,6 ! -1.3
2.3.a. Dotacién de hoteles de alta categoria 9 v 94,0 0,1
2.3.b. Dotacién de restauracion de categoria alta 16 v 91,2 : -2,8
3. CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ENTORNO URBANO Y DE LA VIDA LOCAL A
3.1. CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ENTORNO URBANO 17 v 929 = -8,1
3.1.a. Cudlificacién de espacios publicos para el turismo 5] v 13,0 - -16,8
3.1.a.1. Dotacion de zonas verdes 8 A 116,1 - 15,4
3.1.a.2. Dotacién de zonas peatonales 5 92,1
3.1.0.3. Dotacién de zonas wifi de acceso gratuito Y n 1308 — -28,0
3.1.b. Atractivo y adecuacioén de los espacios publicos 20 74,0
3.1.b.1. Atractivo de los espacios publicos 20 74,7 ! 10
3.1.b.2. Intensidad y calidad de la limpieza viaria 19 73,4
3.1.c. Calidad del medio ambiente urbano 15 91,6 = -7.8
3.1.c.1. Calidad del aire 12 100,1 = -8,5
3.1.c.2. Eficacia en el tratamiento de residuos 17 83,2 " =71
3.2. CONDICIONANTES COMPETITIVOS DEL ESTILO DE VIDA LOCAL 4 1079 = 72
3.2.0. Reputacién interna de la ciudad 4 13,8 0,0
3.2.b. Seguridad ciudadana 8 14,7
3.2.c. Atractivo del estilo de vida percibido por los turistas 12 105,3 0,0
3.2.d. Fomento de la excelencia educativa b 97,6 | -19
CCESIBILIDAD Y MOVILIDAD 8 A — 103,8 3,0)
4.1. ACCESIBILIDAD AEREA 14 A 85,0 | -0,7

4.1.0. Frecuencia de vuelos

4.1.b. Conectividad aérea

4.2. ACCESIBILIDAD FERROVIARIA EN ALTA GAMA
4.2.a. Frecuencia de trenes de alta gama

4.2.b. Conectividad ferroviaria de alta velocidad

17
13
4
4
&
4.3. APUESTA POR LA MOVILIDAD TURISTICA 7 “ 12,4 - 15,0
4.3.a0. Adecuacion del Plan de movilidad turistica 1 154,8 — 699
4.3.b. Apuesta por la movilidad peatonal y vocacién turistica de la red de transporte publico 14 78,8 L -59
4.3.c. Apoyo a la bicicleta como atractivo y sistema sostenible de movilidad turistica 12 990 ! 15
4.3.c.1. Dotacion de la red de carril bici S v 120,4 L -70
4.3.c.2. Disponibilidad de un servicio publico de alquiler de bicicletas para turistas il A 777 - 10,0
4.3.d. Eficiencia de la conexién ciudad-aeropuerto en transporte publico 7 A 1069 . 50
4.3.d.1. Coste del trayecto en transporte publico a la ciudad 4 v 1237 . 56
4.3.d.2. Rapidez del trayecto en transporte publico a la ciudad 14 A 90,2 ' 4,3
4.3.e. Eficiencia del servicio de taxis de la ciudad 8 A 104,7 1 31
4.3.e.1. Dotacién de taxis 7 A 1029 ! 0,6
4.3.e.2. Coste del servicio de taxi 7 A 106,5 d 56
4.3.f. Fomento de la movilidad sostenible turistica en medios de transporte motorizados 1 A 130,0 - 16,4
5. GOBERNANZA Y GESTION ESTRATEGICA v
N 5.1. PRIORIDAD POLITICA CONCEDIDA AL TURISMO 21 81,0 ! 19
M 5.1.a. Posicién del turismo en la escala organizativa municipal 20 n 65,3 ' 35
5.1.b. Esfuerzo presupuestario municipal a favor del turismo 16 84,2 : -0,5
5.1.c. Apuesta institucional por la coordinacién intra y supra municipal 8 93,6
5.1.c.1. Apuesta institucional por la coordinacion interconcejalias ) _ 93,5 1 2,7
5.1.c.2. Coordinacién interadministrativa 8 93,6
5.2, EXISTENCIA Y CONSISTENCIA DE UNA VISION ESTRATEGICA DEL TURISMO P ~ | 96,8 = 13
5.3. DESARROLLO Y GESTION INTEGRAL DE LA OFERTA POR CLUBES DE PRODUCTOS 5 103,3 - -129
5.4, POLITICA DE MARKETING Y PROMOCION TURISITICA A TRAVES DE NUEVOS CANALES ON-LINE s 2 88,4 = -13,8
5.4.a. Apuesta por un portal turistico transaccional ante el consumidor 14 879
5.4.0.1. Vocacién comercial del portal de la ciudad 7 n 100,0 — -35,0
5.4.0.2. Posicionamiento del portal turistico en buscadores 12 75,7
5.4.b. Impulso al marketing en redes sociales y medios multimedia 15 890 [ -43
5.4.b.1. Proactividad en redes sociales 9 951 ' -3,7
5.4.b.2. Desarrollo de acciones de marketing en plataformas multimedia 19 829 L -49
5.5. EFICIENCIA Y EFICACIA DEL SISTEMA DE GESTION TURISTICO 18 88,7 - -15,0
5.5.a. Apuesta por sistema de inteligencia turistica para la gestion del destino 15 871 — -36,7
5.5.b. Agilidad y eficiencia del érgano de gestién del marketing 7 68,5 - -193
5.5.b.1. Flexibilidad de la férmula juridica de la entidad de gestion turistica 17 68,5 u -8,7
5.5.c. Agilidad en la gestién administrativa 8 10,6 = 11
5.6. EFICIENCIA EN LA GESTION DE LA CAPACIDAD DE CARGA Y SOSTENIBILIDAD DEL DESTINO 13 94,8 - -19
5.6.0. Accién publica ante los problemas de las viviendas turisticas 12 80,0 = -89
5.6.b. Valorizacién del turismo frente a la ciudadania é 1095 - -14,8

5.7. CARGAS IMPOSITIVAS SOBRE EL SECTOR TURISTICO

6. DESEMPENO, RESULTADOS ECONOMICOS Y SOCIALES A

6.1. IMPACTO ECONOMICO 13 v 90,2 ' -09
6.2. RENTABILIDAD DEL MODELO TURISTICO 19 A 78,6 1 4,1
6.3. ESTANCIA MEDIA 15 A 83,5 ! 17
6.4. CONTRIBUCION SOCIAL 6 A 97,2 " 6,3
6.5. POSICIONAMIENTO Y EXCELENCIA DE LA OFERTA DE VIVIENDAS TURISTICAS 20 80,2
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EXCELTUR, Alianza para la Excelencia turistica,
representa la uniéon de un importante numero de los
principales grupos y empresas turisticas representados
a nivel de sus mdximos ejecutivos, para elevar el
reconocimiento socioeconémicodel turismo como
primera industria del pais y ayudar a la mejora de la
competitividad de las empresas turisticas espanolas.

Las empresas que integran EXCELTUR son:

AIR NOSTRUM
AMADEUS IT GROUP

AMERICAN EXPRESS

ATOM HOTELES SOCIMI GMA
BALEARIA

BINTER CANARIAS

EUROP ASSISTANCE

EUROPCAR MOBILITY GROUP
FACEBOOK

FUERTE HOTELES

GRUPO IBEROSTAR

GRUPO INVERSOR HESPERIA
GRUPO PINERO

GRUPO VIAJES EL CORTE INGLES
HERTZ ESPANA

HIP HOTEL INVESTMENT PARTNER
HOSPITEN

HOTELBEDS GROUP

HOTELES SERVIGROUP

IBERIA LAE

JUMBO TOURS GROUP

LORO PARQUE

MELIA HOTELS INTERNATIONAL
NH HOTEL GROUP

OK MOBILITY GROUP
PALLADIUM HOTEL GROUP
RENFE

RIU HOTELS & RESORTS
SENATOR HOTELS & RESORTS
VALENTIN HOTELS

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

Copyright © Exceltur 2023. Todos los derechos reservados.

Reservados todos los derechos. El contenido de esta publicacion
no puede ser total ni parcialmente reproducido, transmitido ni
registrado por ningun sistema de recuperacién de informacioén, de
ninguna forma ni a través de ninglin medio o soporte, sin el previo
consentimiento por escrito de los titulares del copyright. EXCELTUR
no se hace responsable del uso que de esta informacion puedan
hacer terceras personas. Nadie puede hacer uso de este material
salvo autorizacion expresa por parte de EXCELTUR.



