Estrategia de Turismo Vasco 2030
Plan de Marketing del Turismo Vasco 2017-20

. EUSKO JAURLARITZA
. GOBIERNO VASCO

TURISMO, MERKATARITZA
ETA KONTSUMO SAILA

DEPARTAMENTO DE TURISMO,
COMERCIO Y CONSUMO



EUSKO JAURLARITZA P GOBIERNO VASCO

TURISMO, MERKATARITZA " DEPARTAMENTO DE TURISMO.
ETAKONTSUMO SAILA COMERCIO Y CONSUMO

indice de Contenidos PMTV 2017-20

V.l. Intfroduccion
V.I.1 Sistema turistico vasco
V.1.2 Balance de ejecucion 2013-16

V.l1.3 Proyecciones de Crecimiento
V.II. Preparacién de la Estrategia de marketing

V.II.1 Visidon 2030

V.II.2 Aspectos clave de marketing a
abordar

3. Formulacion de la Estrategia de marketing

V.II.1 Objetivos de la Estrategia
V.lII.2 Valor a aportar a los socios

V.III.3 Estrategia de Euskadi

V.lIl.4 Direcciones Estratégicas de
marketing

557

559

569

577

582

583

584

602

603

606

608

626

4. Planificacién de la Estrategia de marketing 641
4.1 Mapa Estratégico 642
4.2 BSC: Iniciativas de marketing 644
5. Implc.amentacién de la Estrategia de 747
marketing
5.1 Hoja de ruta 2018-20 748
5.2 Presupuesto 2018-20 755
5.3 Mecanismos de seguimiento 761

Nota: El PMTV 2017-20 se ha elaborado a partir de los
contenidos de marketing ya recogidos en el PDTV 2017-
20. Hemos considerado oportuno elaborar un
documento “independiente” al objeto de facilitar su
lectura por parte del equipo de marketing del DTCC.

558



ST
“= ' GOBIERNO VASCO

Plan de Marketing del Turismo Vasco 2017-2020

V.

Infroduccion

V.1.1 Sistema turistico vasco

559



EUSKO JAURLARITZA | i

TURISMO, MERKATARITZA
ETA

KONTSUMO SAILA

GOBIERNO VASCO

DEPARTAMENTO DE TURISMO.
COMERCIO Y CONSUMO

Euskadi dispone de una alta diversidad de atractivos turisticos a poca
distancia y un completo sistema de transportes y accesibilidad

Atractivos y recursos turisticos
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Infraestructuras turisticas
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Gastronomia, Itinerarios y City Breaks copan las
principales motivaciones a la hora de elegir Euskadi

Motivos a la hora de elegir Euskadi como destino turistico

_____________________________________________

IXINIZNIZIX

= B 22 &

Gastronomia ‘Touring’ : Cultura - Naturaleza - Turismo
: . . City Breaks Soly playa
Y VINOS Itfinerarios Eventos aventura Rural
L 21,0% 20,7% 20,3% @ 13,1% 10,0% 8,5% 6,4%
Fuente: IBILTUR, 2016 — Datos preliminares Distribucidn de los motivos del viaje segin destino
m City Breaks m Gastronomia y vinos m Cultura-Eventos m Touring Sol y Playa Naturaleza-Aventura m Rural
Bilbao 32 17 23 15

~N
Mo

San Sebastian

Vitoria 30 33 20 8

Costa 16 18 10 12 | 8 |

interior Y S
Rioja Alavesa 18 40 15 11 G 10 |

Fuente: IBILTUR, 2014 — En ausencia del informe de IBILTUR 2016 completo
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PIB y representa aproximadamente el 7% de los empleos

Impacto del turismo en Euskadi y crecimiento respecto al ano 2011

Crecimiento Crecimiento
2016 respecto 2011 2016 respecto 2011
Contribucién al PIB 5,9% - ] Empleos directos 63.029 7.7%
. Total pl
. oa otal plazas
SR rorses otales 2.837.225 17,2% ey (') e 32309  3,3%
e Plazas
Turistas de Espafia 1.739.329 6.3% Eﬁﬂ establecimientos 28.318 3.8%
hoteleros
. . Plazas agroturismo vy
Turistas extranjeros 1.097.896 39,9% a HoriSmMo rural 3.991 -0,5%
. Grado ocupacién
Pernoctaciones 5.490.499 20,0% hotelera (plazas) 53,0% +7pp
oy Categoria media
Estancia media (dias) 1,9 ~0% »+*x | establecimientos 2,3 =0%
hoteleros
—=_  Gasto turistico Establecimientos
E (millones €) 4.100 1 0'6% i industria turistica 25.178
Fuente: Eustat, 2016; TOURSPAIN Fuente: Eustat, 2016; TOURSPAIN

Nota: Datos de nUmero de turistas que pernoctaron en un establecimiento hotelero 562
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La llegada de turistas a Euskadi ha crecido notablemente

durante los Ultimos anos

El nOmero de turistas extranjeros presenta un CAGR superior al 6% desde 2008

Evolucion llegada turistas segin procedencia,
serie 1992-2016, (base 100 = ano 1992)

Evolucién llegada turistas por provincia,
serie 1992-2016 (base 100 = ano 1992)

600
500
400
300
200
100
N MO T OHDLOVONOVOONO —ANMIWHLONODNO —ANMT WO O
NN 0NN OO0 O OO O OO OO0 OO0 — — — — — r— —
NN NI N N N N e e e e e oo e e Re R R Re Re Re Re R e)
———————— N A AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN NN
mmmm TOTAL Espana e Exiranjero
Fuente: Eustat, 2016
CAGR CAGR
1992 2000 2008 2016 92-16 08-16
Espana 677.022 1.042.987 1.421.999 1.739.329 4,0% 2,6%
Extranjero 181.151 472.634 666.184  1.097.896 7.8% 6,4%
Total 858.173 1.515.621 2.088.183 2.837.225 5,1% 3.9%

Fuente: Eustat, 2016
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mmm FUSKADI Araba Bizkaia e Gipuzkoa
1992 2016
% % % % CAGR
TOTAL Espaia Extranjero TOTAL Espaina Exiranjero 92-16
Araba 176.026 76,6% 23.4% 402.270  70,6% 29.4% 3.5%
Bizkaia 316.199 819% 18,1% 1.341.720 62,8% 37.2% 6.2%
Gipuzkoa 365.948 77,4% 22,6% 1.093.235 56,1% 43,9% 4,7%
EUSKADI 858.173 78,9% 21,1% 2.837.225 61,3% 38,7% 51%

Fuente: Eustat, 2016

Fuente: Eustat, 2016
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Euskadi destaca por el elevado gasto medio diario del turista.
No obstante, cuenta con una duracion de la estancia baja...

Comparativa del gasto medio por persona de Euskadi con el resto de CCAA de Espana

G . Gasto medio diario Duracién media
asto medio por persona _
por persona de los viajes

Ranking Cantidad (€) Ranking Cantidad (€) Ranking Dias
Comunidad de Madrid 1 1.314 -] 207 § 12 6.3
Canarias 2 1.137 § 5 130 . 7 8,7
Andalucia 3 1.069 $ ¢4 110 $ ¢ 9,7
Baleares 4 1.001 = 4 137 & 0 7.3
Principado de Asturias 5 997 § 15 85 T 2 11,8
Galicia 6 982 § 0 97 1+ 5 10,1
Catalufa 7 963 4 3 162 § 4 5,9
Comunidad Valenciana 8 962 § 13 91 1 3 10,6
Regién de Murcia 9 961 § 17 76 1 1 12,7
Cantabria 10 952 § 92 * 4 10,3
Euskad 11 895 [ ®# 2 s 15 55 |
Castilla - La Mancha 12 796 1t 9 98 1t 8 8.10
Aragén 13 742 T+ 94 ! 7.9
Comunidad Foral de Navarra 14 676 f 7 109 f 13 6,2
La Rioja 15 651 T+ 3 99 + 6.6
Castillay Ledn 16 477 t i 90 $ 7 53
Extremadura 17 452 LD 83 L 55
Total 1.028 130 7.9

Fuente: INE, 2016

f Mejor posicion  =m  Misma posicién ‘ Menor posicion
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... sufre de una cierta estacionalidad ...

Distribucion temporal de llegadas de turistas a Euskadi durante el aio 2014

14%
12%
10%
8%
6%
4%
2%

0%

IS EUSKADI
Temporada Alta 42,5% 44,2% 42,7% 41,5%
Temporada Media 33,4% 31,7% 33, 1% 34,4%
Temporada Baja 24.1% 24,1% 24,2% 24,1%

Araba = = Bizkaia === Gipuzkoa

Fuente: EUSTAT. Encuesta de establecimientos turisticos receptores (ETR)

AUn asi, en los meses de menor actividad, sélo cierra el 12% de la planta hotelera

Nota: Enfendemos por temporada alta los meses de Julio a Octubre
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la mayor parte de la actividad turistica se concentra
en Bizkaia y Gipuzkoa

Principales servicios turisticos en Euskadi

Hoteles Plazas Plazas Est. Comida- Agencias de
Hoteleras Al rurales Bebida viaje
° o
ﬂﬁﬂ == A A
28.318 3.991 3.991 699
ARABA BIZKAIA GIPUZKOA
Hoteles 13,4% 38,4% 48,2%
Plazas hoteleras 16,3% 47,6% 36,5%
Plazas extra hoteleras 21.9% 30,1% 48,03
Establecimientos.
comida-bebida (1 14.2% 55.2% 30.7%
Agencias de viaje() 13,7% 54,4% 31,.9%

Fuente: Eustat, 2016

La oferta turistica en Euskadi se concenfra
mayoritariomente en las provincias de Bizkaia vy
Gipuzkoa, que son, a su vez, las provincias que reciben
un mayor numero de turistas.

Por lo que respecta a la contribucion del turismo al PIB
provincial, cabe destacar el peso de éste en Gipuzkoa
(7,4%), que es mas de 2 puntos porcentuales mayor que
el de Araba (5,1%) o, incluso, Bizkaia (5,2%).

Llegadas de turistas por procedencia y PIB turistico por

provincia
BIZKAIA
, GIPUZKOA
PIB turistico s/total (%) 5.2%
PIB turistico s/total (%) 7.4%
Turistas extranjeros (%) 37.2%
Turistas extranjeros (%) 43,9%
ARABA
PIB turistico s/total (%) 5.1%
Turistas extranjeros (%) 29,4%
. Turistas Turistas PIB
Total turistas = ) P
Afio: 2016 Espana extranjero  turistico
ARABA 402.270 283.899 118.371 51%
BIZKAIA 1.341.720 842.140 499.580 5.2%
GIPUZKOA 1.093.235 613.290 479.945 7.4%
EUSKADI 2.837.225 1.739.328 1.097.896 5,9%

Fuente: Eustat, 2016

Nofta (1): porcentajes basados en cifras de 2014
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... Y sus mercados emisores
son principalmente de proximidad

Distribucidn turistas segin procedencia (Euskadi)

Total turistas 2016:
2.837.225
TURISTAS EXTRANJEROS 2016 TURISTAS DE ESPANA 2016
TOTAL EXTRANJERO 1.097.896 (39%) TOTAL ESPANA 1.739.329 (61%)
basei10 N°Turistas ~ %sobretotal  CAGR 11-16 Coan NeTuistos.  200f® CAGR11-16

1. Francia 255.940 23,3% 5,6% 1. Madrid 419.662 24,1% 5,1%
2. Reino Unido 112.454 10.2% 9.5% 2. C.A. Euskadi 341.420 19,6% -3,1%
3. Alemania 99261 9.0% 7.3% 3. Cataluna 254.904 14,7% -0.8%
4. Estados Unidos 89.268 8.1% 7,8% 4. Andalucia 129.460 7,4% 10.3%
5. ltalia 61.061 5,6% 2.2% 5. Castillay Ledn 94.410 5,4% -0,4%
6. Paises Bajos 46.253 4,2% 11,1% 6. C. Valenciana 86.313 5,0% 2.0%
7. Portugal 37.490 3.4% 0.3% 7. Galicia 65.851 3.8% 0.1%
8. Bélgica 33,903 3,1% 10,2% 8. Aragdn 60.373 3,5% 1.3%
9. Argentina 24.521 2,2% 19.4% 9. Navarra 59.491 3.4% 1.3%
10. Australia 23.375 2,1% 11.3% 10. Asturias 50.334 2,9% -0.9%
Fuente: Eustat, 2016 Fuente: Eustat, 2016
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De cara al futuro, hay 21 tendencias que se deben considerar

Aparicion de nuevos Aparicion de nuevas Aparicidon de nuevos
segmentos necesidades comportamientos

La normalizaciéon de los
solo travellers

o Turismo activo y de aventura @ Online, Online, Online

. : L Nuevas formas de
— Experiencias autenticas y . L
Alto crecimiento de los FITs e comunicarse via video y redes
gratificante sociales

e El turista joven o Millennials @ IEieb [P el elehiinelel Q La constante conectividad
productos y cultura 3.0

Clase media proveniente de Escapar para recuperarse del De consumidores a creadores
mercados emergentes dia a dia de contenido

e Turismo familiar y @ Buscar Sol en invierno @ El nuevo modelo de la

multi-generacional (Winter-sun) economia colaborativa
o El crecimiento del Creciente preocupacion @ La popularizacion del
Turismo senior por la sostenibilidad “Bleisure”

a El auge de los @ BUsqueda de una mayor

’ . o La gastronomia local, en alza
consumidores ricos personalizacion

Nota: para mds informacion y referencias, ver Anexo IV. Il Tendencias del sector
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La metodologia de evaluacion ha seguido 2 fases

Fase 1

Analizar y explotar la
informacion

Fase 2

Evaluar el grado de ejecucidn

del PMTV y del Plan MICE

\ 4

Recopilar la informacién

l

Analizar y explotar la
informacion

l

Interpretar la informacion

\ 4

Identificar el grado de
consecucion de los objetivos

l

Evaluar el grado de ejecucion
de las estrategias y lineas de
actuacion

l

Establecer conclusiones
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Se ha aplicado el siguiente baremo de evaluacion del grado de
ejecucion y despliegue de las lineas de actuacion de los planes

Linea de actuacién Ideograma Comentario/definiciéon
Linea de actuacion ‘ Linea de actuacién completada, a pesar de que se continua frabajando en su
completada (100%) gestion

Linea de actuacién que entra en fase de maduracién, en la que o bien faltan

Linea de actuacién . ! . I ; .
avanzada (75%) aun una serie de tareas a realizar para su finalizaciéon o bien se fiene que
° desarrollar mds, especialmente por su importancia

Linea de actuacion en Linea de actuaciéon que entra en la fase de ejecucion y para la que todavia
marcha (50%) faltan tareas necesarias para entrar en la fase de maduracion
Linea de actuacion Q Linea de actuacion planificada y de la cual se han ejecutado algunas tareas
incipiente (25%) iniciales
Linea de actuacién no ) - . .

e. O Linea de actuacion que no se ha realizado y/o se ha desestimado
realizada (0%)

Los datos se han recibido consolidados y no se ha indicado ninguna linea de actuacion ha sido
identificada como reorientada o desestimada
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La implantacion del Plan de Marketing y del Plan de MICE
(60%) ha sido superior a la del Plan Estratégico (45%)

Grado de ejecucidn de los planes anteriores

60% 60%

45%

PETV. +  PMIV ~ PMICE |

Fuente: cuestionario balance enviado al DTCC

Lineas de actuacion ejecutadas con éxito

PETV

«  E2. Priorizaciéon y definicidon de los principales recursos
y vivencias.

«  E3. Definir criterios generales de utilizacion de la
Marca pais.

PMTV

«  Marca. Definir criterios generales de Utilizacion de la
Marca pais.

PMICE

« 3.3 Organizacién de jornadas técnicas con la
participacion de expertos.

Estrategias con menor grado de ejecucién

PETV
» E.4 Fortalecimiento empresarial (25%)
« E.5 Gobernanza turistica (35%)
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Factores que han contribuido a un mayor progreso en la
ejecucion de los planes

sl
Convencimiento Comprension Capacidad y/o voluntad
Estd convencido del impacto Entiende a la perfeccién la Tiene los conocimientos
positivo que tendrd la acciones y los pasos que debe técnicos necesariosy / o la
implantacion de la linea seguir para implementarla.

voluntad de adquirirlos para

estratégica. llevar a cabo el proyecto.

Valorado Colaboracion Recursos

El sector privado y / o ofros Se ha establecido el marco de La linea de actuacion dispone
colaboradores estdn colaboracion adecuado, ya de los recursos econdmicos /
interesados y perciben valor en sea con enfidades, humanos necesarios para su
la accion. proveedores, empresas, etc. implementacion.
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Factores que han contribuido a un menor progreso en la
ejecucion de los planes

Alineamiento Liderazgo Orientacion a actividades Mentalidad

Un insuficiente alineamiento Carencia de un liderazgo La gestidon excesivamente No existe una voluntad de
organizativo conla fuerte y atrevimiento a basada en actividades cambio, no se quiere salir
estrategia dificulta la diferentes niveles de la estresa a la organizacién y de la "zona de confort*.

organizacion.

implantacion de acciones. no produce resultados.

Asimilacion Detalle Colaboracion externa Excesiva burocracia

La linea de actuacion no es Las lineas de actuacion no No se encuentra el apoyo Los procedimientos de
asumida dentro del "job to son descritas con en detalle suficiente fuera de la confratacion (tecnologiay
be done"y sdélo se quiere como para entender bien organizacion. ofros) ponen trabas a
marcar como "realizada”. qué hacer. algunas acciones.
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Aspectos que han jugado de manera determinante a favory
en contra de la implementacion de las lineas de actuacion

+

Importancia de los aspectos

Promedio valoracion PETV, PMTV y

Recursos

La linea de actuacion dispone de los recursos
econdmicos y humanos necesarios para su
implementacion

Valoracién

Los sectores implicados (publico y privado)
han mostrado interés, perciben valor y han
facilitado su ejecucion

Convencimiento
Convencimiento del impacto positivo que
tendrd la ejecucion la linea de actuacion

Capacidad y/o voluntad
Capacidad y/o voluntad para llevar a cabo
la linea de actuacion

Colaboracion

Se ha establecido un marco iddéneo de
colaboracion con otros organismos,
proveedores, empresas...

Comprension

Comprension del contenido de la linea de
actuaciéon y de los pasos a seguir para
ejecutarla

Falta de recursos
La falta de recursos adecuados (técnicos,
humanos, econdmicos...)

Alineacién
Una insuficiente alineacion de la organizacion
con la estrategia

Liderazgo
Falta de un liderazgo fuerte y atrevido en la
organizacion

Orientacion a actividades

La organizacion se ha orientado excesivamente
en la realizacion de actividades y no tanto en la
obtenciéon de resultados

Burocracia

El entorno legal y/o los procedimientos
administrativos

Detalle

Las lineas de actuacién no estdn descritas con
suficiente detalle como para entender bien qué
se fiene que hacer

Colaboracion externa

No se ha conseguido el apoyo suficiente fuera
de la organizacién

Mentalidad

La resistencia al cambio dentro y fuera de la
organizacion
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Lecciones aprendidas de cara a la implementacion de los
nuevos Planes

Traslado de la estrategia a un plan

M Se requiere implementar un BSC, con objetivos, medidas e indicadores claros y razonables.

Organizacion
M Se necesita un liderazgo fuerte, que marque claramente las prioridades, y qué se deja de hacer.
M La organizacion tiene que estar alineada con la estrategia.

M El equipo fiene que hacer suyo el Plan, sus programas y acciones.

Gestidon de la ejecucidn

M Las iniciatfivas y sus paquetes de trabajo tienen que estar bien detallados.

M Aungue cada linea de actuacion debe tener un Unico responsable de implementacion, las lineas de
actuacion serdn implementadas, cuando corresponda, por un equipo multi-departamental

M La gestion de la implementacion debe dirigirse a la consecucion de resultados y no a la realizacion de
actividades

M Se debe implementar de nuevo un sistema de seguimiento y monitorizacién del proceso de ejecucion del

plan
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V.1.3 Proyecciones de crecimiento
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El crecimiento de la renta disponible en los mercados emisores y el
aumento del turismo en Euskadi tienen una buena correlacion

Evolucion del crecimiento de la demanda turistica mundial y

de Euskadi 2007 al 2014 (indice base 100) Crecimiento de la demanda turistica a nivel mundial y en Euskadi
220
2007 2010 2013 2016 CAGR

200 Llegadas de

furistas 919.462 956.112 1.093.730 1.187.780 3,0%

infernacionales
180 al mundo (000)

Llegadas de
e furistas 683 736 869 1098  54%

extranjeros a
140 Euskadi (000)

Fuente: Eustat, Tourism Economics, OMT

120

El ritmo de crecimiento del turismo a nivel global ha sido
100 inferior al de Euskadi durante los Ultimos 9 anos.

El potencial de crecimiento a nivel global se estima del
80 3.2% anual segun la OMT, lo que supone una oportunidad

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2020 2025 2030 porCI EUSkCIdi pCIrO Seguir COHQUiSTOndO nuevos TUriSTOS y
acceder a nuevos mercados.

e— skadi e— NMUNJO Proyecciones

Fuente: Eustat, Tourism Economics, OMT

La demanda turistica de Euskadi ha tenido un crecimiento superior a la demanda turistica
mundial en los Ultimos anos
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Proyeccion de crecimiento de la demanda turistica internacional:
un CAGR superior al 4% para los proximos 15 anos

Comparacion de la proyeccion de crecimiento del nomero de turistas internacionales de los 2 métodos

Método A.
Correlacion Renta - Turismo

Proyeccién de crecimiento que estima el
crecimiento de la demanda turistica en
base al crecimiento esperado de la renta
per cdpita de los mercados emisores,
segun datos de la OCDE.

Método B.
Escenarios

Proyeccién de crecimiento que estima el
crecimiento  del turismo  segun 5
escenarios y 5 variables diferentes: el
crecimiento de la renta per cdpita, el
crecimiento de la inversion, el impacto del
marketing y el branding, y el aumento del
gasto y la estancia media del turista.

Millones de turistas

___________________________________________________

3
2
|
Punto de partida:
El ano 2016, Euskadi
recibié 1,1 milones de
0 turistas extranjeros
2016 2020 2025 2030
Proyeccion de crecimiento del nUmero de turistas internacionales
(en millones de turistas) 2016 2020 2025 2030 CAGR
Metodo A . 1,10 1,61 2,15 2,74 8,7%
Correlacion renta-turismo
’Ev‘e"°d°.B 1,10 1,29 1,61 1,99 4,4%
scenarios

Fuente: THR, basado en datos de Tourism Economics
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Proyeccion de crecimiento de la demanda turistica doméstica:
un CAGR superior al 2% para los proximos 15 anos

Comparacion de la proyeccion de crecimiento del nimero de turistas domésticos de los 2 métodos

Método A.
Correlacion Renta - Turismo

Proyeccién de crecimiento que estima el
crecimiento de la demanda turistica en
base al crecimiento esperado de la renta
per cdpita de los mercados emisores,
segun datos de la OCDE.

Método B.
Escenarios

Proyeccién de crecimiento que estima el
crecimiento  del turismo  segun 5
escenarios y 5 variables diferentes: el
crecimiento de la renta per cdpita, el
crecimiento de la inversion, el impacto del
marketing y el branding, y el aumento del
gasto y la estancia media del turista.

___________________________________________________

Millones de turistas i MeTOdO A = .MeTOdO B i
g . bemeoossooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo
2
Punto de partida:
1 El ano 2016, Euskadi
recibié 1,74 millones de
turistas domésticos
0
2016 2020 2025 2030
Proyeccion de crecimiento del nUmero de turistas domésticos
(en millones de turistas) 2016 2020 2025 2030 CAGR
Metodo A . 1,74 1,93 2,28 2,59 3,3%
Correlacion renta-turismo
Método B
. 2,2%
Escenarios 1,74 1,85 2,06 2,26 o

Fuente: THR, basado en datos de Eustat
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2016-2030: De 2,8 a 4,8 millones de turistas

Proyeccion del crecimiento de turistas total de Euskadi hasta el aino 2030

_Turistas (millones) 2016 2020 2025 2030 CAGR
Internacionales’ 1,09 1,45 1,88 2,37 5,6%
Domésticos? 1,74 1,89 2,17 2,42 2,8%
Total 2,83 3,34 4,05 4,79 4,1%

Fuente: THR, basado en datos de Eustat (2016) y los modelos de proyeccion de crecimiento presentados con anterioridad

Nota': El nUmero de turistas internacionales se ha calculado en base al promedio de los resultados
obtenidos mediante los métodos Ay B.

NotaZ: El niumero de turistas domésticos se ha calculado asumiendo que el crecimiento anual
ponderado equivaldrd a la mitad del crecimiento de la demanda de turistas internacionales para el
mismo periodo.

581



3 GOBIERNO VASCO
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Anexos

I | i IV \'/

Resultados de

Balance de las entrevistas Resultados de Plan de

ejecucion de los realizadas y de los talleres Andlisis Marketing de

planes anteriores los cuestionarios realizados con el estratégico Turismo Vasco

(2013-16) enviados al sector 2017-20
sector

V.ll Preparacion de la estrategia de
marketing
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V.II

Preparacion
de la Estrategia de
marketing

|
V.I1.1 Visién 2030
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La Mision

“Desde mi primer dia como empresario, he sentido que
la Unica mision por la cual vale la pena perseverar en
los negocios es mejorar la vida de la gente.”

-Richard Branson

La MISION

del Sistema Turistico Vasco

“Ofrecer a la sociedad un
destino Unico donde disfrutar de
experiencias memorables, con
personalidad propia y que refleja y
respeta los principios del “Turismo

Sostenible™”
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La Vision

“El liderazgo es la capacidad de convertir la vision
en una realidad.”

-Warren Bennis

La VISION

del Sistema Turistico Vasco

Vision 2030 del Sector Turistico Vasco

“Crecer de un modo sostenible para
consolidarse como un destino de excelencia
y especializado, que sea referente de
Europa.”

Vision 2030 del DTCC
“Promover el desarrollo de un destino de
excelencia, que aporte un alto valor a los
furistas y prosperidad sostenible a la sociedad
vasca, los empresarios, los colaboradores y al
medio ambiente”
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V.II

Preparacion
de la Estrategia de
marketing

V.Il.2 Aspectos clave de marketing a
abordar
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De la Visidn a los aspectos que ayudan o dificultan alcanzarla

Visién y Andlisis estratégica
Una vez establecida la Vision, el andlisis estratégico trata de identificar los elementos que ayudan y dificultan su

consecucion. Estos son los elementos que la estrategia deberd abordar. Las Direcciones Estratégicas para abordar los
aspectos clave constituyen la estrategia.

La identificacion de aspectos a abordar se realiza tanto en el dmbito externo (no controlable) de la empresa como en el
interno (controlable).

Andlisis Interno

El andlisis interno frata de identificar fortalezas y
debilidades. Se centra en los activos estratégicos, las
competencias clave, los procesos internos de
generacion de valor, los aspectos culturales vy
organizativos, etc.

Andlisis Externo

El objetivo del andlisis externo es identificar
oportunidades y amenazas. El andlisis externo suele
contemplar el PESTEL, las tendencias de la demanda,
los mercados y los consumidores, los movimientos del
competidores, etc.

El resultado del andlisis estratégico es un inventario de aspectos que ayudan y / o dificultan la consecucién de la
Visién, el cual da una idea muy clara de lo que hay que tener en cuenta a la hora de desarrollar la estrategia: qué
oportunidades explotar, con qué fuerzas hacerlo y cédmo reducir las debilidades y amenazas a fin de crear una
ventaja competitiva que lleve al destino a un rendimiento financiero y social superior.

Los aspectos que son realmente clave o criticos

La estrategia se concentra en abordar los aspectos clave. Normalmente los aspectos clave que favorecen o
dificultan el logro de la Vision son numerosos y no es posible ni aconsejable abordarlos todos, ya que los costes y los

resultados de hacerlo son muy diferentes en cada uno de ellos. Determinados algoritmos permiten seleccionar
aqguellos que son clave o criticos y que la estrategia deberd abordar.

Las variables mds frecuentes consideradas en los algoritmos son: el grado de contribucién al logro de la Vision, la
facilidad de gestion, la urgencia, la viabilidad financiera, la rapidez en su implementacion, efc.

Nota: La Vision corresponde a la presentada en el PDTV 587
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Los asuntos identificados se presentan en un FODA organizado
bajo las perspectivos del BSC

Perspectiva

Perspectiva

Perspectiva

Perspectiva

v/ Fortalezas

v/ Oportunidades

X Debilidades

X  Amenazas

B. Valor para los A. Resultados
socios para Euskadi

C. Procesos
estratégicos

D. Facilitadores

Rendimiento actual del
Sistema Turistico Vasco con el
que tenemos que generar
prosperidad sostenible

Fortalezas de la actual
propuesta de valor para los
SOCios

Fortalezas en los procesos
internos

Fortalezas del diamante
competitivo en la
organizacién, la gestion y la
cultura

Oportunidades para mejorar
el rendimiento actual del
Sistema Turistico Vasco, con
tal de generar prosperidad
sostenible

Oportunidades para mejorar
la propuesta de valor para los
SOCios

Oportunidades para mejorar
los procesos internos, que
deberia hacer el Sistema
Turistico Vasco de forma

excelente

Oportunidades para mejorar
la situaciéon actual del
diamante competitivo de la
gestién y la cultura

Debilidades en el rendimiento
actual del Sistema Turistico
Vasco

Debilidades de la actual
propuesta de valor para los
SOCios

Debilidades de los procesos
internos

Debilidades en el diamante
competitivo en la gestion y la
cultura

Amenazas que dificultarian la
mejora en el rendimiento
actual del Sistema Turistico
Vasco

Amenazas que dificultarian la
mejora de la actual
propuesta de valor para los
SOCIOs

Amenazas que dificultarian la
mejora de los procesos
internos

Amenazas que dificultarian la
mejora del diamante
competitivo en la gestion y la
cultura

\/ Aspectos a favor de la visidn

X Aspectos en contra de la vision
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Asuntos identificados en el andilisis estratégico
v X

Resultados para
Euskadi

Valor para los
socios

Procesos
estratégicos

Facilitadores

Fortalezas

Rendimiento actual del Sistema
Turistico de Euskadi

Fortalezas de la actual propuesta
de valor
» Propuesta de valor
competitiva

Fortalezas
n los procesos internos

Fortalezas del diamante
competitivo, la organizacién, la
gestion y la cultura

* Existencia de Basquetour

Oportunidades

Oportunidades para mejorar el
rendimiento actual del Sistema
Turistico de Euskadi

» Promocién de los productos y
cultura local

Oportunidades para mejorar la
propuesta de valor para los socios
» Oporfunidad para
incrementar la propuesta de
valor experiencial de Euskadi

Oportunidad para mejorar los
procesos internos

» Oportunidad para mejorar los
procesos de diseno de valor

» Oportunidad para ofrecer
mejores servicios de
marketing desde Basquetour
a la industria

Oportunidades para mejorar la
situacion actual del diamante
competitivo, la organizacion, la
gestion y la cultura

Debilidades

Debilidades en el rendimiento
actual del Sistema Turistico de
Euskadi

« Fuerte concentracion de la
renta turistica en las ciudades

Debilidades de la actual propuesta
de valor para los socios

Debilidades de los procesos internos

» Procesos de conquista de
clientes mejorables

+ Débiles procesos de
retencion y fidelizacién de
clientes

Debilidades en el diamante
competitivo, la organizacién, la
gestion y la cultura

Amenazas

Amenazas que dificultan la mejora
en el rendimiento del Sistema
Turistico de Euskadi

Amenazas que dificultarian la
mejora de la propuesta de valor
- Excesiva  congestion  de
algunos destinos en
determinados temporadas
» Aparicién de
competidores

nuevos

Amenazas que dificultarian la
mejora de los procesos internos

Amenazas que dificultarian la
mejora del diamante competitivo,
la organizacidn, la gestion y la
cultura
« Bajo nivel de innovaciony
adopcion de nuevas
tecnologias
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Se ha empleado un algoritmo de priorizacion para determinar

aquellos asuntos clave para abordar la estrategia

Proceso de formulacién de la Estrategia

Andlisis externo

¥

Aspectos que
favorecen o
dificultan la Vision

%t

Andlisis interno

Aspectos clave a
abordar para la
estrategia

Algoritmo de
priorizacion

Formulacion
de la Vision

Criterio Peso
1. Grado de conftribucion a

alcanzar los componentes de la 40%
Vision

2. Facilidad en ser gestionado

para alcanzar la Vision 10%
3. Urgencia en ser gestionado

o 10%
para alcanzar la Vision
4. Viabilidad financiera para 20%
abordar el tema °
5. Velocidad de implementacion 20%

» Pregunta
estratégica

» Direcciones
estratégicas

» Objetivos

» “Do Wells”
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Resultados para
Euskadi

Valor para los
socios

Procesos
estratégicos

Facilitadores

9 aspectos clave de marketing a abordar

para alcanzar la Vision

Promocion de productos y cultura local

Propuesta de valor excepcional de Euskadi

Procesos de diseno de valor

Procesos de conquista de clientes

Procesos de retencion y fidelizacion de clientes
Soporte en marketing a la industria

Innovaciéon y nuevas tecnologias

Gobernanza
Modelo organizativo y asignacion de presupuesto
Modelo de gestion del furismo
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9 aspectos clave relacionados con el marketing a abordar

Resultados para
Euskadi

Valor para los
socios

Procesos
estratégicos

Facilitadores

para alcanzar la Vision

Promocion de productos y cultura local

Propuesta de valor excepcional de Euskadi

Procesos de diseno de valor

Procesos de conquista de clientes

Procesos de retencion y fidelizacion de clientes
Soporte en marketing a la industria

Innovaciéon y nuevas tecnologias

Gobernanza
Modelo organizativo y asignacion de presupuesto
Modelo de gestion del furismo
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Perspectiva 1.
Resultados para Euskadi

Aspecto clave

Promocién de productos y cultura

local

Descripcion:

Euskadi dispone de un gran nUmero de
productos locales y de proximidad muy
apreciados por los consumidores que los
conocen. Sin embargo, el actual modelo de
desarrollo turistico de Euskadi no fomenta su
consumo, dificulfando la transferencia de
beneficios a las comunidades locales que los
producen.

El uso de productos de proximidad contribuye
a la reduccién de las importaciones por parte
de los servicios turisticos, fomenta la cultura
local e incrementa el beneficio de las
empresas vascas y la generacion de puestos
de trabajo.

¢{Qué pasaria si no se abordase?

La falta de promocién de productos vy
cultura local provocaria que la industria
turistica vasca no consuma productos y
cultura local y no generaria efecto
mulfiplicador que confribuya a transferir
beneficios a la poblacién local.

Pregunta estratégica

5Coémo fomentar el consumo de producto
y cultura local entre los turistase
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Resultados para
Euskadi

Valor para los
socios

Procesos
estratégicos

Facilitadores

9 aspectos clave de marketing a abordar

para alcanzar la Vision

Promocion de productos y cultura local

Propuesta de valor excepcional de Euskadi

Procesos de diseno de valor

Procesos de conquista de clientes

Procesos de retencion y fidelizacion de clientes
Soporte en marketing a la industria

Innovaciéon y nuevas tecnologias

Gobernanza
Modelo organizativo y asignacion de presupuesto
Modelo de gestion del furismo
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Aspecto clave

Propuesta de valor excepcional de

Euskadi

Descripcion:

Una de las tendencias del furismo mundial es
que el turista viaja cada vez mds en busca de
experiencias, hecho que constituye una
motivacion sobre la que construir una ventaja
competitiva.

Euskadi tiene un gran patrimonio natural,
histérico y cultural que le presenta
oportunidades  Unicas de hacer algo
excepcional y aprovecharlo para
diferenciarse.

Una buena oferta de experiencias ayudard a
incrementar el gasto promedio del fturista,
desestacionalizar la demanda y redistribuir los
flujos turisticos por el territorio.

¢Qué pasaria si no se abordase?

El valor actual ofrecido por Euskadi y los
recursos turisticos estaria por debajo de su
capacidad. No habria  experiencias
auténticas y genuinas, privando a Euskadi
de su gran ventaja competitiva.

Pregunta estratégica

3Cdmo desarrollar un menuU de productos
y experiencias excepcional?

Perspectiva 2.
Valor para los socios

EUSKO JAURLARITZA

TURISMO, MERKATARITZA
ETAKONTSUMO SAILA

GOBIERNO VASCO

DEPARTAMENTO DE TURISMO.
COMERCIO Y CONSUMO
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Resultados para
Euskadi

Valor para los
socios

Procesos
estratégicos

Facilitadores

9 aspectos clave de marketing a abordar

para alcanzar la Vision

Promocion de productos y cultura local

Propuesta de valor excepcional de Euskadi

Procesos de diseno de valor

Procesos de conquista de clientes

Procesos de retencion y fidelizacion de clientes
Soporte en marketing a la industria

Innovacion y nuevas tecnologias

Gobernanza
Modelo organizativo y asignacion de presupuesto
Modelo de gestion del furismo
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Perspectiva 3.
Procesos estratégicos

Aspecto clave

Procesos de diseno de valor

Descripcion:

Euskadi se caracteriza por el gran nUmero y
la diversidad de recursos y afractivos
turisticos de los que dispone en un territorio
pequeno.

Este hecho, que puede parecer una
ventaja competitiva de por si, requiere de
grandes esfuerzos del sector publico para
identificar y inventariar los recursos vy
atfractivos turisticos y/o susceptibles de ser
turisticos.  Ello  requiere planificar las
inversiones para la puesta en valor,
conservacién o recuperacion del estado de
dichos recursos turisticos.

¢Qué pasaria si no se abordase?

De no redlizarse un buen inventario de
recursos, cuyo estado sea revisado
periddicamente, se correria el riesgo de que
los recursos y atractivos turisticos de Euskadi
se deterioren y pierdan valor de forma
progresiva.

Pregunta estratégica

5COmo poner en valor los recursos turisticos
vascos mds relevantes?

Aspecto clave

Conquista de clientes mediante

una comunicacion integrada

Descripcién:

Para conseguir los objetivos estratégicos,
Euskadi debe ser capaz de definir con
claridad qué clientes quiere y de qué
mercados.

Basquetour debe actuar como un entfe
facilitador que promueva una comunicaciéon
integrada de marketing dirigida a publicos
especificos, aumentando la eficiencia de las
acciones de marketing. No  obstante,
actualmente Basquetour no utiliza las
herramientas adecuadas de marketing
tecnolégico ni dispone de un equipo
suficientemente capacitado para sacarle el
mMAximo provecho.

¢Qué pasaria si no se abordase?

Si Basquetour no es capaz de desarrollar un
sistema de marketing tecnoldégico de
calidad y de implantar una estrategia de
comunicacion contundente y enfocada, se
perderia la oportunidad de conquistar
furistas de calidad, respeftuosos con el
territorio, de mayor poder adquisitivo y con
una mayor estancia.

Pregunta estratégica
5Como atraer a mds turistas a Euskadi?




Aspecto clave

Retener vy fidelizar clientes

mediante un sistema CRM

Descripcién:

Euskadi presenta unos altos indices de
satisfaccion, repeticion y recomendacion.
Esto suponen para Basquetour una
oportunidad de establecer relaciones mds
personales, ofrecerles propuestas a medida
de sus necesidades, y despertar su interés
en visitar el destino fuera de temporada alta
o descubrir nuevos lugares.

Serd necesario encontrar la solucién mds
adecuada para que Basquetour disponga
de un sistema de CRM y un plan de accién
que le permita hacerlo exitosamente.

¢Qué pasaria si no se abordase?

Si Basquetour no desarrolla un sistema de
CRM para el marketing, se perderia la
oportunidad de aprovechar el efecto
positivo que genera el recuerdo del vigje a
Euskadi como factor generador de
repeticion y recomendacion de vigjes.

Pregunta estratégica

3CoOmo incrementar la retencion y
fidelizacion de los clientes?

Aspecto clave

KW} Soporte de marketing a la industria

Descripcién:

Basquetour no dispone de un portafolio de
servicios orientado a ayudar a las empresas
vascas a hacer un marketing mds eficiente.
En la actualidad proporciona soporte en la
asistencia a ferias, workshops, organizacién
de fam trips, etc.. Estos no pueden ser
calificados como servicios de alto valor
anadido.

Por otro lado, existe la percepcién de que el
sector no valora los esfuerzos realizados, y
no ve en Basquetour un referente en el
marketing turistico.

¢Qué pasaria si no se abordase?

Si Basquetour no dedica suficientes
esfuerzos en proporcionar servicios que
permitan a las empresas turisticas ser mds
innovadoras, adoptar nuevas tecnologias y
entrar en serio en el marketing digital, no
estaria dotdndolos de las herramientas para
ser realmente competitivos en la captacion
y fidelizacién de clientes.

Pregunta estratégica

5CoOmo mejorar el soporte en marketing a
la industria?

EUSKO JAURLARITZA GOBIERNO VASCO
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Resultados para
Euskadi

Valor para los
socios

Procesos
estratégicos

Facilitadores

9 aspectos clave de marketing a abordar

para alcanzar la Vision

Promocion de productos y cultura local

Propuesta de valor excepcional de Euskadi

Procesos de diseno de valor
Procesos de conquista de clientes
Procesos de retencion y fidelizacion de clientes

Soporte en marketing a la industria

Gobernanza
Modelo organizativo y asignacion de presupuesto
Modelo de gestion del turismo

599



Aspecto clave

‘"Wl Gobernanza

Descripcion:

Uno de los elementos que marca el éxito o el
fracaso de un sistema de gobernanza es su
capacidad para atraer mds y mejores lideres
en gestion del turismo.

Es vital que el sistema de gobernanza sea
capaz de afraer talento para fomentar el
pensamiento estratégico y la toma inteligente
de decisiones. El DTCC debe ejercer un rol de
impulsor y lider reconocido en los nuevos
Planes Director y de Marketing del Turismo
Vasco. Las personas a involucrarse deberdn
ser directivos de primer nivel de empresas con
negocio en Euskadi, vinculadas directa o
indirectamente al sector turistico.

¢Qué pasaria si no se abordase?

Si no se dirige la gobernanza y el entorno
normafivo y la burocracia no @ se
racionalizan, seria dificil implementar con
éxito y de manera sostenible el nuevo
Planes Director (y de Marketing) del Turismo
Vasco.

Pregunta estratégica
5Qué modelo de gobernanza utilizar?

Perspectiva 4.
Facilitadores

Aspecto clave

Modelo organizativo y asignacion

de presupuesto

Descripcion:

Las funciones del DTCC han sido
tradicionalmente orientadas a la gestion de
temas burocrdticos, ligados a la ordenacién
y la concesién de licencias.

Las nuevas tendencias del mercado piden
a la administraciéon una mayor agilidad a la
hora de dar respuesta a problemdticas
emergentes y apoyar a los empresarios
para que sean mds competitivos.

El baloance de ejecucidon de los planes
anteriores ha permitido identificar algunas
lecciones que hay que tener en cuenta de
cara al del futuro plan.

¢Qué pasaria si no se abordase?

Si no se hacen frente a las dificultades que
surjan en la implementacion del Plan
Director (y de Marketing) de Turismo Vasco,
reforzando las capacidades y recursos del
equipo, no se alcanzarian los objetivos de
las iniciativas, quedando lejos de la vision
definida.

Pregunta estratégica

3Cbmo alinear el DTCC con la estrategia y
mejorar su rendimiento?

EUSKO JAURLARITZA

DEPARTAMENTO DE TURISMO.
COMERCIO Y CONSUMO

TURISMO, MERKATARITZA
ETAKONTSUMO SAILA

GOBIERNO VASCO

Aspecto clave

:%J Modelo de gestion del turismo

Descripcién:

Los diferentes equipos que conforman el
DTICC funcionan con  procesos de
planificacién, ejecucion 'y  monitorizacién
diferentes cuando tendrian que tener un
marco  estratégico comin y  una
coordinacién en su operativa y seguimiento.
No existe, ademds, una relacion directa entre
objetivos, rendimiento y planes. Algunas
funciones (ej. competitividad y marketing)
estdin ejecutadas por diferentes equipos y
con distintfos responsables que no siempre
comparten la misma visién y objetivos y que,
ademds, actian a corto plazo y orientados a
actividades en lugar de a procesos.

¢Qué pasaria si no se abordase?

Un sistema de planificacién estratégica
ineficiente  implicaria  una falta de
dlineacién de la organizacién con la
estrategia y una mayor descoordinacion,
que haria dificil que la implementacion de
algunas iniciativas del PDTV y del PMTV sea
exitosa, o tan exitosa como se esperaba.

Pregunta estratégica

5Qué modelo de gestidon del sistema
turistico emplear?
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Los aspectos clave se han agrupado en 5 Ejes

1. Diseino de Valor (incluido en el Eje 1 del PDTV 2017-20)

Euskadi ofrecerd una propuesta de valor atractiva a los turistas y a la poblacion
local, desarrollando nuevos productos que permitan reducir la estacionalidad, la
concentracién de la demanda en la costa e incrementar la rentabilidad y el
rendimiento del sector.

2. Conquista de clientes (incluido en el Eje 2 del PDTV 2017-20)

Euskadi mejorard la conquista y la retencién de los clientes mediante la
implementaciéon de una estrategia de digitalizaciéon del marketing y de una
estrategia de comunicacién integrada.

3. Fidelizacion de clientes (incluido en el Eje 2 del PDTV 2017-20)

Euskadi mejorard la fidelizacion del turista mediante la implementacion de un nuevo
sistema de CRM, que permitird conocer mejor a sus clientes y aumentar su
satisfaccion.

4. Servicios de marketing al sector (incluido en el Eje 2 del PDTV 2017-20)

Basquetour aumentard su base de clientes y su satisfaccion mediante una mejora
de su cartera de servicios para las empresas

5. Organizacion, gestion y gobernanza (incluido en el Eje 7 del PDTV 2017-20)

Basquetour desarrollard un nuevo modelo de organizacién para conseguir un mejor
rendimiento interno, que asegure la implementacién de la estrategia, y un modelo
de gobernanza en cooperacion con actores clave de la industria para gestionar
temas relevantes del sector

Procesos de diseno de valor
Propuesta de valor excepcional de Euskadi
Promocién de productos y cultura local

Procesos de conquista de clientes

Procesos de retencidn y fidelizacion de
clientes

Soporte en marketing a la industria

Gobernanza del marketing turistico

Modelo organizativo y asignacion de
presupuesto

Modelo de gestion del turismo
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Estrategia de Turismo Vasco

Anexos

I | i IV \'/

Resultados de

Balance de las entrevistas Resultados de Plan de

ejecucion de los realizadas y de los talleres Andlisis Marketing de

planes anteriores los cuestionarios realizados con el estratégico Turismo Vasco

(2013-16) enviados al sector 2017-20
sector

V.1l Formulacion de la estrategia de
marketing
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V.III.1 Objetivos de la Estrategia

603



EUSKO JAURLARITZA GOBIERNO VASCO
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- Costes operativos
- Estacionalidad

+ Gasto y estancia
+ Diversificacion
+ Desconcentracion

Los tres grandes objetivos

+ Satisfaccion del turista
+ Bienestar para la sociedad vasca

Mas Productividad

- Costes operativos:

La estrategia incluird procesos de
creacion de valor, que una vez
implementados proporcionardn una
mayor productividad a las empresas
del sector turistico VasCco,
reduciendo los costes operativos

- Estacionalidad

La demanda turistica a Euskadi estard
mds repartida a lo largo del ano,
permitiendo alargar la temporada y
consecuentemente  aumentar  los
ingresos anuales, generar puestos de
trabajo mds estables e incrementar el
rendimiento de los activos de las
empresas del sector.

+ Competitividad de la industria

Mejor Crecimiento

La estrategia priorizard un crecimiento
cudlitativo, basado en un incremento del
gasto y la estancia: con mejores furistas.

+ Gasto y estancia:

Una oferta turistica de calidad y con un gran
valor experiencial permitird atraer a turistas
con mayor poder adquisitivo.

+ Desconcentracion:

Se desarrollaran iniciativas para repartir los
flujos turisticos por el territorio y evitar
concentraciones en las capitales.

+ Diversificacion

La estrategia fomentard un crecimiento
diversificado de la demanda que permitird
desarrollar  nuevas  oportunidades  de
negocios en el sector.

Un Turismo Sostenible

La estrategia fomentard un modelo de
crecimiento que genere valor no solo a
los turistas sino también al  entorno
natural, cultural, los ciudadanos y las
empresas.

+ Satisfaccion del turista

Euskadi ofrecerd una oferta de servicios
turisticos y para turisticos de gran calidad
que serdn altamente valorados por los
turistas y les generard satisfaccioén.

+ Bienestar para la sociedad vasca

Euskadi crecerd favoreciendo el bienestar
de la sociedad vasca asegurando el
respeto al medio ambiente.

+ Competitividad de la industria

El sector turistico vasco destacard por altos
niveles de competitividad en todas sus
vertientes (capital humano, innovacién,
marco legal...).
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Objetivo

Situacion 2016, - (nzar 2030

Crecimiento

1. Gasto medio por
cdpita por dia'"

2. Estancia media
(en dias)

3. Turistas fuera

de las capitales®?

163 € 225 €
1,9 2,2

357% 45%

+38,0%
+15,8%

+10,0 p.p.

Fuente: THR, a partir de datos de Eustat

Notas:

= Nota(": gasto de los turistas extranjeros por cdpita por dia

= Nota®: % de turistas en establecimientos hoteleros fuera de las capitales (en particular de Bilbao y Donostia).
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V.lIl.2 Valor a aportar a los socios
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0 Clientes B2C y B2B

B2C: buscan una oferta turistica inspiradora,
que les proporcione experiencias Unicas con
una hospitalidad acogedora, servicios de
calidad, seguridad, etc.

B2B: buscan trabajar con destinos atractivos

con capacidad de satisfacer a los clientes
con una buena relacién calidad-precio.

Valor a ofrecer

+ Experiencias memorables
+ Alto nivel de calidad en los servicios
* Buen clima inversor

Nota: el PMTV 2017-2020 no considera a los Inversores como un socio al que aportar valor de forma directa

Valor para los socios

0 Intermediarios

Los intermediarios,  principalmente  las
agencias de viaje, buscan destinos atractivos
que dispongan de una propuesta de valor
diferenciada, con productos de calidad a un
precio competitivo para asi satisfacer las
necesidades de sus clientes.

a Medios y prescriptores

Los medios y prescriptores buscan disponer
de informacién de confianza. Por ello, se les
debe proporcionar apoyo en sus actividades,
ya sea a nivel de acompanamiento,
instalaciones, acceso, fransporte, etc.

A
Valor a ofrecer

* Clientes satisfechos
» Soporte profesional

EUSKO JAURLARITZA ﬁﬁ . GOBIERNO VASCO
TURISMO, MERKATARITZA = DEPARTAMENTO DE TURISMO.
ETA KONTSUMO SAILA COMERGIO Y CONSUMO

e Sector y entes de promocion

El sector turistico y los entes publicos de
promocion requieren del apoyo de una
administracién central que les ayude en el
desarrollo de actividades para las que no
fienen los conocimientos y/o los recursos
necesarios.

@ civdadania

La poblacién vasca percibird valor en el
desarrollo del turismo si éste genera riqueza,
trabgjo y un aumento de la sensacidén de
bienestar y satisfaccién con bajos costes
sociales y medioambientales.

A
Valor a ofrecer

+ Excelentes condiciones competitivas
» Prosperidad sostenible
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V.IIL.3 Estrategia de Euskadi
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Estrategia Turistica de Euskadi

La ventaja competitiva Segmentos de demanda objetivo

1. Por necesidad fundamental:
 Descansar
» Descubrir

« Disfrutar
“Ofrecer una experiencia « Aprender
turistica en un destino de - Reunirse
excelencia y especializado con
una de las mejores cocinas del 2. Por tipos de producto:
mundo” » Escapadas

* [tinerarios

* Enogastronomia
+ Costa Vasca
* Reuniones

5 Refuerzos a la ventaja principal:

» Gran diversidad de atfractivos “a mano™
+ Abundancia de expresiones culturales

+ Calidad de los servicios superior

* Hospitalidad y seguridad

» Excelentes infraestructuras

3. Por tipologia de cliente:
« B2ByB2C

4. Por origen:
« Mercados tradicionales
* Mercados emergentes
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La ventaja competitiva de Euskadi se complementa con 5
refuerzos

Los 5 refuerzos de la ventaja a ofrecer

1) Diversidad de paisajes a poca distancia

Euskadi cuenta con una gran diversidad de paisajes Unicos.

A lo largo de su territorio relativamente pequeno, se puede
enconfrar una gran variedad de afractivos y actividades
turisticas

2) Fuerte presencia de expresiones culturales

Euskadi es un destino con unas fradiciones fuertemente
arradigadas y una cultura rica que actia como elemento
diferenciador frente a la uniformizacion del producto turistico.

3) Calidad de los servicios superior

Euskadi solo podrd adquirir turistas de mayor calidad si ofrece
experiencias excepcionales complementadas con unos
servicios de excelencia.

4) Hospitalidad y seguridad

Euskadi dispone de un capital humano cualificado capaz de
ejecutar procesos de calidad en un entorno de mejora
contfinua. Ademds, es un entorno seguro y confortable.

5) Excelentes infraestructuras

Euskadi dispone de buenas infraestructuras de transporte que
permiten al turista llegar comodamente al destino y moverse a
través del territorio.

()

Diversidad de
paisajes a
poca distancia

(2)

Fuerte presencia
de expresiones
culturales

(5)

Conexiones e
infraestructuras

Refuerzos
competitivos

Calidad de los
servicios superior

Hospitalidad y
seguridad
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El prisma de marca es una herramienta Util para describir lo que
representa el destino y como quiere ser percibido por los turistas

El prisma de marca se ha vtilizado para ilustrar la identidad de marca de Euskadi

= Espectaculares playasy

. Hospitalario
paisajes haturales Amable
» Gastronomia vital Seguro
= Experiencias turisticas Atributos Personalidad Relajante

Unicas

del destino

tangibles

Esencia de la Compromiso

= Tradicién hospitalaria marca : Respeto
= Seguridad . . i i [
= Amabilidad Relacién con gf‘gu'%”dgd VSSCS Culturay [ SZ?SSE?SS(QQZ%@?S
. Habili li . = Iiversiaaa en aestino
abilidad de cumplir el turista valores y ambiental

con las expectativas

= Amante de la i *» Un destino lleno de
naturaleza Percepcion energia

= Descubridor/Explorador = |nspirado en la

» Activo/Alegre naturaleza

= Librey divertido

Espiritu de la marca (interno)
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Fuente: Propuesta para Euskadi, en base al prisma de marca del modelo de Jean Noél Kapferer
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La marca integrard los refuerzos de la ventaja competitiva de

Euskadi

La comunicacién de marca continuard pivotando sobre dos ejes y sus

Ejes

comvunicacionales

Atfributos
diferenciadores

diferenciadores:

Identidad y estilo de vida Vasco

¥

» Cocina reconocida mundialmente,
arraigada en la propia identidad del
destino. Gastronomia para vivirla.

> Cardcter Vasco: honestos, serios,
calidad de vidaq, etc.

> Fuerte identidad: idioma propio,
oficios hechos deporte, folklore,
mitologia, transformacién cultural,
modernidad, etc.

Diversidad del destino

¥

» Ciudades de vanguardia

> Entornos rurales a 15 minutos de las
ciudades

» Costa Vasca
» Vinedos rioja alavesa
» Facil de recorrer: maximo 2 horas

> Multi-motivacional

El Plan de Marketing 2020 propone ser constante en la comunicacion de los dos ejes ya
identificados en el plan anterior




Necesidad del
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consumidor

Relajarse

Descansar,
desconectar,
liberar la mente

Ofrecer entornos
de ocio y todos
los servicios y
experiencias
necesarias para
descansar

EUSKO JAURLARITZA . pn~

GOBIERNO VASCO

TURISMO, MERKATARITZA
ETA KONTSUMO SAILA
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1. Por necesidad fundamental

Descubrir

Explorary
descubrir los
afractivos de un
espacio
determinado

Facilitar el
acceso vy la
penetfracion de
espacios y el
disfrutar de sus
atfractivos de
manera
conveniente y
confortable

Disfrutar de
experiencias
diferentes, Unicas
y memorables

Suministrar
aquellas
experiencias con
personalidad
“vasca” y altos
niveles de
“memorabilidad”
y “confort”

Aprender

Adquirir / ampliar
conocimientos y
desarrollar
habilidades

Suministrar los
servicios de
educacion y

enfretenimiento
demandados con
ventajas
competitivas
relevantes

Reunirse e
interactuar para
conseguir un
determinado
objetivo

Suministrar la
infraestructura y la
logistica para el
buen
funcionamiento
de las reuniones
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Euskadi se dirigird a diferentes segmentos de la demanda

2. Por tipo de producto

Prioridad A.

Escapadas
ltinerarios
Enogastronomia
Costa Vasca (*)
Reuniones

Prioridad B.

Naturaleza

* Naturaleza
» Cultura (**)

Atractividad del producto

Prioridad C.

Cultura

* Nuevos nichos
+ Turismo deportivo

(*) incluye surf

Competitividad de Euskadi (**) incluye turismo religioso, festivales y
turismo industrial

. Invertir Gestionar . Gestionar selectivamente
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Comunicacion

. Escapadas

. Ifinerarios

. Enogastronomia

. Costa Vasca

. Reuniones

. Naturaleza

. Cultura

. Nuevos nichos

. Turismo deportivo

NV oONO~OLTDd~AWN —

Prioridad
Desarrollo (tamafo del circulo)
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Metodologia aplicada en la priorizacién de productos

Criterio

Indicador

Fuente

Atractividad

Gasto emisivo

Gasto emisivo en 2016

IPK International 2016 y
estimaciones THR

Crecimiento histdrico

Crecimiento absoluto de la demanda (2010-2016)

IPK International 2016 y
estimaciones THR

Crecimiento a futuro

Crecimiento previsto de la demanda (2016-2020)

IPK International 2016 y
estimaciones THR

Gasto medio diario

Gasto medio diario por producto (2016)

Entrevistas a especialistas de cada
producto a Europa y ofras fuentes
secundarias

Contribucién a la reduccion de la
Estacionalidad

Porcentaje de vigjes en femporada baja (de enero a abril y de septiembre a
diciembre)

Entrevistas a especialistas de cada
producto a Europa y ofras fuentes
secundarias

Contribucién a la Diversificacion

Diversificacién motivacional y geogrdfica
(1 a 5; donde 1: no diversifica, 5: si diversifica)

Estimaciones THR

Contribucién a la Diferenciacion

Contribucién a la diferenciacion (1 a 5; donde 1: no diversifica, 5: si diversifica)

Estimaciones THR

Contribucién a la Sostenibilidad

Contribucion a la sostenibilidad (1 a 5; donde 1: contribucion minima, 5:
contribucién mdéxima)

Estimaciones THR

Fuerzas de Porter

Fuerzas Porter (1 a 5; donde 1: mucho, 5: poco)

Estimaciones THR

Competitividad

Potencial diferenciador

Calidad, cantidad y variedad de recursos y atractivos turisticos

Estimaciones THR

Infraestructura turistica (transportes, oferta
complementaria, etc.)

Infraestructura turistica (transportes, oferta complementaria, proximidad

aeroportuaria, efc.)

Estimaciones THR

Facilidad de desarrollo (creacion de
productos, gestién, etc.)

Facilidad de desarrollo (creacion de productos, organismos de gestion,

organizacién actores clave, etc.)

Estimaciones THR

Competitividad de Espana

Cuota de mercado de Espana
Cuota de mercado de Euskadi a Espana sobre viajes domésticos (fuera de la
CCAA propia)

Estimaciones THR en base a
fuentes internas

Cuota de mercado de Euskadi

Cuota de mercado de Euskadi en Europa

Estimaciones THR en base a
fuentes internas

Poder de marca

Poder de la marca Euskadi (1 a 5, donde 1: poder bajo; 5: poder alto)

Estimaciones THR en base a
fuentes internas
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Euskadi se dirigira a diferentes segmentos de la demanda

3. Por tipologia de cliente

Los clientes B2B buscan desfinos atractivos que Los clientes B2C buscan una oferta turistica
dispongan de una propuesta de valor diferenciada, inspiradora, que les proporcione experiencias
con productos de calidad a un precio competitivo Unicas con una hospitalidad acogedora, servicios
para asi satisfacer las necesidades de sus clientes. de calidad, seguridad, etc.

Los principales clientes B2B son: Los clientes B2C pueden segmentarse segun los
siguientes criterios:

*  Turoperadores

«  OTAs *  Motivacién
*  Meeting planners « Ciclo de vida/generacion
+  Grandes compradores + Ciclo de vidgje

«  Agencias de Vigje
. Etc.
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El pUblico objetivo es una persona con ganas de descubrir un
territorio, comer bien y disfrutar de experiencias singulares

La comunicacion se orientarda a influir en los viajeros con las siguientes motivaciones de vigje...

Descubrir, explorar un . Disfrutar y relajarse en Disfrutar de un interés
. 2 Comer bien 3 4 .
territorio entornos naturales especial

Practicar a fondo una

Sus pueblos y ciudades, Disfrutar de una de las Caminar por bellos paisajes, actividad/interés especifico,
expresiones culturales, mejores gastronomias del vivir el estilo de vida rural, que en el caso de Euskadi
historia, espacios naturales, mundo y descubrir la entrar en contacto con la se centraria en el surf,
gastronomiaq, etc. enologia naturaleza deportes y la asistencia a

espacios religiosos

—7

...que coinciden con las motivaciones actuales de los turistas que visitan Euskadi

m 2 5

I
I
I
1Gastronomia  ‘Touring’
I
I

Citv Breaks Cultura - Naturaleza - Sof ava Turismo
y Vinos Itinerarios Y Eventos aventura y piay Rural
21,0% 20,7% 20,3% 13,1% 10,0% 8,5% 6,4%

Gastronomia, ltinerarios y City Breaks copan las principales motivaciones del turista en Euskadi

Fuente: IBILTUR, 2014 - En ausencia del informe de IBILTUR 2016 completo
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Euskadi se concentrara en captar y retener turistas con un nivel de renta
medio-alto, principalmente en edad adulta, con o sin familia......

Priorizacion de los segmentos de turistas segin el ciclo de vida

Parejas adultas con hijos Adultos activos con o sin hijos

Recién casados sin hijos (Hogares nido lleno 2) (Hogares adultos)
(Hogares jévenes 2) «  Parejas adultas con hijos
mayores de 18 afos Solteros, viudos, separados o
Parejas recién casadas o de divorciados en activo
hecho sin hijos, pudiendo + Edadintermedia
viajar en pareja o con amigos + Viven solos o con otros
También pueden acoger hijos

Jovenes dependientes 1/ | Adultos no activos
(Hogares ajenos) (Hogares mas grandes)

Jévenes solteros dependientes
en casa paterna

Pueden llegar hasta los 35
afnos

Solteros, viudos, separados o
divorciados no activos o pre-
jubilados

Viven solos o con otros
También pueden acoger

Parejas adultas sin hijos en casa hijos
A (Hogares adultos nido vacio 1)
Parejas adultas activas sin hijos o con
hijos fuera de casa <

Jévenes independientes

(Hogares jévenes)

Parejas adultas no activas

Solteros independientes en (Hogares adultos nido vacio 2)

casa propia, solos, con - Parejas jovenes casadas o de
amigos/amigas i/o hecho con hijos menores de Parejas adultas pasivas sin o con
hermanos/as 18 aios hijos fuera de casa
15-24 ainos 25-34 ainos 35-44 aios 45-54 aios 55-64 ainos 65-74 ainos + 75 anos
Volumen ( J | J | J | J | J | J | J
estimado en 12,7% 16,4% 16,6% 17% 15,9% 11,2% 102% = 100%
Europa (2016)

‘ Prioridad muy alta . Prioridad alta Prioridad media

Fuente: THR y European Travel Monitor
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Matriz de productos y segmentos estratégicos

Jovenes Recién
independient casados sin
es hijos
(Hogares (Hogares

Parejas
adultas sin
hijos en casa
(Hogares

Segmento

/Producto

jovenes) jovenes 2)

®
D
®
®
D
®
®

adultos nido
vacio 1)

®
®
9
9
®
D
D

Escapadas
ltinerarios
Enogastronomia

Costa Vasca

Naturaleza

Cultura

Nuevos nichos

¢ 6 G o6 G o 6
¢ 0l 06 6 O

o Ol o6 o o @
o o6 66 06 6 O
v o0 oo 06 6 O
» G|O® Gl 6 ¢ &
» |6 Gl & & @

Turismo deportivo

Nota: El turismo de reuniones no se ha considerado 620
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Paises /
comunidades
estratégicos/as

Emergentes /
a desarrollar

4. Por mercado de origen

Mercado Internacional Mercado Nacional

- Alemania
Sz . .

o= o Reino Unido
A N

E Estados Unidos
/|
= raesnodeos
] |
] roessoos |

. Cataluna
== Euskadi

ml oo

Castilla y Ledn
=T
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Matriz de correlacion entre los productos y mercados
estratégicos

Segmento Estados Paises

Alemania Francia Reino Unido Italia Paises Bajos

/Producto Unidos Nordicos

Escapadas
ltinerarios
Enogastronomia

Costa Vasca

Naturaleza

Cultura

o6 00 o 6 6

Nuevos nichos (2)

v oo o6 0 o O
o o0 6|6 6 & O
¢ oo 06 0 0 ¢
o o0 6 o 6 6 o
o o6 60 o 6 6
¢ ¢« 6 60 6 6 o
o o6 o6 0 6 O

Turismo deportivo

Grado de adecuacion del mercado al producto: (mayor) @ @ D (™ : (menor)

Nota (1): El furismo de reuniones no se ha considerado
Nota (2): La adecuacién de cada nuevo producto nicho al mercado dependerd de su tipologia (naturaleza, cultura, etc.).
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Metodologia aplicada en la priorizaciéon de mercados

Criterio

Indicador

Fuente

Afractividad

Gasto emisivo a Europa

Gasto emisivo a Europa en 2016 (fransporte excluido)
Gasto emisivo a Europa en 2016 (transporte incluido)
En el caso de Espana, gasto emisivo a CCAA externas a la propia

Tourism Economics,
INE

Crecimiento previsto a Europa

Crecimiento absoluto previsto 2016-2020 en el volumen de viajes a Europa
Crecimiento absoluto previsto 2020-2025 en el volumen de viajes a Europa

Tourism Economics

Gasto medio diario

Gasto medio diario en Euskadi en el 2016 (fransporte excluido)

Eustat & Eurostat

Potencial desestacionalizador

Proporcion de visitas a Euskadi entre octubre y junio 2016 sobre el total de turistas en 2016

Eustat

Potencial de diversificacién de motivaciéon

Valoracién cualitativa del grado de consumo de productos que contribuyan a diversificar
la demanda a Euskadi

IPK, OETs, IET (% fuera
de capitales)

Utilizacién de alojamiento de valor afadido

Proporcion de turistas alojados en hoteles sobre el total de turistas

OETs

Poder adquisitivo

PIB per cdpita en 2016

Tourism Economics

Competitividad

Idoneidad de la oferta de Euskadia la
demanda

Valoracion cualitativa de la idoneidad de la oferta vasca con las motivaciones del turista

THR en base a
investigaciones

Accesibilidad

Capacidad aérea: cuota de asientos disponibles en los préximos 10 meses (enero a
octubre 2016) con destino Euskadirespecte el total a Europa

Distancia aérea en horas

Valoracion cualitativa de la proximidad terrestre a Euskadi

OAG, Skyscanner,
Google Maps

Idoneidad de marca

Valoracion cualitativa del poder de la marca Euskadi en el mercado emisor

THR en base a
investigaciones

Potencial de repeticién

Valoraciéon cudlitativa del grado de repeticién potencial del vigje en el futuro a Euskadi

THR en base a
investigaciones

Burocracia administrativa

Valoracion cualitativa de la situacién burocrdtica en cuanto a movilidad (visados,
permisos, etc.) entre el pais de origen y Espaia

TurEspana

Competitividad de Espana

Capacidad de Espana para atraer demanda del mercado emisor. Si Espana dispone de
una buena competitividad en el mercado, indirectamente incrementa la competitividad
de Euskadi.

THR,PMK Espana

Cuota de mercado en Europa

Proporcion de llegadas a Euskadirespecte el total de llegadas a Europa

Tourism Economics,
Eustat
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Eje 1.
Diseno de valor!
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DEPARTAMENTO DE TURISMO.
COMERCIO Y CONSUMO

Para conseguir estos resultados, hay que abordar los siguientes aspectos:

Aspecto clave

a abordar Pregunta estrategica

Direccion estratégica para
abordar el aspecto clave

Objetivo
estratégico

Procesos de diseno de valor o i
turisticos vascos mas relevantes?e

sComo desarrollar un menu de
productos y experiencias
excepcional?

Propuesta de valor
excepcional de Euskadi

sComo fomentar el consumo de
producto y cultura local entre los
furistase

Promocién de productos y
cultura local

sComo poner en valor los recursos

Poner en valor los recursos
turisticos vascos

Desarrollar productos y
experiencias
excepcionales

Promover los productos
de calidad locales y de
proximidad, asi como
culturales

1A

1B

1C

Desplegar la
puesta en valor de
los recursos
turisticos mas
relevantes

Disponer de una
propuesta de valor
atractiva para los
clientes de Euskadi

Promover el
consumo de
productos locales
de calidad

1. Incluido en el Eje 1 del PDTV 2017-20

625



EUSKO JAURLARITZA

GOBIERNO VASCO

TURISMO, MERKATARITZA G DEPARTAMENTO DE TURISMO.
ETA KONTSUMO SAILA COMERGIO Y CONSUMO

Direccidn
Estratégica

Aspecto clave

Procesos de diseno de valor

Euskadi se caracteriza por el
gran numero vy la diversidad de
recursos y atractivos turisticos de
los que dispone en un territorio
pequeno. Este hecho, que
puede parecer una ventaja
competitiva de por si, requiere
de grandes esfuerzos del sector
puUblico para identificar vy
inventariar  los recursos y
atractivos turisticos y/o
susceptibles de ser turisticos. Ello
requiere planificar las inversiones
para su puesta en valor,
conservacién o recuperacion
del estado de dichos recursos.

Pregunta estratégica

¢Como poner en valor los
recursos turisticos vascos
mas relevantes?

1 Poner en valor los recursos turisticos vascos

Direccion Estratégica

Impulsar el desarrollo, la clasificacion y el
seguimiento de los recursos turisticos vascos

Euskadi desplegard mecanismos que fomenten
el desarrollo, la clasificacion y el seguimiento de
su oferta de recursos turisticos contribuyendo a
desarrollar una propuesta de valor excepcional

Inventariar recursos turisticos

Euskadi dispondréd de un inventario de los
recursos turisticos con el detalle de los sitios y
atracciones turisticas

Elaborar planes de recuperaciéon de recursos
turisticos

Euskadi dispondrd de un plan de identificacion
de recursos turisticos suscepfibles a
recuperar/potenciar asi como un seguimiento
especial de aquellos recursos mds relevantes,
todo ello en estrecha colaboracién con
diputaciones forales y entes locales.

Planificar la actualizacién del inventario

Euskadi planificard de manera regular la
actualizacién de su inventario de recursos
turisticos

Objetivo estratégico

Desplegar la puesta en
valor de los recursos
turisticos mas relevantes

“Do-Wells”

e Activar los mecanismos

adecuados de desarrollo,
clasificaciéon y seguimiento
de los recursos turisticos
VAsSCcos

* Disponer de planes de

recuperaciéon realistas de
recursos

* Planificar adecuadamente

la actualizaciéon del
inventario
KPIs
Iniciativas
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Direccidn
Estratégica

2 Desarrollar productos y experiencias excepcionales

Aspecto clave

Propuesta de valor excepcional
de Euskadi

El turismo mundial tiende a viajar
cada vez mds en busca de
experiencias, hecho que
constituye una motivacion sobre
la que construir una ventaja
competitiva.

Euskadi tiene un gran patrimonio
natural, histérico y cultural que le
presenta oportunidades Unicas
de hacer algo excepcional vy
aprovecharlo para diferenciarse.

Una buena oferta de
experiencias ayudard a
incrementar el gasto promedio
del turista, desestacionalizar la
demanda vy redistribuir los flujos
turisticos por el territorio.

Pregunta estratégica

¢ Como desarrollar un mend
de productos y
experiencias excepcional?

Direccion Estratégica

Implantar progresivamente nuevos productos
que ayuden a desestacionalizar y distribuir los
flujos en el territorio

Euskadi pondrd en marcha nuevos productos
que enriquezcan su oferta turistica y contribuyan
a desestacionalizar y distribuir de una manera
mds idénea los flujos en el territorio.

Desarrollar el Plan del Euskadi Experiencial

Euskadi incorporard a su oferta turistica una
variedad atfractiva de experiencias alineada
con la nueva propuesta de valor dirigida a
mercados y segmentos entorno a los Itinerarios y
City Breaks.

Definir una propuesta de valor atractiva para las
reuniones, los incentivos y los eventos.

Euskadi orientard su accién a la captacion de
reuniones pequenas y medianas en
determinados mercados europeos,
preferentemente en aquellas industrias y nichos
de mercado de mayor valor anadido. Ademds,
se intentard captar con mayor intensidad
aquellas reuniones CUYyO0s participantes
presenten caracteristicas alineadas a los
principios del Turismo Sostenible.

Objetivo estratégico

Disponer de una
propuesta de valor
atractiva para los
clientes de Euskadi

“Do-Wells”

Seleccionar los productos y
experiencias adecuados
para desestacionalizar vy
distribuir mejor los flujos
Planificar adecuadamente
la tipologia de
experiencias

Asegurar un reparto

equiliorado de las
experiencias por el
ferritorio

Ofrecer ayudas para el
desarrollo de experiencias

KPIs

Iniciativas
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Direccidn
Estratégica

3 Dinamizar el pequeno comercio y los artesanos de calidad

Aspecto clave

Dinamizacién del pequenho
comercio y los artesanos

El tfurismo ofrece una excelente
oportunidad al desarrollo del
pegqueno comercio de
productos locales y los artesanos,
lo que contribuird a la
proteccioén de elementos
vulnerables y al fortalecimiento
de la identidad y valores locales.

La dinamizacion del pequeho
comercio ligado al producto
local de calidad gracias al
turismo ayudard a identificar
oportunidades empresariales
afractivas y a poner en marcha
modelos de negocio rentables y
sostenibles en el fiempo que
generen puestos de trabajo de
calidad para la poblacion local.

Pregunta estratégica

¢Coémo generar mds
sinergias entre el turismo y
comercio?

Direccion Estratégica

Convertir el comercio de producto local y
artesania en un aliciente turistico mas

Una excelente manera de conocer las ciudades
y pueblos vascos y su cardcter serd visitar su
comercio de producto local y sus arfesanos
singulares.

Euskadi contard con rutas turistico-comerciales
con la finalidad de dinamizar los centros
historicos entre los turistas y promocionar el
comercio de producto local , la artesania vy las
de interés turistico.

Poner en valor la artesania

La artesania local serd reforzada como un
elemento diferenciador de Euskadi; se pondrdn
en valor y serdn posicionados adecuadamente
aquellos productos artesanos mas
caracteristicos de la cultura local, garantizando
unos estdndares de calidad y unos procesos de
elaboracién de acuerdo con las tradiciones.

Promocionar Euskadi como lugar de compras
de producto local de calidad y artesania

Euskadi incrementard su notoriedad  como
destino de compras de producto local y de
artesania de calidad aprovechando los
afributos de imagen ya asociados (esfilo de
vida, gastronomia, etc.) y positivamente
valorados, para potenciar el posicionamiento
competitivo de las ciudades y pueblos.

Objetivo estratégico

Fortalecer el pequeno

comercio y los artesanos

de calidad

“Do-Wells”

Senalizar las zonas de
pegueno comercio de
productos locales de
calidad.

Potenciar las rutas turisticas
y comerciales de artesania
y productos locales .

Facilitar la visibilidad de las
asociaciones comerciales
de productos locales de
calidad y de artesanos
para el turista.

KPIs

Iniciativas
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Eje 2.
Conquista de clientes!

Para conseguir estos resultados, hay que abordar los siguientes aspectos:

Aspecto clave L . Direccidn estratégica para Objetivo
Pregunta estrategica . .
a abordar abordar el aspecto clave estrategico
. s . . 4. Disponer de una 2A Conquistar clientes
Procesos de conquista de sComo afraer a mas turistas a .
. . estrategia adecuada de una manera
clientes Euskadi¢

de conquista de clientes

mas eficaz

1. Incluido en el Eje 2 del PDTV 2017-20
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Direccion

2l Disponer de una estrategia adecuada de conquista de

‘B clientes

Aspecto clave

Procesos de conquista de
clientes

Para conseguir los objetivos
estratégicos, Euskadi debe ser
capaz de definir con claridad
qué clientes quiere y de qué
mercados.

Basquetour debe actuar como
un ente facilitador que promueva
una comunicacién integrada de
marketing dirigida a publicos
especificos, aumentando la
eficiencia de las acciones de
marketing. No obstante,
actualmente  Basquetour no
utiliza las herramientas

adecuadas de marketing
tecnolégico ni dispone de un
equipo suficientemente

capacitado para sacarle el
mdximo provecho.

Pregunta Estratégica

¢Coémo atraer a mds
turistas a Euskadi?

Direccion Estratégica

Implantar una comunicaciéon integrada de
marketing (CIM)

Basquetour elaborard un estudio de la situacion
actual de la marca (posicionamiento,
notoriedad, diferenciacion, etc.), en base a la
cudl se establecerdn los objetivos de
comunicacion, los puUblicos objetivo a los que
dirigirse, el ecosistema de mensajes y las
herramientas para facilitar fodos los procesos de
comunicacion y gestion del contenido.

Desarrollar un sistema de marketing tecnolégico
Basquetour dispondrd de una excelente
plataforma de marketing digital, a nivel de las
mejores de Europa, a través de la cual apoyard
a los consumidores, colaboradores y a la
industria.  El  marketing  digital  acercard
Basquetour al turista, proporciondndole apoyo a
fravés de diferentes medios digitales durante
todas las fases de su ciclo de vigje.

Realizar un marketing mads efectivo en los
mercados y en destino

Basquetour seleccionard mercados prioritarios,
para los que se identificard colaboradores
potenciales, oportunidades de negocio (como
acciones de co-marketing y partenariados), y
sobre los que se preparard inteligencia de
mercado y se elaborard planes de mercado
con objetivos, métricas v targets concretos.

Objetivo Estratégico

Conquistar clientes de

una manera mas eficaz

“Do-Wells”

Definir los publicos objetivo,
mensajes, canales, efc. de la
comunicaciéon

Capacitar al personal para
maximizar la rentabilidad del
ecosistema digital

Implementar planes de
mercado  profesionales vy
reforzar la  posicion  en
mercados prioritarios

KPIs

Iniciativas
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Eje 3.
Fidelizacion de clientes!’

Para conseguir estos resultados, hay que abordar los siguientes aspectos:

Aspecto clave L. Direccion estratégica para
Pregunta estrategica
a abordar abordar el aspecto clave

Objetivo
estratégico

5. Activar un potente
Procesos de retenciéony sComo incrementarla retenciéon y sistema de fidelizacion y

fidelizacion de clientes la fidelizacion de los clientes?2 prolongacion de la
estancia

3A Aumentar la
retenciony
fidelizacion de los
clientes

1. Incluido en el Eje 2 del PDTV 2017-20
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Direccion

el A ctivar un potente sistema de fidelizacion y prolongaciéon de
LIl la estancia

Aspecto clave

Procesos de retencion vy
fidelizacion de clientes

Euskadi presenta unos altos
indices de satisfaccion,
repeticion 'y recomendacién.
Esto suponen para Basquetour
una oporfunidad de establecer
relaciones maAs personales,
ofrecerles propuestas a medida
de sus necesidades, y despertar
su interés en visitar el destino
fuera de temporada alta o
descubrir nuevos lugares.

Serd necesario encontrar la
soluciobn mds adecuada para
que Basquetour disponga de un
sistema eficiente de CRM y un
plan de accién que le permita
hacerlo exitosamente.

Pregunta Estratégica

¢Como incrementar la
retencion y la fidelizacion
de los clientes?

Direccion Estratégica

Implementar un potente plan de fidelizacion

La activacion de un sistema de CRM altamente
eficaz permitird a Basquetour tener un modelo
de organizacidén cuyos procesos se basardn en
una gestion automatizada de todos los puntos
de contacto con el cliente con el objetivo de
fidelizar y rentabilizar el cliente, incrementando
también el nUmero de registros.

Segmentar la base de datos en base a perfiles
motivacionales

El sistema de CRM permitird atraer clientes a
partir de la informacién generada e identificar
pafrones de necesidades a fin de fidelizar
mediante una atencidén personalizada y una
oferta turistica segmentada y adaptada a las
necesidades de los turistas.

Lanzar propuestas segmentadas

La base de un buen funcionamiento serd la
gestién de la informacién que genera el cliente,
junto con los datos de la organizacion. A partir
de una explotacion cruzada con la aplicacién
de diferentes técnicas de andlisis se lanzardn
propuestas temdadticas altamente personalizadas.

Objetivo Estratégico

Aumentar la retencion y

fidelizacion de los
clientes

“Do-Wells”

Integrar la informacion
obftenida de los mdultiples
canales

Establecer relaciones y
patrones de conocimiento
entre servicios / productos y
clientes

Cenfrarse en la safisfaccion
del cliente para conservarlo y
fidelizarlo

Infegrar el CRM en la toma de
decisiones y distribuir la
informacién con los entornos
colaborativos.

KPIs

Iniciativas
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Eje 4.
Servicios de marketing al sector!

Para conseguir estos resultados, hay que abordar los siguientes aspectos:

Aspecto clave L . Direccidn estratégica para Objetivo
Pregunta estrategica . .
a abordar abordar el aspecto clave estrategico
. . 4A Atraer a mas
. s . 6. Ayudar a la industria vasca
Soporte en marketing a la sComo mejorar el soporte en . empresas y
. . . . : a hacer un marketing
industria marketing a la industria? P aumentar su
mas eficiente . .
satisfaccion

1. Incluido en el Eje 2 del PDTV 2017-20
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Direccidn
Estratégica

Yl eficiente

Aspecto clave

Soporte en marketing a la
industria

Basquetour no dispone de un
portafolio de servicios orientado a
ayudar a las empresas vascas a
hacer un marketing mds eficiente.

En la actualidad proporciona
soporte en la asistencia a ferias,
workshops, organizacién de fam
frips, efc.,. Estos no pueden ser
calificados como servicios de alto
valor anadido.

Por otro lado, existe la percepcion
de que el sector no valora los
esfuerzos realizados, y no ve en
Basquetour un referente en el
marketing turistico.

Pregunta Estratégica

¢ Como mejorar el soporte
en marketing a la industria?

EUSKO JAURLARITZA

GOBIERNO VASCO

TURISMO, MERKATARITZA
ETAKONTSUMO SAILA

DEPARTAMENTO DE TURISMO.
COMERCIO Y CONSUMO

Direccion Estratégica

Implantar un nuevo modelo de relacién, mas
cercano y activo, que aumente el nUmero de
empresas asociadas

Basquetour desplegard un conjunto de servicios
que le permitirdn diferenciarse y aumentar el
grado de satisfaccion de la industria

Configurar un menu innovador de productos /
servicios para el sector y controlar la
satisfaccion

Basquetour se concentrard en aquellas
actividades que aporten valor a la industria y
que permitan a Basquetour diferenciarse:

«  Formacién de muy alto nivel en materia de marketing
digital y transferencia de conocimiento de Basquetour all
sector, asi como asistencia técnica profesional.

« Servicio de conexién / networking con otras empresas
vascas, espanolas e internacionales.

» Proyecto de asesoramiento a DMCs.

«  Formacién en marketing por parte de catedrdticosy / o
profesionales de escuelas de negocios y empresas
reconocidas

Impulsar mecanismos de inteligencia de
mercado e identificacion de oportunidades de
negocio a tfravés de una red adecuada de
colaboradores y agentes institucionales en los
mercados

Basquetour reconocerd los esfuerzos de las
empresas que adopten mejores prdcticas de
marketing, ayudando a la industria a dar un
paso firme en la adopciAn del marketing digital.

Ayudar a la industria vasca a hacer un marketing mas

Objetivo Estratégico

Atraer a mdas empresas y
aumentar su satisfaccion

“Do-Wells”

Identificar los segmentos a
los que Basquetour quiere
dirigirse y orientar el servicio
en funcién de suS
necesidades

Involucrar a los mejores
profesionales en la
prestacién de servicios de
formacioéon

Monitorizar frecuentemente
la satisfaccidon del sector
para ajustar rdpidamente los
servicios.

KPIs

Iniciativas
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Organizacion, gestion y
gobernanza’
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Para conseguir estos resultados, hay que abordar los siguientes aspectos:

Aspecto clave L . Direccion estratégica para Objetivo
Pregunta estrategica L
a abordar abordar el aspecto clave estrategico
5A Establecer un buen
Gobernanza sQué modelo de gobernanza 7. Establecer un nuevo estilo sistema de
utilizare de gobernanza gobernanza
moderna
. — 5B
. Alinear la organizacion del Adecuar la

Modelo organizativo y
asignacion de presupuesto

Modelo de gestion del
turismo

3Como alinear el DTCC con la
estrategia y mejorar su
rendimiento?

sQué modelo de gestion del
sistema turistico emplear?

DTCC con la estrategia
(Departamento, Basquetour,
ltourbask, etc.)

Constituir un nuevo modelo
de monitorizacion y gestion
de la estrategia

5C

organizacion del
DTCC de acuerdo
a la estrategia

Desplegar un
marco de gestion
y monitorizacion
eficiente

1. Incluido en el Eje 7 del PDTV 2017-20. Las direcciones estratégicas referentes al Eje 5. hacen referencia al conjunto del DTCC, y no
Unicamente a Basquetour.
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Direccidn
Estratégica

7 Establecer un nuevo estilo de gobernanza

Direccion Estratégica

Aspecto clave

Gobernanza

Uno de los elementos que marca
el éxito o el fracaso de un sistema
de gobernanza es su capacidad
para atraer mds y mejores lideres
en gestion del turismo.

Es vital que el sistema de
gobernanza sea capaz de atfraer
tfalento para fomentar el
pensamiento estratégico y la
foma inteligente de decisiones. El
DTICC debe ejercer un rol de
impulsor y lider reconocido en el
nuevo PDTV/PMTV.

Las personas a involucrarse
deberdn ser directivos de primer
nivel de empresas con negocio
en Euskadi, vinculadas directa o
indirectamente al sector turistico.

Pregunta Estratégica

¢ Qué modelo de
gobernanza utilizar?

Establecer un modelo de gobernanza mucho mas
eficaz

El sector turistico se beneficiard de un nuevo marco
de gobernanza que facilite y promueva la inclusiéon y
movilizacién de los principales grupos de interés del
sector publico y privado. El DICC liderard la
implementacion de la nueva estrategia,
coordindndose con el resto de Departamentos vy
agencias mediante el Comité Inter Departamental de
Turismo (CIT) y los principales actores del sector
privado con la Alianza Vasca para el Turismo.
Implicar a los actores publicos y privados en el
proceso de gobernanza

La creacion de grupos de trabajo enfocados y mixtos
(pUblico-privado) permitird compartir conocimientos y
experiencia en la gestion y planificacion del turismo
con el fin de implementar mejoras en las operaciones.

Organizar el Foro del Turismo Vasco

La sociedad vasca verd el furismo como un elemento
positivo para el desarrollo local y la preservacion de la
identidad propia, gracias a la comunicacion activa
del progreso en la implementacion de una estrategia
respetuosa con el medio ambiente y la sociedad que
fomente la participacion activa tanto en forma de
puestos de trabajo como en la apertura de nuevos
negocios.

El Foro serd el "evento del ano" en el sector turistico;
una oportunidad perfecta para que el CIT, la Alianza
Vasca para el Turismo y el DTCC interactien con
foda la industria y demuestren su liderazgo.

Objetivo Estratégico

Establecer un buen

sistema de gobernanza

moderna

“Do-Wells”

Asegurar el compromiso
de ftodos los actores clave
con implicaciones en
furismo

Fomentar el liderazgo
compartido enfre el sector
publico y privado

Construir COoNsSenso y
fomentar el infercambio
enftre los diversos grupos de
interés involucrados

KPIs

Iniciativas

Nota (*): Las direcciones estratégicas referentes al Eje 5. hacen referencia al conjunto del DTCC, y no Unicamente a Basquetour.

636



EUSKO JAURLARITZA

GOBIERNO VASCO

TURISMO, MERKATARITZA G DEPARTAMENTO DE TURISMO.
ETA KONTSUMO SAILA COMERGIO Y CONSUMO

Direccidn
Estratégica

Aspecto clave

Modelo organizativo y asignacion
de presupuesto

Las funciones del DTCC han sido
fradicionalmente orientadas a la
gestion de temas administrativos y
desde una perspectiva de tarea
realizada, no de resultado
alcanzado.

Las nuevas tendencias  del
mercado piden a la
administraciéon una mayor agilidad
a la hora de dar respuesta a
problemdticas emergentes y
apoyar a los empresarios para que
sean mds competitivos.

El balance de ejecucidon de los
planes anteriores ha permitido
identificar algunas lecciones que
hay que tener en cuenta de cara
al del futuro plan.

Pregunta Estratégica

¢Coémo alinear el DTCC con
la estrategia y mejorar su
rendimiento?

Desplegar un nuevo esquema organizativo y de
responsabilidades (Departamento, Basquetour,
Iltourbask)

El DTCC tendrd una estructura organizativa mds agil y
orientada a resulfados con departamentos y grupos
de frabagjo capacitados para tfrabajar en pro del
logro de los objetivos del Plan y de la Vision.

Las categorias de aspectos clave marcardn las
prioridades y las subdivisiones organizativas con el
objetivo de implementar las diversas ‘iniciativas’ y los
‘paquetes de trabajo’ relacionados que llevardn a la
consecucién de los objetivos estratégicos.

Realizar esfuerzos en formacién y coaching para el
equipo

Los responsables y técnicos del DICC vy de
organizaciones publicas y agencias con un papel
relevante en la implementacién del PDTV/PMTV
estardn altamente cudlificados y preparados para
realizar las funciones necesarias para liderar la
implementacién del PDTV/PMTV, gracias a la puesta
en marcha de planes especificos de educacion,
formacién y coaching en colaboracion con las
principales escuelas de negocio y universidades de
Euskadi.

Impulsar la dotacién de recursos adecuados al DTCC
El DTICC dispondrd de los recursos técnicos vy
econdmicos necesarios de manera estable para
liderar la implementacion del PDTV/PMTV. Se pondrdn
en marcha mecanismos especiales para garantizar la
disponibilidad presupuestaria como la activacién de
fondos turisticos especiales.

Alinear la organizacion del DTCC con la estrategia
Il (Departamento, Basquetour, ltourbask, etc.)

Direccion Estratégica

Objetivo Estratégico

Adecuar la organizacion
del DTCC de acuerdo a
la estrategia

“Do-Wells”

* Revisar procesos de

gestion del DICC vy

orientarlos a la
consecucion de
resulfados.

« Apoyar la adquisicion de

nuevas funciones del
equipo del DTCC

* Implementar un sistema de

incentivos

KPIs

Iniciativas

Nota (*): Las direcciones estratégicas referentes al Eje 5. hacen referencia al conjunto del DTCC, y no Unicamente a Basquetour.
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Direccion

el  Constituir un nuevo modelo de monitorizacion y gestion de la

Al estrategia

Aspecto clave

Modelo de gestion del turismo

Los diferentes equipos que
conforman el DTCC funcionan con
procesos de planificacion,
ejecucioén y monitorizacién
diferentes cuando deberian tener
un marco estratégico comun vy
una coordinacién en su operativa
y seguimiento.

No existe, ademds, una relacién
directa entre objetivos,
rendimiento y planes. Algunas
funciones son ejecutadas por
diferentes equipos y con diferentes
responsables que no siempre
comparten la misma Visidbn vy
objetivos y que ademds, actian a
corto plazo y orientados a la
realizaciéon de actividades y no a
la consecucion de resultados.

Pregunta Estratégica

¢ Qué modelo de gestion
del sistema turistico
emplear?

Direccion Estratégica

Implantar un cuadro de mando de la estrategia y
coordinar el seguimiento de la Estrategia Turistica
vasca

La implementaciéon de la nueva estrategia seguird el
BSC y el DTICC se erigird como su administrador,
dinamizando el desarrollo del sector, definiendo las
politicas clave y los procesos de una manera muy
eficiente, estimulando la colaboracién publico-
privada para apoyar la comunicacion.

Impulsar el Observatorio Turistico de Euskadi (OTE)
para medir el rendimiento del Sistema Turistico Vasco
El OTE medird monitorizard los principales indicadores
de rendimiento de la actividad turistica y fomentard
una cultura de adopcidn de decisiones basada en la
inteligencia tanto en el sector publico como en el
privado.

Impulsar el equilibrio territorial en la promocién
turistica vasca

El equipo directivo del DICC tendrdn en
consideracién la importancia del equilibrio territorial
en cuanto a asignacién de recursos en las iniciativas
de promocién turistica de acuerdo con la
contribucién que hacen las 3 Diputaciones Forales al
presupuesto.

Crear grupos de frabajo especializados en la gestion
de aspectos especificos del sistema turistico

La creacion de grupos de trabajo enfocados y mixtas
pUblico-privados permitird compartir conocimientos y
experiencia en la gestién y planificacién del turismo a
fin de implementar mejoras en las operaciones.

Objetivo Estratégico

Desplegar un marco de
gestion y monitorizacion

eficiente

“Do-Wells”

Establecer un modelo de
gestién eficiente

Dotar al OTE de los recursos
necesarios

Definir indicadores
facilmente  medibles e
integrar sistemas de
recoleccién de datos

Implementar recursos
tecnoldgicos para la
gestién de datos

KPIs

Iniciativas

Nota (*): Las direcciones estratégicas referentes al Eje 5. hacen referencia al conjunto del DTCC, y no Unicamente a Basquetour.
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Las iniciativas del PMTV se han agrupado en 5 Ejes

1. Diseino de Valor (incluido en el Eje 1 del PDTV 2017-20)

Euskadi ofrecerd una propuesta de valor atractiva a los turistas y a la poblacion
local, desarrollando nuevos productos que permitan reducir la estacionalidad, la
concentracién de la demanda en la costa e incrementar la rentabilidad y el
rendimiento del sector.

2. Conquista de clientes (incluido en el Eje 2 del PDTV 2017-20)

Euskadi mejorard la conquista y la retencién de los clientes mediante la
implementaciéon de una estrategia de digitalizaciéon del marketing y de una
estrategia de comunicacién integrada.

3. Fidelizacion de clientes (incluido en el Eje 2 del PDTV 2017-20)

Euskadi mejorard la fidelizacion del turista mediante la implementacion de un nuevo
sistema de CRM, que permitird conocer mejor a sus clientes y aumentar su
satisfaccion.

4. Servicios de marketing al sector (incluido en el Eje 2 del PDTV 2017-20)

Basquetour aumentard su base de clientes y su satisfaccion mediante una mejora
de su cartera de servicios para las empresas

5. Organizacion, gestion y gobernanza (incluido en el Eje 7 del PDTV 2017-20)

Basquetour desarrollard un nuevo modelo de organizacién para conseguir un mejor
rendimiento interno, que asegure la implementacién de la estrategia, y un modelo
de gobernanza en cooperacion con actores clave de la industria para gestionar
temas relevantes del sector

Procesos de diseno de valor
Propuesta de valor excepcional de Euskadi
Promocién de productos y cultura local

Procesos de conquista de clientes

Procesos de retencidn y fidelizacion de
clientes

Soporte en marketing a la industria

Gobernanza del marketing turistico

Modelo organizativo y asignacion de
presupuesto

Modelo de gestion del turismo
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Listado de Iniciativas y su correspondencia con los planes

Ejes PMTV Listado de Iniciativas

Ejes PDTV Listado de Iniciativas

Eje 1.
Desarrollar una
oferta turistica

1

Activar una iniciativa de puesta en valor de
recursos turisticos relevantes

Lanzar la iniciativa “Nuevos Productos”

3 Activar la iniciativa "Euskadi Experiencial”

excepcional
4 Activar la iniciativa Euskadi “Boutique Meetings,
Incentives & Events”
s Desarrollar una estrategia de comunicacion
infegrada del marketing
” Lanzar una iniciativa de Marketing Tecnoldgico
(MARTECH)
Eje 2. 8 Implantar el modelo de desarrollo de mercados
Captar y fidelizar o
turistas 9 Lanzarla iniciativa CRM-E
10 Impulsar una iniciativa innovadora de soporte en
marketing para la industria
n Activar el Sistema de Infeligencia de Mercado
de Euskadi (SIME)
Eje 3.
Generar valor 13 Lanzar la iniciativa “*De Compras en Euskadi”
para la
comunidad local
Eje 7 26 Implantar un nuevo sistema de gobernanza
Promover un 27 Poner en marcha la nueva organizacién del
nuevo modelo de DTCC
gestidony . o
Lanzar un nuevo sistema de monitorizacion y
gobernanza 28

gestion del turismo

Activar una iniciativa de puesta en valor de

! recursos turisticos relevantes (*)
Lanzar la iniciativa “Nuevos Productos”
Eje 1. Activar la iniciativa "Euskadi Experiencial” (*)
Disefio de Valor 4 Activar la iniciativa Euskadi “Boutique Meetings,
Incentives & Events”
5 Lanzar lainiciativa *De Compras en Euskadi” (*)
6 Desarrollar una estrategia de comunicacion
Eje 2. infegrada del marketing
Conquista de 7 Lanzar una iniciativa de Marketing Tecnoldgico
clientes (MARTECH)
8 Implantar el modelo de desarrollo de mercados
Eje 3.
Fidelizacion de 9 Lanzar lainiciativa CRM-E
clientes
10 Impulsar una iniciativa innovadora de soporte en
Eje 4. marketing para la industria
Servicios de
marketing al 1 Activar el Sistema de Inteligencia de Mercado de
sector Euskadi (SIME)
12 Implantar un nuevo sistema de gobernanza (*)
Eje 5. o
B Poner en marcha la nueva organizacion del
Organizacion, 13 *
Iy, DTCC (*)
gestiony
gobernanza 14 Lanzar un nuevo sistema de monitorizacién y

gestion del turismo (*)

Nota (*): Iniciativas cuya implementacién no depende Unicamente de Basquetour
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Estrategia de Turismo Vasco

Anexos

| i IV \'/

Balance de
ejecucion de los
planes anteriores
(2013-146)

Resultados de

las entrevistas Resultados de Plan de
realizadas y de los talleres Andlisis Marketing de
los cuestionarios realizados con el estratégico Turismo Vasco
enviados al sector 2017-20
sector

V.1V Planificacion de la estrategia de
marketing

641



i
LA GOBIERNO VASCO

Plan de Marketing del Turismo Vasco 2017-2020

V.IV

Planificacion
de la Estrategia
de marketing

V.IV.1 Mapa estratégico
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Lo Resultados _

»
<

»

La Estrategia

Objetivos de
la visiéon

Valor para
los socios

Procesos

Desarrollo de la capacidad

MOTORES

FACILITADORES

El 9 Objetivos Estratégicos del PMTV estan integrados
en el Mapa Estratégico del PDTV

Visién 2030

“Crecer de un modo sostenible para consolidarse como un destino de excelencia y especializado que sea referente de Europa”

+ Gasto
+ Diversificacion
- Costes operativos + Desconcentracion * Bienestar para la sociedad vasca
- Estacionalidad + Satisfaccién del turista
+ Competitividad de la industria

Experiencias Alto nivel de calidad  Buen clima Clientes satisfechos Soporte profesional Excelentes condiciones Prosperidad
memorables en los servicios inversor competitivas sostenible

1. 2.
Desarrollar una oferta Captary fidelizar turistas
turistica excepcional

8. 4.
Generar valor para la Impulsar las practicas
comunidad local de Turismo Sostenible

Desplegar una puesta en valor de los Congquistar clientes de una manera
recursos turisticos mas relevantes mas eficaz

Fortalecer el pequeino comercio y los

Disponer de una propuesta de valor Aumentar la retencién y fidelizacién artesanos de calidad

atractiva para los clientes de Euskadi de los clientes

Atraer a mds empresas y aumentar su
satisfaccion

: 6. 7.
Favorecer las condiciones de Mejorar el modelo de gestion Promover un nuevo modelo de
Formaciéon y Competitividad del turistica del territorio Gestion y Gobernanza
sector

Establecer un buen sistema de gobernanza
moderna

Adecuar la organizacién del DTCC de acuerdo
con la estrategia

Desplegar un marco de gestién y
monitorizacién eficiente
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Plan de Marketing del Turismo Vasco 2017-2020

V.IV

Planificacion
de la Estrategia de
marketing

V.IV.2 BSC: Iniciativas de marketing
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Diseno de valor!
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Para conseguir los objetivos estratégicos, se necesita hacer lo siguiente:

Objetivos estratégicos Medidas Indicador (KPI) Iniciativas
1A. Desplegar una puesta en NUmero de recursos relevantes 2019: 5 1. Activar una iniciativa de puesta
valor de los recursos puestos en valor 202 0: . en valor de recursos turisticos
turisticos mads relevantes (acumulado) : relevantes
N.° de nuevos productos lanzados 2019: 4 2. Lanzar la iniciativa “Nuevos
(acumulado) 2020: 8 Productos”
2018: experiencias:
-2 "marca”
2019: experiencias:
-1 “marca”
1B. Disponer de una propuesta  N.° de experiencias desarrolladas -1 “ancla” 3. Activar la iniciativa “Euskadi
de valor atractiva para los (anualmente) - 5 “firma” Experiencial”
clientes de Euskadi 2020: experiencias:
-1 "marca”
-1 "ancla”
- 10 "firma”
Grado de satisfaccion de . . .
colaboradores y el sector con 2019: 7.5/10 4. f«chvgr la |n|<:|a.hva Euskad!
. . Boutique Meetings, Incentives &
respecto a los servicios ofrecidos 2020: 8,0/10 "
’ Events
(anualmente)
1C. Fortalecer el pequeio N.° de comercios y artesanos 2018: 20
. dherid 5. Lanzar la iniciativa “De Compras
comercio y los artesanos  adneridos 2019: 40
de calidad ( lado) en Euskadi
acumulado
2020: 70

1. Incluido en el Eje 1y 3 del PDTV 2017-20
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LD Activar una iniciativa de puesta en valor
de recursos turisticos relevantes

1

Objetivo Estratégico: Descripcion de la Iniciativa:
Desplegar una puesta en valor de los recursos Euskadi dispone de recursos turisticos que pueden contribuir
turisticos mas relevantes a desarrollar una oferta turistica excepcional. Estos recursos

requieren de un proceso mds o menos intenso de puesta en
valor. Para ello, es necesario disponer de un inventario
actualizado con el detalle de los sitios y afracciones
turisticas, con el fin de disponer de un detalle de recursos
turisticos de calidad, y capaz de ofrecer una propuesta de
valor altamente afractiva para los turistas. El papel de
[tourbask en este proceso serd crucial.

El proceso de puesta en valor de los recursos turisticos
inventariados requerird de un mantenimiento adecuado de
los espacios fisicos, asi como la readlizacidn de un
seguimiento especial a aquellos recursos mds relevantes,
considerados como ‘“top”, y a la amplia la oferta
experiencial de Euskadi. En paralelo al proceso de
inventariado, se elaborardn planes de actuacion para
identificar espacios y recursos turisticos susceptibles a
recuperar o bien a potenciar/desarrollar en colaboracién
con diputaciones forales y municipios para complementar
la oferta existente.

Medida (KPI) Objetivos Acciones de la iniciativa:
2018 2019 2020 1.1 Actualizar el inventario de recursos furisticos y establecer
plan de actualizacion
NUMmero de recursos 1.2 Identificar recursos turisticos a r?cuperor/po’rencmr -
relevantes puestos en B 5 7 1.3 Elaborar planes de actuacion y realizar seguimiento

especial arecursos “top"”, en combinacién con la oferta

valor (acumulado) experiencial de Euskadi
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Para implementar con éxito la iniciativa, se necesita tener en cuenta la siguiente planificacién:

Cronograma de la iniciativa para 2018-2020 Actores implicados en la ejecucion de la iniciativa
AAO 2018 2019 2020 Actores Responsable Encargado Consultado Informado
Semestre 1° 2° 3° 4°|1° 2° 3° 4°1° 20 3 4° Depto. Turismo, )
Comercio y Consumo
Planificacion D. Turismo ®
Flecucién y /Basquetour
Monitorizacién Municipios (]
Evaluacion ® o Diputaciones forales o
Sector Privado ()
Fondos necesarios para ejecutar la iniciativa Recursos necesarios para ejecutar la iniciativa
Presupuesto (Euros) ! 2018 2019 2020 Necesidades de la Direccién de Turismo / Basquetour

1.1 Actualizar el inventario recursos y Formacioén interna

establecer plan de actualizacion 494.000  405.000  304.000

1.2 Identificar recursos a Contratacion personal

recuperar/potenciar 123.000 101.000  76.000

- : Subcontratacion de tareas
1.3 Elaborar planes actuacion y realizar

@ O @ Oe

seguimiento especial a recursos “top”, Necesidades del Sector
en combinacién con la oferta 410.000 336.000  252.000

experiencial de Euskadi Formacién externa
TOTAL Iniciativa 1 1.027.000 842.000 632.000 Apoyo técnico

1. Incluye el presupuesto de ITOURBASK 647



Accién

1.1 establecer plan de actualizacion

La accidon consiste en:

El DTCC a través de la Dir. Turismo identificard aquellos
recursos turisticos no inventariados hasta la fecha, asi como
aqguellos cuya situacidén hubiera variado sustancialmente,
para lo que se deberdn establecer los criterios para su
clasificacion y categorizaciéon. Posteriormente se aplicardn
criterios para su jerarquizaciéon, lo que permitird establecer
su grado de importancia, identificando aquellos
considerados TOP. Para el resto de recursos del inventario,
se revisard que la informacidn que se incluye en el
inventario en cuanto a ordenacién categorizacion y
jerarquizacién estd actualizada (y cuando proceda, se
actualizard) de manera que el inventario constituya un fiel
reflejo de la realidad de los recursos turisticos, indicando la
informacién técnica vy la situacion en la que se encuentran,
de manera que propicie su acondicionamiento en aquellos
casos que fuera necesario y permita su actualizacion
periddica.

Para llevar a cabo la Accién hay que:
« Identificar recursos turisticos no inventariados y/o aquellos

cuya situacién haya variado sustancialmente.

« Aplicar los criterios y procedimientos para la ordenacion,
clasificacion y categorizacion.

» Establecer el nivel de importancia de los recursos
turisticos.

« Ejecutar el proceso de actualizacién (bianual).

Actualizar el inventario de recursos turisticos y

EUSKO JAURLARITZA | i
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Accién

Identificar recursos turisticos a recuperar /
2 potenciar

La accidon consiste en:

El DTCC a fravés de la Dir. Turismo procesard la informacion
obtenida durante el proceso de actualizacion del inventario
y se identificardn aquellos recursos turisticos susceptibles de
ser recuperados y/o potenciados.

A partir de este listado preliminar de recursos, y en
colaboracién con Basquetour) se aplicardn herramientas
técnicas y criterios cuantitativos y cualitativos que permitirdn
evaluar si un determinado recurso fturistico del inventario
necesita una puesta en valor o no, que tipo de actuacién
precisa y el impacto que la misma tendria en el recurso
turistico y su entorno. Se priorizardn aquellas actuaciones en
recursos considerados TOP y relevantes.

Para cada uno de los recursos evaluados que requieran su
puesta en valor, la Dir. Turismo apoyard la realizacion de
planes de actuacién, en colaboracién con las diputaciones
forales y los municipios.

Para llevar a cabo la accion hay que:

+ Aplicar los criterios para evaluar las necesidades de
puesta en valor (recuperacion y/o potenciacion) de los
recursos turisticos.

« Establecer el nivel de importancia de los recursos
turisticos y las actuaciones previstas.

» Impulsar la planificacion de actuaciones en base a
prioridades y hacer seguimiento de las mismas.
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accisn | Elaborar planes de actuacion y realizar
1.3 seguimiento especial a recursos “TOP”, en

combinacion con la oferta experiencial

La accidon consiste en:

El DTCC, a través de la Dir. Turismo impulsard la elaboracion
de planes de actuacion en base a las necesidades de
intervencion identificadas en la accidn anterior para los
recursos turisticos del inventario. Ademds de la actuacion
prevista, los planes de actuacion incluirdn los responsables
de realizar cada actuacion, el presupuesto estimado y su
origen, el calendario de ejecucion, asi como los indicadores
de seguimiento. La iniciativa priorizard esfuerzos y, por tanto,
planes de actuacidén en aqguellos recursos considerados
como TOP o altamente relevantes.

El DTICC impulsard la colaboracion entre gestores de
recursos, diputaciones forales, municipios y actores privados
implicados en el desarrollo de producto experiencial en el
proceso de puesta en valor de los recursos turisticos de
Euskadi, que ayuden a reducir la concentracion territorial y
aumentar el gasto, y complementar la oferta existente.

Para llevar a cabo la accién hay que:

» Impulsar la planificacion de intfervenciones orientadas a
poner en valor los recursos turisticos.

« Apoyar la dotacién de recursos para la elaboraciéon y
puesta en marcha de los planes de actuacion.

« Establecer mecanismos de colaboracion con el resto de
actores clave para ejecutar los planes de actuacion.
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Procesos y actuaciones necesarias para un Plan de Actuacion
para la gestion de los recursos turisticos

Si existe potencial para el
desarrollo del recurso:

Fase inicial Plan de Actuacion en la Gestidon de los recursos turisticos

0 1. 2. 3. 4, 5. 6.
quluqc.ién e Analizar el Establecer el Estimar el Establecer la Disenar el plan Gestionar y
e potencial modelo de desarrollo de financiacién de promocion monitorizar el
de negocio del infraestructura necesariay del recurso rendimiento
desarrollo recurso necesario sus fuentes
Evaluar el  recurso | Analizar el potencial Disenar el modelo de Definir la infraestructura Determinar la Promocionar el recurso Implementar los
segun las etapas del  de desarrollo  del negocio  del recurso requerida para llevar a financiaciéon necesaria a los distintos  procesos
ciclo de vicje del recurso furistico turistico y establecer: cabo el modelo de para poner en valor el segmentos/mercados del Plan de
turista: . negocio establecida. recurso tfuristico prioritarios e idoneos, actuacién
Estimar su demanda « Los segmentos mediante campafas
*  Andlisis para llegar ' potencial mediante prioritarios  de  la Comparar la Identificar las fuentes de comunicacion, Gestionar el recurso
al destino: | estudios de mercado, demanda infraestructura de financiacion desarrollo de mediante un sistema
sefalizacion, “benchmarks”, casos requerida con la idéneas (publico, contenidos, etc. de  monitorizacion
aparcamiento, de éxito, etc. © Lo propuesta de | qopyql, con tal de privado, efc.) del rendimiento
puntos de acceso, valor a enfregar al | ggplecer los procesos ) (centralizado)
etc. cliente necesarios  para el Establecer las posibles
. desarrollo. fuentes de ingresos
«  Andlisis  de los + los principales turisticos  para el
servicios para la actividades turisticas | piseror un plan de recurso
estancia: que se llevaran a desarrollo de las nuevas
restauracion, cabo infraestructuras
alojamiento, etc. . Los servicios requeridas
. Andlisis para necesarios a
disfrutar del desarroliar
recfy{s(;): do‘rrochvos, . Los socios y
ac II'VI a Tes a colaboradores
realizar, eic. necesarios para

llevar a cabo el plan
de actuacion
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Iniciativa
[ ] [ ] [ ] [ ] “ ”
2 Lanzar la iniciativa “Nuevos Productos
Objetivo Estratégico Descripcion
Disponer de una propuesta de valor atractiva para Euskadi pondrd en valor su variedad de recursos
los clientes de Euskadi turisticos para ofrecer un porfolio atractivo de productos

y experiencias bien diversificado que vaya alineado a
los objetivos de incrementar el gasto del turista y
distribuir mejor los flujos turisticos por el territorio. El
incremento de la diversificacion de la oferta turistica se
realizard principalmente mediante el fomento del
turismo de interés especial, basado en crear vigjes
personalizados que permitan satisfacer las necesidades
y las motivaciones de los turistas que quieran practicar
un hobby o formarse y aprender, etc.

Por Ultimo, la redistribucion territorial se realizard
mediante el impulso de “The Basque Route”, que estd
formada por un conjunto de itinerarios alrededor de
Euskadi, representando una oportunidad para los turistas
para descubrir Euskadi en 4-8 dias con servicios
personalizados de alta calidad. Se estudiard la creacion
de itinerarios y experiencias complementarias a los ya
existentes y se mejorard su comunicacion.

Medida (KPI) Objetivos Acciones de la iniciativa
2018 2019 2020 2.1 Identificar oportunidades que ayuden a desestacionalizar
y descentralizar los flujos por el territorio
2.2 Crear y comunicar de forma efectiva la oferta de
N.° de nuevos productos productos de interés especial
- 4 8 -, . . . o
lanzados (acumulado) 2.3 Impulsar la creacién de itinerarios y potenciar “The

Basque Route”
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Para implementar con éxito la iniciativa, se necesita tener en cuenta la siguiente planificacién:

Cronograma de la iniciativa para 2018-2020

ARO 2018 2019 2020
Semestre 1° 2° 3° 4°(1° 2° 3° 4°|1° 2° 3° 4°

Actores implicados en la ejecucion de la iniciativa

Actores Responsable Encargado Consultado Informado

Depto. Turismo, Comercio y
Consumo ‘

Planificacion

Ejecuciony
Monitorizacidon

Evaluacion

Basquetour .
o

Departamentos Gobierno Vasco

Diputaciones forales y entes .
locales

Sector Privado .

Fondos necesarios para ejecutar la iniciativa

Presupuesto (Euros) 2018 2019 2020

Recursos necesarios para ejecutar la iniciativa

Necesidades de la Direccion de Turismo / Basquetour

2.1 Identfificar oportunidades que
ayuden a desestacionalizar y 330.000 260.000 188.000
descentralizar los flujos por el territorio

Formacidén interna

2.2 Crear y comunicar la oferta de

. , . 369.000 291.000 210.000
productos de interés especial

Contratacién personal

Subcontratacion de tareas

2.3 Impulsar la creacion de itinerarios /

potenciar “The Basque Route” 328.000  259.000 187000

Necesidades del Sector

TOTAL Iniciativa 2 1.027.000 810.000 585.000

Formacidén externa

0 OOO0

Apoyo técnico
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accien | ldentificar oportunidades que ayuden a
2 desestacionalizar y descentralizar los flujos
. por el territorio

La accidon consiste en:

El DTCC, a fravés de Basquetour, realizard un andlisis de los
principales atractivos turisticos en el territorio, tangibles e
intangibles, para identificar propuestas de consumo
potenciales a ser comunicadas en los mercados emisores,
asi como para identificar oportunidades en el turismo de
interés especial.

La iniciativa se centrard en la creacion de pequenas
experiencias, auténticas y de calidad, con la intencién de
dinamizar el territorio durante todo el ano.

El DTCC, a través de Basquetour, realizard talleres en los
diferentes territorios con los empresarios locales para
comunicar su compromiso de apoyar el desarrollo y la
comunicacion de productos alineados con la estrategia,
que ayuden a reducir la concenfracion fterritorial y
aumentar el gasto, y para identificar los empresarios
interesados en estar involucrados en la iniciativa.

Para llevar a cabo la accién hay que:

 |dentificar atractivos turisticos para desarrollar propuestas
de interés.

« Realizar talleres con el sector para validar las propuestas y
identificar empresas suscepfibles de involucrarse.

+ Comunicar a las empresas los esfuerzos del DTICC vy
Basquetour para el desarrollo de productos que ayuden
a reducir la concentfraciéon territorial y el aumento del
gasto turistico.
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Accién

Crear y comunicar de forma efectiva la
2.2 ofertade productos de interés especial

La accidon consiste en:

El DTCC, a través de Basquetour, apoyard la generacion de
nuevos  productos alineados con la  estrategia
proporcionando a los pequenos y medianos empresarios
una serie de servicios, que incluirdn: asesoramiento en la
creacion de producto vy la fijacion del precio de
venta/comercializacion, la presentacion de casos de éxito,
etc. Estos servicios proporcionardn herramientas para la
mejora de la competitividad de su oferta turistica.

Los productos creados a raiz de esta iniciativa serdn
supervisados periddicamente y se confrolard su calidad.
Basquetour incorporard una seleccidon de estos nuevos
productos, la mayoria de los cuales de interés especial, a la
iniciativa ‘Euskadi Experiencial’, promociondndolos a través
de la pdgina web, las redes sociales, la red de
colaboradores (TTOO, OTAs, etc.) y el lanzamiento de
ofertas segmentadas.

Para llevar a cabo la accion hay que:

« Definir el portafolio de servicios de apoyo a ofrecer a las
empresas.

» Supervisary confrolarla calidad de los productos.

« Comunicar los nuevos productos Yy experiencias
eficazmente mediante los medios propios, la red de
colaboradores y las ofertas segmentadas.
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Accién

Impulsar la creacion de itinerarios y potenciar
2.3 “The Basque Route”

La accidon consiste en:

El DTCC, a través de Basquetour, impulsard la “The Basque
Route”, formada por un conjunto de itinerarios agrupados
en 7 etapas alrededor de Euskadi. No obstante, su éxito ha
sido mds bien escaso, por lo que esta iniciativa debe
trabajarse, principalmente, desde dos dmbitos:

1. el impulso a la creacién de nuevos itinerarios, productos y
experiencias turisticas complementarias;

2. la comunicacion eficaz de la iniciativa, priorizando y definiendo
los segmentos de furistas y mercados emisores a los que dirigir
los esfuerzos comerciales.

“The Basque Route” se convertird en una gran oportunidad

para los turistas para descubrir la gran cantfidad de recursos

y atractivos turisticos de Euskadi en 4-8 dias, disfrutando de

servicios de alta calidad y una experiencia personalizada.

Ademds, se optimizard la plataforma web para facilitar la

reserva de servicios y experiencias acreditadas.

Para llevar a cabo la accién hay que:

+ Definir los segmentos de turistas y los mercados emisores
adecuados para “The Basque Route” e implementar una
estrategia de comunicacion.

+ Desarrollar y gestionar de forma activa la cartera de
rutas, ifinerarios y experiencias de “The Basque Route”.

» Establecer una red acreditada de colaboradores de “The
Basque Route”.

+ Optimizarla plataforma web de “The Basque Route”.
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“The Basque Route” es un producto fundamental para distribuir la demanda
turistica por el territorio

Los 7 grandes pilares de “The Basque Route”

Gran diversidad de
recursos y atractivos a
poca distancia

.

Infraestructuras de Experiencias

soporte de alta calidad memorables Hospitalidad

Gastronomia de primer
nivel mundial

R R
A AR T
vy

Hoteles con encanto
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“The Basque Route” ha de dirigirse a turistas con la motivacién de descubrir
las expresiones culturales que ofrece Euskadi

Potencial interés

Segmento de turistas Descripcion para “The
Basque Route”

Turistas que viagjan con paquetes hechos a medida y que realizan

. Los grL_Jplos de inferes actividades relacionadas con su hobby u ofros temas especificos que O
Turistas con especia quieren aprender y / o mejorar.
motivaciones .
Los turistas . . . . P .
culturales Turistas independientes con interés especial por la cultura y que

independientes de

. . . combinan el turismo cultural con actividades gastronémicos, etc.
interés especial

Parejas que suelen visitar varios destinos en un mismo vigje y que

Parejas independientes buscan interactuar con la gente y la cultura local.

Parejas y grupos de amigos que visitan un destino en periodos de

Jovenes fiempo reducidos como un fin de semana o festividades.

Turistas inspirados - . .
or la cultura Viajeros que contratan paquetes de servicios programados y que visitan
P Grupos los principales atractivos de un destino en grupo

Personas con espiritu aventurero que buscan vivir experiencias que les
“Mochileros” muestren el "alma" del destino. Tienden a hospedarse en alojamientos
baratos.

66 O @G 6 ©

Aventureros sociales Parejas con o sin hijos que viajan para vivir el territorio y su gente. Se
Turistas  culturales interesan por lugares singulares y quieren entender la cultura local.

incidentales Grupos educacionales Estudiantes que participan en viajes organizados por la escuela, en los Q
P que visitan los principales atractivos turisticos del destino.

Leyenda NingUn interés O @ o o o Mucho interés
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Serd imprescindible realizar una priorizacion de mercados para maximizar

la eficiencia de la comercializacion de “The Basque Route”

Proceso para hacer una priorizacion de mercados de origen para comercializar “The Basque Route”

De cara a comercializar con éxito “The Basque Route”, se realizard un proceso de priorizacion de los mercados

de origen que constard de dos fases:

Primera Fase. Primero, es crucial analizar el interés
por este producto en los mercados de origen. Esta
accion, que fiene por objetivo maximizar la
eficiencia de los esfuerzos de comercializacion, ha
de considerar principalmente 3 variables:

« NuUmero de turistas emitidos por mercado de origen
« Interés por los productos de itinerarios y cultura por
mercado

* Preferencia de destino para el turismo de
itinerarios/cultura por mercado

(*) Ejemplo de priorizacion de mercados

Allo

Interés en el Destino X para
productos de ltinerarios y cultura
§

&

=

Atto

Popularidad de los productos de

itinerarios y cultura

1¢ nivel de pricridad:
Invertirel 70% del
presupuesto

2° nivel de prioridad:
Invertirel 20% del
presupuesto

Segunda Fase. Una vez obtenidos los resultados, con tal de planificar acciones, presupuestar y asignar los
recursos, se tendrd que valorar también el atractivo de estos mercados emisores para Euskadi, considerando

caracteristicas como:
+ Caracteristicas objetivas:

o Epoca del afio en que emiten mds turistas
o Estada media

o Gasto medio por cdpita (total y diario)

o Etc.

+ Caracteristicas subjetivas:

o Similitudes culturales
o Respeto por el territorio

o Etc.
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Iniciativa

3

Activar la iniciativa “Euskadi Experiencial”

Objetivo Estratégico

Disponer de una propuesta de valor atractiva para

los clientes de Euskadi

Medida (KPI) Objetivos
2018 2019 2020
o 1 experiencia 1 experiencia de
N. . de . 9 de “marca”, “marca”,
experiencias o 1 experiencia 1 experiencia
experiencias M " u Ia"
desarrolladas g6 "marea” ancla”, ancla”,
| t 5 experiencias 10 experiencias
(OI’]UO men e) "firma” "firma”

Descripcion

Las experiencias memorables se convertirdn en un
elemento diferenciador de Euskadi y uno de los ejes de la
estrategia. A pesar de los esfuerzos realizados en los Ultimos
anos, pocos productos o servicios se han convertido en
experiencias realmente excepcionales. Esto se debe, entfre
otras cosas, a la ausencia de una iniciativa orientada a
impulsar el desarrollo de experiencias excepcionales vy
diferenciadoras y que se haga cargo de su gestion,
ofreciendo ala vez el apoyo al sector.

El sistema de experiencias turisticas vasco contard con 3
modelos de negocio (“ancla”, “marca" y “firma") y sus
experiencias destacardn por los siguientes elementos: serdn
fieles a cada lugar / territorio; mostrardn la auténtica
personalidad de Euskadi; serdn muy atractivas para los
segmentos y mercados seleccionados en base al
posicionamiento como destino de excelencia; serdn
complementarias entre ellas; y destacardn por su creacién
de valor tanto para los turistas como para los locales vy las
empresas en el marco del turismo sostenible.

Acciones de la iniciativa

3.1 Disenar metodologias de frabajo necesarias para la
creacion y desarrollo de experiencias

3.2 Desarrollar experiencias que induzcan a mds visitas de
mayor duracion

3.3 Potenciar el marketing y Ila comercializacion de

experiencias y productos turisticos
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Para implementar con éxito la iniciativa, se necesita tener en cuenta la siguiente planificacién:

Cronograma de la iniciativa para 2018-2020

ARo 2018

Semestre 1° 2° 3° 4°

Planificacion

Ejecuciony
Monitorizaciéon

‘IO

2019 2020
20 30 40 ‘I o 20 30 40

Evaluacion

Fondos necesarios para ejecutar la iniciativa

Presupuesto (Euros)

2018 2019 2020

Actores implicados en la ejecucion de la iniciativa

Actores Responsable Encargado Consultado Informado

Depto. Turismo, .
Comercio y Consumo

Basquetour

Sector Privado

Entes locales

Dpto.. Gobierno
Vasco, Diputaciones .
forales

Recursos necesarios para ejecutar ia iniciativa

Necesidades de la Direccion de Turismo / Basquetour

3.1 Disefar metodologias de trabajo
necesarias para la creacion y desarrollo
de experiencias

371.000 281.000 203.000

Formacidén interna

3.2 Desarrollar experiencias que induzcan
a mds visitas de mayor duraciéon

246.000 186.000 135.000

Contratacién personal

3.3 Potenciar el marketing y la
comercializacién de experiencias y
productos turisticos

410.000 310.000 224.000

Subcontratacion de tareas

Necesidades del Sector

TOTAL Iniciativa 3

1.027.000 777.000 562.000

Formacidén externa

00 ¢ 0@

Apoyo técnico
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Accién Disenar metodologias de trabajo necesarias
3.1 para la creacion y desarrollo de
. experiencias

La accidon consiste en:

El DTCC, a través de Basquetour, impulsard el portafolio de
las experiencias de Euskadi, que serd dindmico. Se
impulsardn acciones de diseno y dinamizacion. Para ello se
elaborard una metodologia de trabajo para crear y
desarrollar 3 fipologias de experiencias:

« Experiencias "ancla': una seleccién exclusiva de
experiencias memorables basadas en recursos turisticos.

* Experiencias de firma: impulsadas por empresas del sector
privado y ofrecerdn a los viajeros una experiencia auténtica
y memorable, con un componente local importante,
alineadas con el marco del turismo sostenible, para de
alargar la estancia.

« Experiencias de “marca“: un conjunto de micro-
experiencias, que transmitirdn valores y tradiciones, vy
estardn disponible en todo Euskadi.

Para llevar a cabo la accién hay que:

- lIdentificar recursos turisticos susceptibles de ser
aprovechados para el desarrollo de experiencias.

« Elaborar fichas de experiencias y metodologia de frabajo
para su elaboracion.

« Garantizar mecanismos de financiacion para crear,
operary gestionar las experiencias.
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Accién

Desarrollar experiencias que induzcan a mas
3.2 visitas de mayor duracién

La accidon consiste en:

El DTCC impulsard a través de Basquetour que la Industria
turistica de Euskadi desarrolle nuevas experiencias, aungque
dependerd en gran medida del volumen y la calidad de los
operadores de experiencia actuales y los DMC locales, pero
a la larga, también de las ideas desarrolladas por empresas
emergentes y MiPymes. Las propuestas de experiencias
serdn evaluadas de manera regular por Basquetour y se
incorporardn  al sistema de comercializacion  de
experiencias.

El andlisis de los elementos distintivos de Euskadi serd la base
para la seleccion de aquellas ideas que tengan mds
probabilidades de dejar una fuerte impresién al mdximo
nUmero de turistas, el objetivo de prolongar su estancia en
Euskadi, propiciar su fidelizacién, contribuir a generar
demanda en femporada media/baja, y apoyar el
desarrollo de nuevos productos de interés especial.

Para llevar a cabo la accion hay que:
« Crearla historia alrededor de las experiencias "ancla"”.

» Definir los criterios de elegibilidad para inscribirse en el
programa de experiencias de “firma”.

« Disenar plan de implementacion de elementos locales
en momentos clave de la experiencia turistica para las
experiencias de “marca”.

* Incorporar las experiencias en la plataforma  de
comercializacién para proveedores de experiencias.
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Accién

Potenciar el marketing y la comercializacion
3.3 de experiencias y productos turisticos

La accidon consiste en:

Una vez creadas las experiencias “ancla ", de "firma" y de
"marca”, y justo antes de que se pongan en marcha
oficialmente, el DTCC a través de Basquetour, concentrard
fodos los esfuerzos para potenciar el  marketing,
comercializarlos y comunicar los beneficios tanto en la industria
como a los visitantes.

Ademds de este esfuerzo Unico, se instalard un sistema de
marketing y comunicacion que promoverd continuamente las
experiencias tfanto a los wusuarios finales como a los
emprendedores locales.

Serd fundamental impulsar las ventas a través de medios online
como offline, incluidas las oficinas de Itourbask asi como
mediante acuerdos con vendedores de experiencias,
operadores turisticos y agencias de vigjes en los mercados
emisores, agencias de vigje en linea y otros socios que
apoyardn la venta y comercializacion de las experiencias
VasCcas.

Para llevar a cabo la accién hay que:

e Crear materiales de promocion para el portafolio de
experiencias.

» Definiry ejecutar un plan de comercializacion a través de
medios online y offline (Ifourbask...).

» Preparar acciones de comunicacién para comunicar los
beneficios del sistema de experiencias.

* Promover herramientas de apoyo orientadas a la
industria turistica.
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. Qué es una experiencia y qué tipologias se proponen para Euskadi

3 tipos de experiencias

Experiencia
A Ancla

« Seleccion exclusiva de experiencias
unicas

B> Marca

Estado emocional positivo «  Micro experiencias que son distinfivas
de la identidad locall

Elementos de seduccion +
fascinacion

€ Firma

+

o o . . « Conjunto de experiencias gestionadas
Actividad/conjunto actividades por compafias locales
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Activar la iniciativa Euskadi “Boutique Meetings,

4

Objetivo Estratégico

Disponer de una propuesta de valor atractiva para
los clientes de Euskadi
,'/ g5
= !
— i

®® 6660000000
-

Medida (KPI)

Objetivos
2018 2019 2020

Grado de satisfaccion de
colaboradores y el sector
conrespecto alos - 7,5/10 8.0/10
servicios ofrecidos
(anualmente)

Incentives & Events”

Descripcion

Euskadi deberd cenfrar sus esfuerzos en la captacion de
reuniones de pequeno/mediano tamano (< 300 asistentes) en 2-3
mercados (Francia, Reino Unido y Alemania) e industrias clave
como la automocion.

El esfuerzo comercial se centrard en los organizadores de
reuniones asociativas y corporativas que buscan ciudades (y no
grandes urbes) para celebrar reuniones singulares y
rigurosamente organizadas.

La propuesta de valor “Euskadi Boutique Meetings, Incentives &
Events” (EBMIE) incorporard 4 elementos clave: un portafolio de
experiencias auténticas, una seleccion de espacios singulares,
gastronomia de talla mundial y un menU de servicios excelentes
pre/durante y post reunion.

Ademds, serd necesario reforzar  sustancialmente  la
comunicacion y el desarrollo de negocio, generando bases de
datos que permitan establecer un buen plan comercial, tanto a
nivel corporativo, como asociativo y de medios especializados. El
rol de Basguetour, como responsable de posicionar el destino, es
fomentar la captacién de oportunidades y desplegar un menu
de servicios, para colaboradores y el sector, en coordinacién con
los Convention Bureau y una potente red de proveedores de
servicios.

Acciones de la iniciativa

4.1 Disenar la iniciativa "Euskadi Boutique Meetings,
Incentives & Events”

4.2 Implementar un potente plan comercial

4.3 Poner en marcha la comunicacion de EBMIE que

posicione Euskadi como destino relevante para el
turismo de reuniones
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Para implementar con éxito la iniciativa, se necesita tener en cuenta la siguiente planificacién:

Cronograma de la iniciativa para 2018-2020

Afio 2018 2019
Semestre 1° 2° 3° 4°[1° 2° 3° 4°|1° 2°

2020
3° 4°

Planificacion

Ejecuciony
Monitorizaciéon

Evaluaciéon

Fondos necesarios para ejecutar la iniciativa

Actores implicados en la ejecucion de la iniciativa

Actores Responsable Encargado Consultado Informado

Depto. Turismo, .
Comercio y Consumo

Convention
Bureau(s)

Basquetour .
®

Sector privado o

Recursos necesarios para ejecutar la iniciativa

Necesidades de la Direccion de Turismo / Basquetour

Formacidén interna

Contratacién personal

Subcontratacion de tareas

Necesidades del Sector

Presupuesto (Euros) 2018 2019 2020
4.1 Disenar la iniciativa “Euskadi
Boutique Meetings, Incenfives & 229.000 111.000 80.000
Events”
4.2 Implgmen’rcr un potente plan 196,000 207.000 149000
comercial
4.3 Poner en marcha la comunicaciéon
de EBMIE 191.000 201.000 145.000
TOTAL Iniciativa 4 616.000 518.000 375.000

Formacidén externa

00 O0O0e¢

Apoyo técnico
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Accién

4.1 Meetings, Incentives & Events”

La accidon consiste en:

El DTCC, a través de Basquetour, implementard la iniciativa
EBMIE, reforzando la coordinacion entre Basquetour y los CBs, lo
qgue implicard consensuar el posicionamiento de Euskadi en
reuniones, y colaborar para desarrollar la Boutique Meetings
Experience. Basquetour y los CBs unirdn esfuerzos en el diseno
de un catdlogo de 15-20 experiencias destacadas y seleccién
de espacios singulares donde celebrar reuniones, eventos o
comidas/cenas. Adicionalmente a esta oferta, Basquetour
dispondrd de un directorio, con una ficha muy bien detallada y
Util de los centros y proveedores. Basquetour también ofrecerd
servicios pre reunién para ayudar al organizador a vender mejor
el evento (Ej. MenuU de imdgenes, videos, testimonios, etc.)

Basquetour se centrard en la presentacion de la oferta y la
captacién de oportunidades que pasard a los CBs,
suministrando también servicios de inteligencia de mercado vy
soporte a la comercializacion a los propios CBs y a los
empresarios, a tfravés de estos.

Para llevar a cabo la accién hay que:

* Impulsar grupos de trabajo con los Convention Bureau.

» Consensuar el posicionamiento de Euskadi y su estrategia
de mercado (reuniones pequeno/mediano tamano, 3
mercados prioritarios y 1-2 industrias clave).

e Consensuar el rol de posicionamiento y captaciéon de
oportunidades de Basquetour, prestando servicios a los
empresarios (inteligencia, apoyo a la comercializacion,
contenidos, etc.) a través de los Convention Bureau.

Nota (1): Veriniciativa 8

Disenar la iniciativa “Euskadi Boutique
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Accién

4.2 Implementar un potente plan comercial

La accidon consiste en:

El DTCC, a través de Basquetour, centrard sus esfuerzos en la
captacion de reuniones de pequeno tamano en 2-3 mercados
e industrias clave. Los representanfes de Basquetour en el
exterior (ver iniciativa 8) tendrdn un papel clave en el desarrollo
de negocio vy en la captacién de socios y clientes estratégicos
en los mercados de origen. Esto se traducird en 2 BBDD clave:

« BBDD de 2.000 empresas y asociaciones interesadas en
celebrar boutique meetings en Euskadi

» DDBB de 100 infermediaros (Meeting Planners, OPCs, efc.)

Una vez generadas se establecerd el modelo de relacion con
ellos segun su potencial (A/B/C).

Se creard una web atractiva con contenidos de calidad donde
se mostrard la oferta del turismo de reuniones en Euskadi, vy
Basquetour ofrecerd un servicio de ofertas segmentadas a
Convention Bureau y empresarios una vez estos datos se
encuentren en el sistema.

Para llevar a cabo la accion hay que:

« Generar BBDD de asociaciones, empresas e
intermediarios.

« Establecer el nivel de relacion en funcion de su interés y
ejecutar un plan comercial.

» Disponer de una plataforma web potente.

+ Utilizar correctamente el CRM para hacer campanas.
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accisn Poner en marcha la comunicacion de EBMIE
4.3 ave posicione Euskadi como destino
’ relevante para el turismo de reuniones

La accidon consiste en:

La estrategia de comunicacion de Basquetour para el
turismo de reuniones tendrd dos ejes principales. En primer
lugar, Basquetour deberd desarrollar acuerdos con socios
clave de distintos dmbitos (gastronomia, cultura, tecnologia,
efc.) que den ‘“razones para creer”, para facilitar la
presentacion de la propuesta de valor en los mercados.

En segundo lugar, se desarrollard un acuerdo con SPRI para
crear una base de contactos de medios y personas
especializadas e influyentes del sector. Adicionalmente se
organizardn webinars para los intermediarios y empresas
interesadas , donde se presentard la propuesta de valor y la
comunicacién de acciones especiales o novedades. Por
Ultimo, se presentard el EBMIE en eventos del sector, como
ferias especializadas y congresos importantes (ICCA, etc.).

La comunicacion se readlizard proactivamente mediante
contenidos de alta calidad.

Para llevar a cabo la accién hay que:

» Desarrollar contenidos multi-media que expliquen muy
bien la Euskadi Boutique Meetings Experience.

« Desplegar acuerdos con socios estratégicos para
presentar la oferta y dotarla de poderosas razones para
creer.

« Disponer de una BBDD de medios y especialistas
sectoriales.

« Participar en eventos sectoriales de forma selectiva.
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PUblico objetivo

Segmento de
negocio

Diferenciadores

Razones para
creer

Estrategia de posicionamiento de Euskadi

« Empresasy asociaciones que buscan celebrar reuniones originales,
diferentes y bien organizadas

» Euskadi ofrece oportunidades para reuniones de pequeno y mediano
formato, exitosas, Unicas y memorables

* Menu selecto de experiencias de
inmersion en una culturay un
entorno Unicos
Gastronomia de renombre
mundial

« Alto nivel de diferenciacién

« Atencion personalizada, mas allé
del espacio fisico donde reunirse y
dormir

» Menu de servicios de alto valor
anadido para ayudar a vender
mAs y tener reuniones de éxito

+ Grandes atractivos culturales,
tangibles e intangibles

Espacios singulares para reunirse
Grandes atfractivos naturales
Equipamientos de primer nivel
Restaurantes con estrellas Michelin
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Iniciativa

5 Lanzar la iniciativa “De Compras en Euskadi”

Objetivo Estratégico Descripcion
Fortalecer el pequeno comercio El turista interesado por la artesania y los productos locales es una
y los artesanos de calidad segmento en auge que encaja con el posicionamiento de

“excelencia” y “especializado” al cudl aspira Euskadi. Al mismo

tiempo es una actividad complementaria ideal para el turismo de
“City break” y Escapadas.

»CELINA Y

LAbio NAREZ \ ' La iniciativa "De Compras en Euskadi” fendrd como objeto

; - . promocionar y posicionar Euskadi, sus ciudades y pueblos como
lugares de compras de artesania y productos locales tanto nivel
nacional como internacional. Las asociaciones de comerciantes y
artesanos serdn el embrion para la creacién de una plataforma
de promocién conjunta.

Uno de los elementos destacados de la iniciativa serd la artesania
y los productos locales de calidad. Se destacard la variedad y
riqueza de labores y productos fradicionales que debe ser
reconocida, cerfificada y promocionada entre los turistas.

En coordinacién con el drea de comercio, se establecerdn
mecanismos para identificar oportunidades de desarrollo de la
iniciativa a través de banco de ideas y experiencias (tanto dentro
como fuera de Euskadi) y se impulsardn pruebas piloto para su
testeo, ajuste y posterior implantacién, maximizando las sinergias
enfre el turismo y el comercio.

Medida (KPI) Objetivos Acciones de la iniciativa

2018 2019 2020 5.1 Crear el concepto “De Compras en Euskadi”

N.° de comercios y 5.2 Poner en valor la artesania vasca

artesanos adheridos 20 40 70 5.3 Promocionar Euskadi como lugar de compras y
(acumulado) artesania
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Para implementar con éxito la iniciativa, se necesita tener en cuenta la siguiente planificacién:

Cronograma de la iniciativa para 2018-2020

ARo 2018 2019 2020
Semestre 1° 2° 3° 4°[1° 2° 3° 4°|1° 2° 3° 4°

Actores implicados en la ejecucion de la iniciativa

Actores Responsable Encargado Consultado Informado

DICC o

Planificacion

Ejecuciony
Monitorizacion

Evaluaciéon o

Basquetour .

Dir. Comercio DTCC .

Diputaciones forales y .
Entes locales

Fondos necesarios para ejecutar la iniciativa

Presupuesto (Euros) 2018 2019 2020

Sector privado .

Recursos necesarios para ejecutar la iniciativa

Necesidades de la Direccion de Turismo / Basquetour

5.1 Crear el concepto “De Compras

en Euskadi” 1.000 7.000 6.000

Formacidén interna

5.2 Poner en valor la artesania vasca 2.000 11.000  10.000

Contratacién personal

5.3 Promocionar Euskadi como lugar

, 3.000 19.000 17.000
de compras y artesania

Subcontratacion de tareas

Necesidades del Sector

TOTAL Iniciativa 5 6.000 37.000 33.000

Formacidén externa

Apoyo técnico

@@ @ OO0
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Accién

5.1 Crear el concepto “De Compras en Euskadi”

La accidon consiste en:

Euskadi se caracteriza por su modelo de comercio basado
mayoritariamente en la proximidad, que tiene como
elementos determinantes las redes municipales de
mercados, los supermercados vy las fiendas especializadas,
que ejercen una funcidn de vertebraciéon social vy
comunitaria. Las asociaciones de comerciantes y artesanos
tiene un peso significativo en la experiencia de compra
orientada no sélo a los locales sino también a turistas.

Para que el turismo se convierta en un elemento importante
en la actividad comercial y fomente la competitividad del
sector comercial, es preciso que se cree el concepto “De
Compras en Euskadi”, a partir del cual se desarrollen
mecanismos para facilitar la experiencia de compra de
productos locales y artesania entre los turistas que visiten los
pueblos y ciudades vascos, mediante descuentos, ofertas,
gestion de envios, etc.

Para llevar a cabo la accién hay que:

« Activar el concepto “De Compras en Euskadi”.

+ |dentificar necesidades para garantizar el flujo de furistas
hacia las dreas de comercializacidon de artesania y
productos locales desde lugares de interés.

« Desarrollar férmulas para mejorar la  experiencia de
compra de productos locales y artesania a los turistas (ej.
Tax-Free, envios a casa, programas de fidelizacion, etc.).
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Accién

5 2 Poner en valor la artesania vasca

La accidon consiste en:

Euskadi debe poner en valor la artesania vasca para poder
comercializar productos desarrollados localmente y que son
exclusivos de cada region. Los conocimientos del mercado vy
las preferencias de los turistas deberdn ponerse a disposicidon
de los productores locales y artesania a través de un banco de
ideas y experiencias.

A través de las pruebas piloto por productos y regiones, el
DTCC, a través de Basquetour y en colaboraciéon con la
Direccion de Turismo, la Direccidén de Comercio asi como otras
viceconsejerias (agricultura, culfura...) establecerdn
mecanismos para asegurar la autenticidad de los productos
100% vasco. Ademds, se debe apoyar a los artesanos locales
para que dispongan mecanismos de salida al mercado. Para
ello se promoverd la creaciéon de espacios comerciales cerca
de atracciones turisticas, en aeropuertos/estaciones, y en los
zonas comerciales para posicionar la artesania vasca no sélo
para turistas sino también para locales.

Para llevar a cabo la accion hay que:

* Lanzar un pilotfo para identificar productos artesanos
vascos de interés para el turismo por tipologia y por
region.

« Establecer criterios de calidad para la promociéon de los
artesanos vascos.

« Crear banco de ideas y experiencias para artesanos.

« Promover la creacién de espacios comerciales para la
artesania.
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Accién

Promocionar Euskadi como lugar de compras
53 y artesania

La accion consiste en:

Euskadi fiene un buen posicionamiento como destino de
“City Breaks”, Iltinerarios y Gastronomia. Todos ellos atraen
perfiles de turistas con un poder adquisitivo e infereses
compatibles con la compra de artesania y productos
locales de calidad.

Los esfuerzos de comunicacién de la iniciativa “De Compras
en Euskadi” deberdn desarrollarse a través de Basquetour en
colaboracion con el drea de Comercio del DTCC, y tendrdn
como objetivo promocionar Euskadi, sus ciudades y pueblos
como lugares de compras de artesania y productos locales
tanto nivel nacional como internacional.

La digitalizacion de los comercios de productos locales
vascos y artesanos les permitird ganar visibilidad en los
mercados de origen y ayudar a vender mds y mejor gracias
a los mecanismos de promocion conjunta en el marco de la
iniciativa.

Para llevar a cabo la accién hay que:

« Seleccionar establecimientos de productos locales vy
artesanos de calidad y con tradicidén para usarlos como
reclamo en las acciones de promocion.

e Impulsar el desarrollo de planes de digitalizacion y
promocion de establecimientos comerciales de producto
local y artesanos orientados a turistas.

« Elaborar un plan de comunicacién a los mercados
objetivos para comunicar Euskadi como lugar de
compras de artesania y productos locales
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Balanced Scorecard Eje 2.
Conquista de clientes?

Para conseguir los objetivos estratégicos, se necesita hacer lo siguiente:

Objetivos estratégicos Medidas Indicador (KPI) Iniciativas
Grado de cumplimiento de los 2018: - 6. Desarrollar una estrategia de
objetivos de comunicacién 2019: 80% comunicacion integrada del
(bianualmente) 2020: - marketing (CIM)
% Presupuesto en marketing 2018: 15%
Online sobre el total
2019: 25%

presupuesto marketing

2A. Congquistar clientes de una (anuaimente) 2020: 30%
manera mas eficaz

7. Lanzar una iniciativa de
Marketing Tecnolégico
Incremento del rendimiento de 2018: +10% (MARTECH)

la web y de las redes sociales 2019: +20%
(acumulado)

2020: +30%
N.° de colaboradores en la red 2018: 10
de "amigos” de Euskadi 2019: 25 8. Implantar el modelo de
desarrollo de mercados
(OhUGlmenTe) 2020: 35

incluido en el Eje 2 del PDTV 2017-20
( ] ) 672
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Ll  Desarrollar una estrategia de comunicacion integrada
6 (CIM)

Objetivo Estratégico Descripcion

Los niveles de notoriedad de la marca Euskadi en los 3
principales mercados europeos, excepftuando Francia, son
medios; mientras que la comprensién acerca de lo que el
destino puede ofrecer es baja.

Congquistar clientes de una manera mas eficaz

dﬁ:gigf;tjrl‘;;”f‘a Lt Por otro lado, no existen fuertes asociaciones, siendo lo mds

5 destacado la percepcidn de que es un destino ideal para
escapadas urbanas, que tiene una interesante oferta cultural y
una excelente gastronomia.

Esta iniciafiva parte del posicionamiento intencional de Ia
y =181 marca Euskadi — Basque Country, que es lo que se desea
O trasladar al mercado.

En base al posicionamiento vy la situacion actual de la marca
se establecerdn los objetivos de comunicacion, los publicos
objefivo a captar, ecosistema de mensajes y herramientas
prioritarias, donde el marketing digital y las relaciones puUblicas
tendrdn un papel clave en el reforzamiento de la imagen en
mercados prioritarios.

; Euskadi reforzard su inversibn en comunicacion y combinard
EUSKADI ¢/, = una comunicacién paraguas de marca con  una
comunicacion segmentada por motivaciones.

Medida (KPI) Objetivos Acciones de la iniciativa
2018 2019 2020 6.1 Establecer la estrategia de comunicacién tanto interna
como externa con relacién a publicos, mercados vy
Grado de cumplimiento canales
de los obje’rivg§ de i 80% i 6.2 Implementar el proceso de comunicacion integrada
comunicacion 6.3 Establecer acciones dirigidas a los publicos mds
(bianualmente) afractivos (en términos de rentabilidad y gasto)
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Para implementar con éxito la iniciativa, se necesita tener en cuenta la siguiente planificacién:

Cronograma de la iniciativa para 2018-2020

ARo 2018 2019 2020
Semestre 1° 2° 3° 4°[1° 2° 3° 4°|1° 2° 3° 4°

Actores implicados en la ejecucion de la iniciativa

Actores Responsable Encargado Consultado Informado

Planificacion

Ejecuciony
Monitorizacion

Evaluaciéon () o

Depto. Turismo, .
Comercio y Consumo

Basquetour .

Turespana,
Lehendakaritza .

Fondos necesarios para ejecutar la iniciativa

Presupuesto (Euros) 2018 2019 2020

Sector .

Recursos necesarios para ejecutar la iniciativa

Necesidades de Departamento de Turismo / Basquetour

6.1 Establecer la estrategia de
comunicacion con relacion a publicos, 119.000 255.000 6.000
mercados y canales

Formacidén interna

6.2 Implementar el proceso de

comunicacion integrada 146.000 312.000  6.000

Contratacién personal

Subcontratacion de tareas

6.3 Establecer acciones dirigidas a los

publicos mds atractivos 397.000 850.000  18.000

Necesidades del Sector

TOTAL Iniciativa 6 662.000 1.417.000 30.000

Formacidén externa

OO0 @0 e

Apoyo técnico
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accisn | Establecer la estrategia de comunicacion
6.1 tanto interna como externa con relacion a
. pUblicos, mercados y canales

La accidon consiste en:

Basquetour realizard un estudio de mercado para crear la
Big ldea que debe acompanar a la marca Euskadi — Basque
Country. Una vez creada la Big ldea, se revisard la
formulacién del posicionamiento, los atributos, los beneficios
y las ‘razones para creer’ de la marca para que vayan
alineados. Una vez elegida la Big ldea, se procederd a
definir la estrategia de comunicacion:

« Se revisardn los objetivos de comunicacion y se definirdn los
publicos objetivo en base a su motivacion principal de vigje.
Se perfilardn "personas"' y se establecerd cudles son sus
puntos de contacto a lo largo del ciclo de vigje.

+ Se definirdn los mensajes clave a comunicar, el objefivo a
alcanzar por etapa del ciclo de vigje y las herramientas a
ufilizar.

« Se estimard la inversion a dedicar por segmento
/herramienta, evitando dispersar recursos y focalizindose
en aquellas motivaciones prioritarias.

Para llevar a cabo la accién hay que:

* Analizar los resultados de los cuestionarios sobre |la Big
Idea y seleccionar la mds conveniente.

« Revisar la formulacion del posicionamiento, los atributos,
los beneficios, etc. de la marca Euskadi — Basque Country.

« Confratar a una firma especializada para dar soporte a la
declinacion de la Big Idea, la revision de la propuesta de
valor, posicionamiento, etfc.
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Accién

Implementar el proceso de comunicacion
6.2 integrada

La accidon consiste en:

Basquetour implementard un proceso interno que asegure
gue se adqguiere una cultura de comunicacién constante.
Para ello, el proceso de generacién del Plan de
Contenidos, Comunicacion y Medios se deberd hacer
siguiendo la filosofia de la comunicacidon integrada del
marketing. De esta manera, las acciones de comunicacion
serdn coherentes con los objetivos y los contenidos serdn
adecuados a las necesidades de los diferentes publicos y
canales, maximizando el impacto de los contenidos
creados.

En un principio, el equipo de Basquetour deberd recibir
asesoramiento externo de especialistas durante los
procesos de la elaboracion del Plan de Contenidos,
Comunicacion y Medios, hasta que el proceso sea
interiorizado.

Para llevar a cabo la accion hay que:

e Aprobar internamente el proceso de comunicacion
integrada del marketing.

« Disponer de un colaborador en el dmbito de la
comunicacién que pueda guiar sesiones de frabajo con
las personas implicadas a fin de iniciar y monitorizar el
proceso.
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accisn | Establecer acciones dirigidas a los publicos
6.3 mas atractivos (en términos de rentabilidad y
. gasto)

La accidon consiste en:

Basquetour desarrollard una CIM  para maximizar el
rendimiento de las acciones de marketing que se realicen -
principalmente desde Basquetour - valorado la relacion
enfre su impacto y su coste.

Se deberd valorar la necesidad de poner en marcha un
plan de relacion con los medios que permita a Euskadi
acceder a los prescriptores/influenciadores mds importantes
tanto B2B como B2C. Este plan deberia proponer acciones
dirigidas tanto a nivel general como especificas para nichos
de mercado especialmente afractivos.
Complementariamente, se propone crear contenido de
marca, con el objetivo no sélo de comunicar los beneficios
de un producto determinado, sino de fransmitir una
experiencia a los usuarios de manera entretenida, divertida,
atractiva e interesante, que haga que el consumidor quiera
verlo y compartiflo, generando asi “medios ganados”.

Para llevar a cabo la accién hay que:

« Impulsar un plan de relaciéon con los medios.

« Confratar a una agencia especializada para gestionar el
plan de relacién con los medios (si procede).

" pisEa

+ Establecer los canales de comunicacion pertinentes para Wt TITTIL
compartir el contenido. pea 10 BT gyt
- . . . -y mew
« Definir los objetivos de las estrategia de contenido de { . 'L

marca. : (R I
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Propuesta de 10 acciones innovadoras durante el ciclo de viaje del turista

Etapas del ciclo de viaje del turista

A B C D E.

Sonando Descubriendo Comprando Planificando Viajando

« Generar - Crear videos « Comercializacién  « Creacion de « Promover el “User-
contenido que interactivos digitales  de experiencias a contenido Generated Content”
consiga medios en plafaformas través de informativo a través de turistas
ganados propias Instagram de material - Establecer una politica

« Creacién de descargable de hashtags

contenido editorial
en forma de listicle!

Acciones Generales

« Creacion de un "“Brand Center” de material audiovisual y grafico para la marca

 Implementacién de un CRM con un Plan de Captacion de Leads y un Plan de Contactos

« Creacion de un Dashboard centralizado que monitoriza el rendimiento de las acciones de comunicacion
* Redefinir el site “turismo.euskadi.eus”

Nota (1) Listicle hace referencia a aquellos articulos en forma de lista. Por ejemplo: las 10 mejoras cosas que visitar en Euskadi, etc. 677
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Generar contenido que consiga ‘medios ganados’

Pagados Propios i Ganados

* Television - PAgina web propia « Comentarios en las
. . . i redes sociales

Radio * Perfiles de las redes  IRTT—— Motivar a los usuarios a realizar
* Prensa sociales i KesTy retweets estas acciones en redes
« Emailing « Aplicaciones (Apps) ] - EnIoTces:g J sociales, plataformas y medios
) . | conrenicos de digitales, etc.

SEO CRM ‘ ' i marca J
« Banners * Folletos informativos |« Reacciones de
« Efc. * Efc. i personas influyentes ‘

*  Aumentar el conocimiento,
la reputaciony la
consecucion de los

000 000 000 000 000 000 000 000 o000 objetivos, disminuyendo la
T e 01, versn enlos medos
5 pagados.
» Conseguir una mayor
Desconocidos Clientes : Seguidores credibilidad de marca, al ser

una fuente externa quién se
encarga de promocionarla.

Una estrategia éptima de marketing ha de combinar medios pagados, propios y ganados
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Consejos para promover el ‘User Generated Content’ de turistas

Auditar el contenido
de los seguidores

Identificar las
tendencias de los
seguidores

Adoptar una
estrategia de hashtags
alternativos

Promover el “Call to
Action”

Colaborar con
“influencers”

Crear concursos

Compartir fotos de los
seguidores en la web

Se tiene que anadlizar qué contenido comparten orgdnicamente nuestros seguidores. Para
hacerlo, se pueden realizar busquedas por localizacion, hashtag, etc.

Es importante identificar las tendencias de los clientes en lo concerniente a: su perfil, el
contenido que comparten referenciando al destino (ejemplo: el lugar), el momento en que o
comparten, el porqué lo comparten y como lo comparten (de forma orgdnica,...).

La mayoria de clientes efiquetan al destino utilizando los hashtags oficiales. Sin embargo, suele
ser una buena opcidn crear y promocionar hashtags alternativos que pongan en el centro de la
accion a los seguidores y que, por tanto, promuevan una mayor interaccion.

Para fomentar la estrategia de hashtags al compartir fotos de la marca, hay que utilizar fuertes
“llamadas a la accién” en los lugares donde los turistas tienen mds probabilidades de
relacionarse con el contenido.

Los "influencers" digitales son vistos como lideres de opinidn y creadores de tendencia entre sus
circulos de influencia. Normalmente el contenido que ellos comparten tiene un gran impacto en las
redes sociales en cuanto a visionado y respuesta de sus seguidores. Por tanto, la gente que vea su
contenido serd mds propensa a realizar una accidn similar'.

El destino puede crear concursos que incentiven a los seguidores a crear contenido original y a
compartirlo con sus contactos.

A los seguidores les gusta ser reconocidos. Una buena forma de hacerlo es compartiendo
algunas de las mejores fotografias en lugares especificos de la pdgina web, lo que inspirard a
otros seguidores a compartir su contenido.
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La comunicacion integrada del marketing permitird coordinar los diferentes
canales para trasladar los mensajes de forma consistentes

El universo de la CIM

Investigacién y Relaciones

publicas

planificacién
estratégica

Redes sociales

Publicidad

Trade shows/
Eventos
especiales

Promocién de
ventas

Marketing
directo

Desarrollo web y
e-comunication

Las 4C de la CIM

Coherencia
Los diferentes métodos de comunicacion de marketing
han de fener sentido en su conjunto.

Consistencia
Todos los mensajes han de seguir una misma linea vy
propdsito de comunicacion.

Continuvidad
Se tiene que mantener una secuencia confinua en fodos
los canales para no perder la atencion del consumidor.

Complementariedad
Las diferentes partes han de complementarse entre si
para asegurar el éxito de la CIM.

La CIM, con sus 4C, resulta en beneficios para la
organizacioén y su audiencia: mayor grado de fidelizacién
del turista, eliminacion de posibles confusiones, mayor
eficiencia, ahorro presupuestario, mayor motivacion en el
equipo, etc.
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La ‘Big Idea’ de Euskadi serd el mensaje paraguas en la estrategia de comunicacion

La Big Idea debera cumplir con 7 requerimientos:

Ser amplia, duradera, distintiva, memorable y relevante. Amplia para permitir mensajes mixtos, no
mondotonos y duradera para no depender de un marco de tiempo limitado. (las campanas suelen durar
varios anos).

Tener una apariencia distintiva que diferencie claramente a Euskadi, como destino turistico, de la
competencia.

Tener la capacidad de crecer y evolucionar. Debe funcionar a lo largo de los anos y crecer junto con la
nueva comunicacion de marca de Euskadi.

Ser lo suficientemente grande como para adaptarse a diversos medios y a nuevas ideas relacionadas.

Ser unificadora, fértil y global. Unificadora para proporcionar mensajes infegrados en la comunicacion de
marca, fértil por ser capaz de inspirar muchos mensajes diferentes dentro de una misma ideaq; y global por
abarcar multiples aspectos (culturales, locales, etc.) del destino.

Capturar la esencia de la marca Euskadi para poder proteger los mismos valores.

Establecer el tono de la comunicacion.
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La Big Idea se tendrd que desarrollar a conciencia

Desarrollo

La historia detrds

La Big Idea y su significado

La importancia de la Big Idea

La tfraducciéon de etiquetas

La ampliacion de la Big Idea

Los soportes de la Big Idea

El contexto visual y las imdgenes de la Big Idea
Los simbolos, colores e iconos de la Big Idea
Las 20 palabras relacionadas con la Big Idea
Etc.

Comunicacion

Television
Medios impresos

Evolucion grdfica para cada mercado: enfoque
racional y emocional / segmentos y productos

Aplicacién grdfica de la cartera de productos
Sitio o plataforma web

Banners

Etc.
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India y Nueva Zelanda son grandes ejemplos de ‘Big Idea’

)
Incredible India %?v?/zﬁ&%

3

n0%BoRE NEW ZF Al N

1005, PURE NEW ZEALAND

www.ewzealand com

La ‘Big Idea’ atrapa la atencién del espectador, estimula la mente y agita las emociones.

Fuente: pdginas web oficiales de turismo de Indiay Nueva Zelanda
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Se establecerd un conjunto de mensajes a comunicar

SEGMENTO PARA “SABER” PARA “PENSAR” PARA “HACER”

El Destino X ofrece una “Escoger un Destino de

Vacaciones infinidad de experiencias “En el Destino X las vacaciones . :
oe . .. ) o vacaciones donde nadie se
(familias y parejas) auténticas y emocionantes para NO SON UN COMPromiso . o
Y siente excluido
todos
Tours “El Destino X es una fuente de “El Destino X emociona con su “Escoger un Destino de
(parejas y amigos) emocioéon” amplia variedad” vacaciones que entusiasme”

, . “El Destino X es una de las - .
Interés especial “Visitar el Destino X es una

. . opciones de vacaciones mas . .
(parejas y amigos) . . manera facil de sentirse
convenientes para actividades . .
excepcional

excepcionales”

“Elegir un Destino que ofrezca
experiencias excepcionales”

“El Destino X ofrece una
escapada instantdnea de Ila “Elegir un Destino que ayude
rutina diaria” a estar mejor”

“El Destino X ofrece un tiempo

Reuniones P
de descanso facil

Estos mensajes se dotardn de poderosas “razones para creer”
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Los mensajes se transformardn en una historia a comunicar

CICLISMO La historia de Nicolds: un ciclista austriaco que visitd el Destino X para entrenar
. urante la temporada de invierno y se perdid, pero descubrié un pueblo con
1. AUSTRIA durante la t da de invi di¢ descubric bl
mucho encanfo y a una chica "con mucho encanto".

TURISMO NAUTICO La historia de la familia Garcia, que recorrié la isla del Destino X en barco, jugando
2. ITALIA a ser "piratas" con sus ninos y descubriendo los tesoros del destino.
DEPORTE Y AVENTURA La historia de Maximiliano: un chico aleman con una vida muy "aburrida”
3. ALEMANIA (recientemente divorciado) que descubre la excitacion del paracaidismo vy el

sentido de la libertad.

GASTRONOMIA Y VINO La historia de un grupo de amigos que descubren los magnificos vinos y los sabores
4. FRANC'A del Destino X ... a la vez que se conocen ellos mismos.
INTERES ESPECIAL La historia de Tomas: un DJ que va a un festival de musica ulira europeo en el
5.REINO UNIDO Destino X. Alli se reencuentra con Gina, un antiguo amor (y también DJ). Van juntos

ala playa del Destino X a desculbrir "los sonidos del mar".

6. SUECIA VACACIONES EN LA La historia de Juan y Marta: una pareja que visita el Destino X de luna de miel.
) COSTA
RURAL Y DE MONTANA La historia de Jacinto y Helena (seniors), que descubren los parques naturales del
7. POLONIA DestinoX, donde se sienten jévenes en su interior.
GOLF La historia de Alejandro: un hombre jubilado con mucha energia, que tiene una
8. RUSIA gran pasiéon por el golf.
= TURISMO CULTURAL La historia de Julia y Clara: dos estudiantes de historia del arte que van al Destino X
9. ESPANA a visitar sus monumentos histéricos, pero encuentran “mucho mds de lo que se
esperaban”.
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Se establecerdn objetivos en base a las etapas del ciclo de viaje y las motivaciones de los turistas

ETAPA CICLO DE
VIAJE

SONANDO

DESCUBRIENDO

COMPRANDO

PLANIFICANDO

VIAJANDO

POST-VIAJE

OBJETIVO

- Concienciaciéon
- Aparecer en la
“short list"”

- Convencer
- Argumentar

- No perdero
“recuperar”

- Elevar el gasto
medio

- Crear UGC
- Elevar el gasto
medio

- Crear UGC

MEDIOS

Generalistas.
Social Media.

Propios.
Especialistas.

Plataformas de
compra.

Tono y estilo
genérico de la
marca

Propios + Sector

Propios +
Social Media

Social Media

Acciones de
Concienciacién

Mostrar producto.
Opiniones.

Facilitar compra

Ayuda planificacion
y facilitar compra

Recomendacidén de
actividades

Promociones,
Lealtad (CRM)
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Ejemplos ilustrativos de acciones de contenido de marca

Colaboracion de Costa Rica
y el periédico “The Telegraph” Video viral de la “Marca Pery” - 2012

The E’tlcgraph HOME  NEWS SPORT BUSINESS  ALLSECTIONS =

Travel | Costa Rica attractions

Destinations Hotels Offers Holidaytypes City Beach Tours Cruise Ski Family Luxury Advice

Experience paradise in Costa Rica

g (ewciok

Brought to you by : ‘COSTA
RICA

A holiday to Costa Rica offers a true taste of paradise, whether you're looking for beautiful beaches, breathtaking
nature or action and adventure, Here, you can find out about some of the best things to see and do in Costa Rica and
discover more about the country's rich and fascinating history and culture

> »l o) 047/305

Marca Peru: Campafia de Lanzamiento Internacional 2012

y (Castellano)
Six reasons why Costa Rica A guide to the charming Top natural attractions to . e Perd
s_hould be on your bucket country of Costa Rica see in Costa Rica el 1.193.042 visualitzacions
list for 2017 1 2017,10:45 Mar 2
02 Mar =+ Afegeixa » arteix ~ see Mé & 275 P2
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Ejemplo de los beneficios potenciales del contenido de marca

Posicionamiento de marca

El contenido de valor hard que la marca
obtenga notoriedad y que los furistas se
identifiquen con los productos y los
servicios que ofrece Euskadii.

Crear engagement

La generacién de contenidos de
valor, capaces de  transmitir
emociones ayudard a la marca
Euskadi - Basque Counfry a
conectar con los furistas. De este
modo, las acciones para crear una
relacion con el turista serdn mucho
mads efectivas.

-

Branded
Content

Conseguir registros

El contenido de marca es una
de las técnicas mds efectivas
para generar registros (CRM) y
conseguir que furistas
actualmente desconocedores
de la marca pasen a ser
prescriptores y embajadores.

Generar mds interaccion

Los diferentes tipos de confenido
(videos, fotografias, texto, etc.) de una
estrategia de contenidos de marca
permitirdn llegar mds fdciimente al
turista objetivo y poder interactuar con
él.

Construir una comunidad

El contenido de marca es una buena
manera de generar empatia y crear una
comunidad de seguidores alrededor de
la marca Euskadi — Basque Country.
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iiciativa Lanzar una iniciativa de marketing tecnolégico
7 (MARTECH)

Objetivo Estratégico Descripcion

Esta iniciativa propone implantar un marketing centrado en el
concepto MARTECH, una nueva forma de gestionar el
marketing turistico basado en el uso de la tecnologia para
ejecutar una comunicacion integrada del sistema de marcas y
poder ofrecer los contenidos adecuados a las personas
adecuadas en el momento que lo necesitan.

Para ello, el marketing se ejecutard en base a las fases del
ciclo de viaje del turista.

Para poder poner en marcha un sistema MARTECH, el DTCC (a
través de Basquetour) tendrd que definir el ecosistema digital y
disponer de una infraestructura potente de herramientas
tecnoldgicas, asi como definir la estrategia para cada etapa
del ciclo de vigje del turista a nivel de marca y motivaciones y
el conjunto de acciones a desarrollar en los mercados objetivo
y en coordinacion con los agentes implicados

Del mismo modo, se deberd contar con un equipo de
profesionales capacitados y debidamente organizados que se
encargardn de crear, implementar y gestionar contenidos de
alta calidad.

Congquistar clientes de una manera mas eficaz

Medida (KPI) Objetivos Acciones de la iniciativa
2018 2019 2020 7.1 Definir la estrategia de marketing tecnolégico(MARTECH)

% Presupuesto en Markefing Online 7.2 Implementar la estrategia de rgdes sociales .

sobre el fotal presupuesto 15% 25% 30% 7.3 Programar anualmente las acciones promocionales a desarrollar en

marketing (anualmente) los mercados objetivo y su coordinacion con agentes implicados
- 7.4 Generar el Plan de Contenido

Incremento del rendimiento de la A .

web y de las redes sociales +10% +20% +30% 7.5 Estructurar las conexiones con el global de la estrategia de la

(acumulado) marca
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Para implementar con éxito la iniciativa, se necesita tener en cuenta la siguiente planificacién:

Cronograma de la iniciativa para 2018-2020

ARo 2018 2019 2020
Semestre 1° 2° 3° 4°[1° 2° 3° 4°|1° 2° 3° 4°

Actores implicados en la ejecucion de la iniciativa

Actores Responsable Encargado Consultado Informado

Planificacion

Ejecuciony
Monitorizacion

Evaluaciéon (]

Depto. Turismo, Comercio .
y Consumo,

Basquetour .

Turespana,
Lehendakaritza .

Sector puUblico y privado ‘

Fondos necesarios para ejecutar la iniciativa

Presupuesto (Euros) 2018 2019 2020

Recursos necesarios para ejecutar la iniciativa

Necesidades de Departamento de Turismo / Basquetour

7.1 Definir la estrategia de marketing

tecnologico (MARTECH) 112.000 152.000 280.000

Formacidén interna

7.2 Implementar la estrategia de redes

sociales 349.000 506.000 1.000.000

Contratacién personal

7.3 Programar anualmente las acciones
promocionales y su coordinacién con 139.000 202.000 400.000
agentes implicados

Subcontratacion de tareas

Necesidades del Sector

7.4 Generar el Plan de Contenidos 98.000 152.000 320.000

Formacidén externa

TOTAL Iniciativa 7 697.000 1.012.000 2.000.000

OO0 @0 e

Apoyo técnico
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Accién

Definir la estrategia de marketing tecnolégico
7.1 (MARTECH)

La accidon consiste en:

Basquetour redefinird y actualizard el ecosistema de medios

propios con:

* La implementacion de una estrategia de CRM B2B/B2C que
incorpore un plan de captacién, de registros y de contacto.
La creacion e implementacion de la estrategia precisa del
acompanamiento de expertos.

* La optimizacion de la pdgina web turismo.Euskadi.eus,
adecudndolo estructuralmente al ciclo del vigje definido
por cada motivacion, y con una apariencia acorde con las
Ultimas tendencias internacionales.

* La incorporacién del Social CRM en la gestion de las
inferacciones de la marca en las redes sociales.

Basquetour debe incorporar nuevas tecnologias a su

organizacion y ajustar los medios para potenciar una

estrategia basada en generar contenidos que le permitan
alcanzar "medios ganados' y una mayor repercusion
medidtica global de sus acciones.

Para llevar a cabo la accién hay que:

* Implementar una estrategia de CRM tanto para B2B
como para B2C.

- Disenar planes de captacion, registros y contacto.
« Optimizar la pdgina web de turismo.Euskadi.eus.

» Integrar el Social CRM a las redes sociales.
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Accién

7.2 Implementar la estrategia de redes sociales

La accidon consiste en:

Basquetour implementard a estrategia de MARTECH, que
tendrd implicaciones sobre todo en las redes sociales; cada
red social fiene una funcion especifica y se utiliza durante
determinadas etapas del ciclo de vigje:

* Enla fase "sonando", las redes sociales son una herramienta
clave para llegar a nuevos clientes potenciales. Mediante
las herramientas de segmentacion, Basquetour hard llegar a
su clientes objetivo contenido inspirador, incrementando la
motivacién de visitar Euskadi.

« En las fases de "planificacion del vigje" y "vigjando", el
objetivo de la estrategia serd proporcionar informacion al
turista para ayudarle a disfrutar al méximo de su estancia.

- Finalmente, en las fases "viajando" y "después del viaje", el
turista querrd compartir la experiencia. Por ello, Basquetour
interactuard con el turista: compartiendo sus contenidos,
fomentando la creacién de User Generated Content y la
fidelizacion.

Para llevar a cabo la accion hay que:

» Definirlas redes sociales a ser gestionadas.

» Analizar los lenguajes a ser gestionados, de acuerdo con
los mercados emisores prioritarios.

» Alinear los mensajes con la “Big Idea” y la estrategia de
comunicacion de marca.

« Desarrollar un calendario de publicacion de contenidos
en redes sociales, integrado en el Plan Editorial.
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Programar anualmente las  acciones

promocionales a desarrollar en los mercados

7.3 objetivo y su coordinacion con agentes
implicados

Accién

La accidon consiste en:

El plan de comunicacion y medios de Basquetour debe
recoger la esencia de la estrategia de comunicacién
definida con anterioridad, que servird para:

 Formalizar los aspectos clave de la estrategia de
comunicacién de Euskadii.

» Describir las acciones para conseguir cada uno de los
objetivos de la comunicacion.

« Establecer una planificacién anual de estos acciones, con
el medio empleado, el momento especifico, el coste y las
métricas de control del rendimiento de la accion.

» Llevar un seguimiento de la ejecucion de las acciones y su
ROI.

La importancia de este documento radica en que cualquier
accién de comunicacidn en cooperacidn con oftros
agentes debe ir dlineada a la estrategia general,
garantizando asi un alto nivel general de consistencia.

Para llevar a cabo la accién hay que:

« Definir las acciones de comunicacién a realizar en el
marco del ecosistema global de actuacion de
marketing.

» Elaborar el Plan de Comunicacion y Medios.
« Definir métricas de control del rendimiento.

* Implementar un dashboard que permita tener un confrol
del ROI por accidén y por canal.
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Accién

7 4 Generar el Plan de Contenidos

La accidon consiste en:

Basquetour preparard contenidos visuales atractivos para
cada etapa del ciclo de vigje, enfocados a las
motivaciones de los diferentes segmentos y adaptados a los
diferentes medios. Cada canal y objetivo necesita de un
enfoque propio, pero enmarcado bajo un eje comun.
Primero, se realizard una auditoria de contenidos sobre la
base del ciclo de vigje, que permitird identificar "qué se
tiene, qué falta, qué hay que mejorar y qué hay que
renovar'. Después, se elaborard el Plan Editorial y se creardn
los contenidos que haga falta, que haya que mejorar, etc.
Estos contenidos serdn de diversa tipologia (material
fotogrdfico y videos de calidad, material audiovisual
descriptivo, etc.) y, en su mayoria serdn realizados por
empresas externas. Finalmente, estos contenidos se
incorporardn en el repositorio digital, que servird para
gestionarlos y ponerlos a disposicion del sector.

Para llevar a cabo la accion hay que:

e Readlizar una auditoria de contenidos.
» |dentificarlos gaps existentes.
e Crear el Plan Editorial.

» Generar contenidos de calidad adaptados a los canales
de comunicacion.

» Incorporar contenidos de calidad a un repositorio digital.
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Estructurar las conexiones con el global de la
estrategia de la marca

La accidon consiste en:

Las acciones desarrolladas dentro del concepto de
MARTECH y de la automatizaciéon del marketing no deben
ser una realidad paralela a las acciones de marketing
desarrolladas a través del resto de canales de la marca. Es
imprescindible, por tanto, que todo el ecosistema actue
como una unidad, basdndose en las directrices del Plan de
Contenidos, Comunicacién y Medios.

Basquetour deberd integrar las herramientas en el global
del ecosistema de comunicacion de la marca y definir las
interrelaciones entre todos ellas, tanto desde el punto de
vista operativo, como analitico, o incluso organizativo.

Se identificardn los flujos de trabajo y conexiones entre las
diferentes disciplinas de marketing y cémo deben
retroalimentarse y contribuir a los objetivos generales de la
marcay no a los especificos de las herramientas

Para llevar a cabo la accién hay que:

e Andlizar las relaciones con el resto de disciplinas de
marketing( comunicacién masiva, eventos, etc.).

+ Definir el sistema 6ptimo de interacciéon y relacion.

« Definir el sistemma reporting analitico del global del
ecosistema, es decir, la aportacion del MARTECH dal
global de objetivos de la marca.
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Iniciativa

7

HERRAMIENTA

ENVIOS

Lanzar una iniciativa de marketing tecnologico
(MARTECH)

Principales herramientas del ecosistema digital

APP CRM

SERVIDOR

LIFERAY

PLATAFORMA DE
SERVICIOS

BASE DE DATOS

SITES/MICROSITES

SERVIDOR

- SITES «---

MICROSITES

A
|
LN Y.

BASE DE DATOS

Analitica WEB

SERVICIOS
APP

[-FRAMES

O®O®

______________________________________________________________________________________________
r

\4

Analitica
REDES
SOCIALES

SERVIDOR

REPOSITORIO ‘ALMACEN’

SERVIDOR SERVIDOR

ALMACEN DE

) BZN[ON
GESTION DE

ACTIVOS ARCHIVOS
DIGITALES

HERRAMIENTAS
COLABORATIVAS

DOCUMENTACION

INVESTIGACION

BASE DE DATOS

PLATAFORMA DE GESTION DE DATOS

TABLAS Y PANELES DE CONTROL (DASHBOARDS)

Fuente: DEC
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Seleccidén de las herramientas para el ecosistema digital

Herramientas de gestion

Herramientas de almacenamiento

Datos Almacenamiento  Andlisis Visualizacién
Colaborativa 4 Basecamp Conectores
APIS
. BBDD Operativa Panel de confrol
Web-services Descriptivos
Scrum board @relle Temas Interfaces BBDD Analitica P Reportes
Social, CRM, App MKT predieives
- o ccion
Mobile, automatizacion
Media, Web,
Estatus Excel Open data
.‘ CRM-App P4 cvouhbon
Informes b €S| Eucel PowerPoin :
e @ o @ pentaho
_—
Tecnologias “mail @ ) aspersort

Almacenamiento

Lﬁnmj\e Drive

&

M manoriLL

@

QlikYiew

Herramientas de publicaciény
monitorizacion de las redes sociales

‘Escucha’ Analitica

Publicacién

Ao
i Google Analytics
SEO SISTRIX (),
= SemrusH
Google
L Ll
Soca it
Facebook = R
% 2 fanpage karma
z.
©°
Twitter socialmention*
:-'.f
Youtube 0 I Google Analytics
=
9
©
O
Instagram e
%Hashtracking
Jl Google Analytics
Google Trends
Web wsimilarWeb
@Alexa
Paid

Sizmek

Fuente: DEC
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El ecosistema de medios y sus funciones e inter-relaciones

Medios
CRM SITES y MICROSITES REDES SOCIALES
SEO o SEM
Q DISPLAY INSTAGRAMMERS
< 1 CPA BLOGGERS YOUTUBERS <
O FAM TRIPS “INFLUENCERS”
< o
a TV, prensa (redireccion)
T ; A
ST V2 V2
MICROSITES O
e LANDINGS DE ?@%EESOK
COMUNICACION
> CRM WERSITE INSTAGRAM <
o G INSPIRACION y/0 YOUTUBE
= PLANIFICACION
(@]
& Informacién Informacién Social CRM
declarativa deductiva
\Y4
DMP

GANADO

SHARE AMBASSADOR LAWYER

Fuente: DEC 696
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Roles de cada canal en el ciclo de viaje del turista

Fuente: DEC

Medios
cRm
Q Sonando ) .
g . Sonando Sonando
< Descubriendo
Sonando
Descubriendo
o) . Descubriendo
S Descubriendo Planificando
i Planificando
Comprando
Viajando
3
< Todas las fases
<
)

697



EUSKO JAURLARITZA

. GOBIERNO VASCO

TURISMO, MERKATARITZA
ETA KONTSUMO SAILA

DEPARTAMENTO DE TURISMO.
COMERCIO Y CONSUMO

Pauta para el desarrollo y la actualizacion de la pagina web

Estrategia y
estructura

Recursos y
metodologia

Arquitectura y
contenido

Implementacion

© o0 0 ©

Definir los objetivos de la
pdgina y su ecosistema
digital

Definir la estrategia de
actuacién

Analizar el mercado, qué
hace la competencia vy
quién lo hace mejor

estructura
lo que

Disenar una
basdndose en
quiere el usuario

Establecer un equipo, un
timing y una metodologia
de trabajo

Definir las particularidades
técnicas del proyecto
(servidores, efc.)

Definir la estrategia de SEO
y el proceso de
implementacion

o
o
®
o
®

Definir la arquitectura de
la pdgina web

Definir el contenido de la
pdgina web (imdgenes,
videos, etc.)

Hacer la propuesta grafica

Definir y redactar los textos
de la pdgina web

Disenar las

necesarias

plantillas

®

Programacion del Back y
el Front de la pdgina web

Hacer una prueba global
del funcionamiento de Ila
pdgina
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Objetivos y fases de uso de las redes sociales durante el ciclo de vigje

Facebook k“@f Instagram Twitter @ Youtube
Objetivo Principal Engagement Reach Informar Engagement
Objetivo Secundario Segmentar Embajador Atencion al cliente Contenido
Fases del ciclo de viaje
A. Medios propios Post-viaje Descubriendo Planificando
Descubriendo
Viajando
B. Medios de pago Sonando Sonando

Cada red social tiene unos objetivos especificos y se utiliza para una etapa determinada del ciclo

de viaje del turista

Fuente: DEC
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La definicion del Plan de Contenidos y el Plan de Comunicacion debe

1

Elaboracion del Plan
de marca por
motivaciones

2
Afinamiento de los
Planes

3

Elaboracion de los
planes de Contenido y

Comunicacion

4

Identificacion de
necesidades de
ontenidos generale

5

Contratacion
centralizada

constar de 5 fases clave

Los gestores de producto, junto a los responsables de la marca Euskadi — Basque Country, definirdn los
objetivos por etapa del ciclo de vigje.

Los gestores de producto, junto a los responsables de la marca Euskadi — Basque Country, se reunirdn
con el equipo de comunicacion para afinar los planes.

El equipo de comunicacién elaborard el Plan de Contenidos y el Plan de Comunicacion.

El equipo de comunicacion identificard las necesidades de creacién y/o adaptacion de contenidos
existente. El equipo confratard todas las necesidades de contenido, de medios y otros servicios
relacionados.

Todas las acciones de comunicacion de Basquetour, directas o con colaboradores, obedecerdn al
Plan de Comunicacién y se contratardn de forma centralizada para, entre otras cosas, promover
economias de escala.
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Iniciativa

8 Implantar el modelo de desarrollo de mercados

Objetivo Estratégico Descripcion

Incrementar el poder de la marca Euskadi - Basque Country
depende de muchos factores, pero uno de ellos es hacerla
mds fuerte entre los compradores e intermediarios, como
son las agencias de vigje.

Esta iniciativa tiene por objetivo desarrollar relaciones de
complicidad con un conjunto de colaboradores clave, del
dmbito digital y tradicionales, en los 2-3 mercados
prioritarios.

Para ello, el DTICC, a fravés de sus recursos propios
(Basquetour) o externos (Gobierno Vasco, Turespana...) silo
considerase necesario hard inteligencia de mercado,
identificard oportunidades de negocio en esos mercados, y
elaborard planes de mercado con objetivos, métricas y
targets concretos.

Los recursos estardn designados a proporcionar inteligencia
de mercado, establecer una red de colaboradores e
identificar oportunidades de co-marketing y partenariado.
Estos planes se verdn reforzados con acciones de
promocién en destino.

Congquistar clientes de una manera mas eficaz

Medida (KPI) Objetivos Acciones de la iniciativa
2018 2019 2020 8.1 Establecer el modelo idoneo de desarrollo de
mercado
N.° de colaboradores' en 8.2 Implementar planes de mercado profesionales y
io red de “amigos” de 10 o5 35 reforzar la posicién en mercados prioritarios

Euskadi (anualmente) 8.3 Gestionar y hacer seguimiento en base a
indicadores de resultados

Nota 1. compradores, intermediarios y prescriptores 701
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Para implementar con éxito la iniciativa, se necesita tener en cuenta la siguiente planificacién:

Cronograma de la iniciativa para 2018-2020

ARo 2018 2019 2020
Semestre 1° 2° 3° 4°[1° 2° 3° 4°|1° 2° 3° 4°

Planificacion

Ejecuciony
Monitorizacion

Evaluaciéon

Actores implicados en la ejecucion de la iniciativa

Actores Responsable Encargado Consultado Informado

Depto. Turismo, Comercio .
y Consumo

Basquetour .

Turespana,
Lehendakaritza .

Sector puUblico y privado ‘

Fondos necesarios para ejecutar la iniciativa

Presupuesto (Euros) 2018 2019 2020

Recursos necesarios para ejecutar la iniciativa

Necesidades de la Direccion de Turismo / Basquetour

8.1 Establecer el modelo idoneo de

desarrollo de mercado 40.000 170.000 220.000

Formacidén interna

8.2 Implementar planes de mercado
profesionalesy reforzar la posicidén en 352.000 468.000 605.000
mercados prioritarios

Contratacién personal

8.3 Gestionar y hacer seguimiento en base

a indicadores de resultados 160.000 213.000 275.000

Subcontratacion de tareas

Necesidades del Sector

Formacidén externa

TOTAL Iniciativa 8 551.000 850.000 1.100.000

OO0 @06 e

Apoyo técnico
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Accién

Establecer el modelo idoneo de desarrollo de
8.1 mercado

La accidon consiste en:

En el futuro, la cartera de socios del mercado debe ser
ampliada y diferenciada a medida que se desplieguen las
acciones de marketing para atacar los distinfos mercados
de origen vy tipos de productos clave. Basquetour priorizard
consolidar un conjunto de colaboradores clave, del dmbito
digital y fradicionales, en los 2-3 mercados prioritarios. Los
socios preferidos por mercado y por tipo de producto serdn
identificados mediante un proceso estratégico y abordados
de una manera estructurada y proactiva.

Las oficinas del Gobierno Vasco en el extranjero y la red de
oficinas de Turespana jugardn un papel clave en el
desarrollo de negocio en el exterior. Se propone colaborar
con ambas entidades e incorporar un representante de
Basquetour (inferno o subcontratado) en las oficinas de los
mercados prioritarios, aprovechando |la red existente, con el
objetivo de aumentar la presencia y el control de los
mercados.

Para llevar a cabo la accién hay que:
e Evaluar el modelo de desarrollo de mercados, la calidad

y el nUmero de socios en origen.

 Priorizar la buUsqueda de socios en dmbitos digitales y
productos/segmentos emergentes.

» Aprovechar oporfunidades que las oficinas del Gobierno
Vasco y Turespana ofrecen.

» Disenar el modelo de contacto de socios en origen.
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Accien  Implementar planes de mercado
8.2 profesionalesy reforzar la posicion en
. mercados prioritarios

La accidon consiste en:

Basquetour deberd producir unos Planes de Mercado muy
profesionales, con objetfivos cuantitativos y cualitativos a
alcanzar a las diferentes acciones, basadas en sus grandes
roles (inteligencia de mercado, asesoramiento comercial,
desarrollo de negocio, cooperacion, etc.)

A pariir de los Planes de Mercado individuales, se
establecerd el plan anual de actuaciones en cooperacion
con compradores y colaboradores en los mercados de
origen, donde las Diputaciones forales y empresas del
sector se pueden sumar.

Una vez definidos y aprobados los Planes de Mercado se
marcardn las prioridades de actuacion en colaboracion
con las oficinas del Gobierno Vasco y de Turespana en el
exterior. En este punto se evaluard como reforzar la posicion
en los mercados prioritarios y cdmo se puede optimizar en
funcidén de los recursos disponibles.

Para llevar a cabo la accion hay que:
« Redlizar el andlisis coste-beneficio para cada mercado.

» Definir los mercados y el modelo adecuado para cada
mercado.

* Implementar el BSC de cada mercado, una vez
aprobado el Plan de Mercado y el sistema de reporting.

« Disenar un plan de crecimiento de la presencia en
mercados prioritarios basado en la consecucion de
objetivos.
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Accién

Gestionar y hacer seguimiento en base a
8.3 indicadores de resultados

La accidon consiste en:

Basquetour revisard periédicamente el grado de
eficiencia de las acciones de marketing por producto y
mercado, estimando sistemdticamente la relacidon entre
los resultados de las acciones y / o beneficios asociados
a los servicios ofrecidos en origen/destino y los costes de
los mismos. Este andlisis permitird  comparar la
rentabilidad de los proyectos, acciones y servicios y
ayudard en la toma de decisiones, tales como la
determinacion de qué proyectos impulsar/desestimar.

Para poder implementar una metodologia costo-
beneficio de forma satfisfactoria Basquetour utilizard
herramientas de control de gestion eficaces. Asi, toda la
organizacion velard por una correcta atribucion de los
recursos y podrd adaptar sus decisiones de acuerdo a las
desviaciones identificadas.

Para llevar a cabo la accién hay que:

« Formar y capacitar al capital humano en la utilizacion de
herramientas de control de gestion

+ Implementar una metodologia de andlisis coste-beneficio
de las acciones de marketing y del menU de servicios
ofrecido al sector.

* Planificar las acciones a readlizar, redistribuyendo los
recursos de acuerdo a las necesidades y objetivos

» Proponer la eliminacion y / o reducciéon de acciones
poco rentables.
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Modelo de Desarrollo de Mercado

Objetivos

« Desarrollar relaciones de complicidad con * Aumentar el conocimiento de los mercados e
colaboradores clave en los mercados prioritarios identificar oportunidades de negocio para Euskadi

—————

Representacion de Basquetour en los mercados prioritarios de origen

Delegaciones del Gobierno Vasco en el exterior Oficinas de Turespana

 Bruselas (Bélgica) * MuUnich, Frankfurt y Berlin (Alemania)
* Londres (Reino Unido)
* Nueva York (Estados Unidos)

————

Roles

- Planificacién estratégica y operacional: Elaborar el plan anual de desarrollo del mercado

« Inteligencia de mercado: Elaborar los informes de mercado, identificar oportunidades y mantener las BBDD
« Desarrollo de negocio: Promocionar alianzas con socios estratégicos y la prospeccion y gestion de clientes
« “Trade Marketing”: Dar soporte a Basquetour en la implementacion de acciones especificas de marketing
« Co-marketing: Implementar acuerdos de colaboraciéon con partners clave en el mercado
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Balanced Scorecard Eje 3.
Fidelizacion de clientes’

Para conseguir los objetivos estratégicos, se necesita hacer lo siguiente:

Objetivos estratégicos Medidas Indicador (KPI) Iniciativas
Porcentaje de registros de 2018: +30%
clientes y empresas en la BBDD 2019: +50%
; del CRM (anualmente) .
3A. Aumentar la retencion y 2020: +100% o e . e
fidelizacion de los clientes RS LZACHTICISHERC R
. o ) 2018: 57%
Indice de repeticidon del turista
2019: 59%
(anualmente)
2020: 60%

1. Incluido en el Eje 2 del PDTV 2017-20) 706
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Iniciativa

9Q Lanzar la iniciativa CRM-E

Objetivo Estratégico Descripcion

Basquetour dispone de un sistema de CRM potente, pero
su explotacion se encuentra en una fase inicial. Se
deberd dotar de los recursos necesarios para poder
implantar una iniciativa de relacién con el cliente y los
colaboradores de forma que se cree un fuerte vinculo
emocional.

Aumentar la retencién y fidelizacion de los clientes

Actualmente el sistema dispone de 6.000 registros y se
pretende aumentar porcentualmente los mismos, hasta
un 100% en 2020. Para conseguir este objetivo se disenard
un potente plan de captacién, que empleard diferentes
vias. A partir de estas bases de datos se definirdn perfiles
motivacionales de turistas y se lanzardn ofertas
segmentadas alineadas con las prioridades estratégicas.

El CRM también serd puesto a disposicion del sector en
un senfido amplio, que podrd lanzar sus propias ofertas

segmentadas.
Medida (KPI) Objetivos Acciones de la iniciativa
2018 2019 2020 9.1 Definir la estrategia de captacion y fidelizacion
Porcentaje de registros de clientes 9.2 Desarrollar la infraestructura operativa y analitica

y empresas en la BBDD del CRM +30% +50% +100%

(anualmente) 9.3 Establecer la estructura de comunicaciéon
indice de repeticion del turista 9.4 Definir las interrelaciones con el resto de dreas de

(anualmente) 57% 59% 60% morke’ring
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Para implementar con éxito la iniciativa, se necesita tener en cuenta la siguiente planificacién:

Cronograma de la iniciativa para 2018-2020

ARO 2018 2019 2020
Semestre 1° 2° 3° 4°[1° 2° 3° 4°|1° 2° 3° 4°

Actores implicados en la ejecucion de la iniciativa

Planificacion

Ejecuciony
Monitorizaciéon

Evaluacion o

Actores Responsable Encargado Consultado Informado
Depto. Turismo, .

Comercio y Consumo

Basquetour [ ]

ltourbask .

(obtencién de informacion)

Sector privado o

Fondos necesarios para ejecutar la iniciativa

Presupuesto (Euros) 2018 2019 2020

9.1 Definir la estrategia de fidelizacion 71.000 82.000 42.000

Recursos necesarios para ejecutar la iniciativa

Necesidades de la Direccion de Turismo / Basquetour

Formacidén interna

9.2 Desarrollar la infraestructura operativa

y analtica 41.000  51.000  27.000

Contratacién personal

9.3 Establecer la estructura de

comunicacion 51.000  62.000  33.000

Subcontratacion de tareas

9.4 Definir el modelo de gestidn del sistema

de CRM 67.000 88.000  48.000

Necesidades del Sector

Formacidén externa

TOTAL Iniciativa 9 230.000 283.000 150.000

OO0 @0 e

Apoyo técnico

708



Accien | pefinir la estrategia de captacién y
9.1 fidelizacion

La accidon consiste en:

Basquetour dispone de un potente sistema de CRM, pero no
ha sido capaz de sacarle provecho. Por ello, se lanzard una
iniciativa que establecerd unos objetivos claros en materia
de fidelizacion de turistas. Basquetour elaborard un plan de
captacion, que establecerd los métodos de captacion de
registros’ de manera continuada, esfructurada vy
homologada, adecuando los cuestionarios de registro al
contexto de captacidn, utilizando principalmente 3 fuentes
orgdnicas de informacién (microsites, webs de inspiracion
planificacion o reserva y DMP). Ademds, puntualmente se
comprardn bases de datos a fuentes externas (p.ej.
TripAdyvisor).

Por Ultimo, Basquetour establecerd las reglas de gobierno
del sistema de CRM, de modo que permitan priorizar de
manera automatizada la secuencia de comunicaciones a
cada individuo, su candencia, el nUmero total de contactos
mMaximos ano, etfc.

Para llevar a cabo la accién hay que:

» Definirlos objetivos de la estrategia de fidelizacion.
» Definirlas reglas de gobierno del sistema
- Definicion de las vias de captacién de los registros.

« Definicién de los modelos de cuestionario Unico para
todas las plataformas.

« Definicién de un plan de contactos para cada publico
objetivo.

Nota (1): Siempre que sea posible, se intentard que los usuarios acepten que los datos de contacto sean susceptibles de ser

fransferidos.
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Accin | Desarrollar la infraestructura operativa y
9.2 analitica

La accidon consiste en:

Basquetour dispondrd de una infraestructura operativa y
analitica automatizada, que integrard los datos en el
sistema de CRM a tiempo real y que permitird conectar y
vincular las diferentes fuentes de captacion de datos con el
CRM y gestionar todos los puntos de contacto con el cliente
automdticamente.  El andlisis del rendimiento de las
acciones y la gestion de la operativa del CRM se llevard a
cabo principalmente a través de:

+ CRM App: Aplicacion de control y gestion del CRM.

« CRM Dashboard: plataforma de visualizacion de los
principales indicadores del CRM.

+ Plataforma mailing: sistema para monitorizar el rendimiento
de las acciones de comunicacion realizadas por email.

Para llevar a cabo la accion hay que:

+ |dentificar los procesos a automatizar

« Disenar planes de accidon para la incorporacion de la
tecnologia en los diferentes procesos de la estrategia de
CRM

 Incorporar las herramientas de gestion de la operativa
del CRM al ecosistema tecnoldgico
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Accién

9 3 Establecer la estructura de comunicacion

La accidon consiste en:

El CRM-E contendrd y generard informacion sobre el
comportamiento y preferencias del cliente. Esta informacion
permitird disenar y implementar acciones segmentadas
orientadas al cliente, mejorando su satisfaccion.

La principal via de comunicacion entre Basquetour y sus
clientes (B2B / B2C) serd mediante el emailing. Los
contactos se readlizardn con un «alto grado de
personalizacion, ya que cuando mds personalizado sea el
contenido, mads probable serd incrementar el ratio de
respuesta y el valor percibido. El contenido de los mensajes
serd  segmentado en base a las necesidades 'y
motivaciones del cliente, que previamente se habrdn
identificado mediante el andlisis de la informacién
obtenida.

El CRM analizard el rendimiento de la estrategia de
contactos, y se readlizardn informes periddicos que servirdn
para identificar posibles aspectos de mejora.

Para llevar a cabo la accién hay que:

e Transformar la informacién sobre el cliente en ofertas
segmentadas de servicios y productos.

» Establecer una esftrategia de contactos con unos
objetivos, métricas y Pis claros y realizables.

» Elaborar informes de rendimiento de la estrategia y
monitorizarla.
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Accién

Definir las interrelaciones con el resto de
9.4 4reasde marketing

La accidon consiste en:

Basquetour desarrollard una estrategia de CRM que estard
totalmente alienada con la estrategia global y con la de
cada drea de marketing.

Las diferentes dreas/disciplinas de marketing deberdn
ayudar a generar interés y motivar a los turistas para que se
registren en el sistema, ya sea con la comunicacién masiva
redirigiendo a la web principal de la marca, a través de
espacios o eventos de gran afluencia de turistas, de los
propios medios digitales, el alquiler de listas de marketing
directo o ofras acciones de relaciones publicas.

Esta interrelaciéon es de gran importancia, dado que
representa la via principal de captacion de registros y/o
leads con los cuales se trabajard con posterioridad. Esta
captacién debe realizarse tanto en origen como en destino.

Para llevar a cabo la accion hay que:

» Definir las relaciones funcionales enfre el CRM vy las
diferentes dreas de marketing.

» Definir el organigrama funcional interno para organizar el
global del los canales de manera coordinada.

» Definir el Plan de trabajo.
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La iniciativa CRM-E tiene 4 dreas de trabajo

1. ESTRATEGIA 2. TECNOLOGIA

p— \
. v N\

E?S.OWO”O;' IIO(SZRMqosc eTs’rrq’genglos / Desarrollar la infraestructura

asicas  de : aptaci Y \ operativa y analitica del CRM.

fidelizacion. ( '

ESTRATEGIA )
Apartados: Apartados:
—

« Objetivos y KPls o \\\ // = N . B‘ase's de datos

. Torgets / — ’// \ . L|mp|ezo'fje dc:fros B

+ Estrategia y segmentos ) * Infegracion / migracion

o _ TECNOLOGIA Y . Andlisis
« Posicionamiento CONTENIDOS l ANALISIS l

+ Ciclo de vida del producto « Dashboards / Reporting

\ A==

R /
3. CONTENIDOS N —_— /// \\ — 4. COORDINACION Y EJECUCION

COORDINACION
lablecer una | estuciura - de ( vercucion | Definir el modelo de gestion del
comunicaciones alineada con  los / ccosistema del CRM.
objetivos generales de la marca. \
Apartados: N _— 7/ Apartados:
* Tono + Productos / Servicios
e Creatividad  Ciclo de vida
+ Canales

« Acciones de comunicacion
* Propuesta de valor
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Fuentes de captacién de registros del CRM dentro del ecosistema digital

CRM SITES y MICROSITES REDES SOCIALES
SEO o SEM
Q DISPLAY INSTAGRAMMERS
< BLOGGERS YOUTUBERS &::
O FAM TRIPS “INFLUENCERS"
< N
o TV, prensa (redireccion
A
\Va
MICROSITES O
LANDINGS DE FACEBOOK
COMUNICACION TWITTER <
WEBSITE 'Y“SL’?SBREAM
o INSPIRACION y/o
= PLANIFICACION
o
a Informacion Informacion Social CRM
declarativa deductiva |
(@)
(a]
‘Z‘ SHARE AMBASSADOR LAWYER
<
()

Fuente: DEC
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Iniciativa
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Lanzar la iniciativa CRM-E

NTSUMO SAILA

DEPARTAMENTO DE TURISMO.
CCOMERGIO Y CONSUMO

Ejemplo ilustrativo:
Los Emailings de Gran Canaria son muy personalizados y se dirigen a
segmentos motivacionales concretos

800 Inbox (15 messages. 0 uneac) Inbox (15 massages, 3 unread) eno Jaan 1enge sige que contars - Bandejs de entrada
> 2 2D & B - ‘ H‘“H s ﬂmnr —]
‘ < | =) & % W r i i - 48 &8 ~. - 4 & & B ™. |
v\mmm-mm‘ wover  LB” ,,...;’:..__f—'_._—?;. ol T 2 BE 2 2L e
Hola Juan, la pesca de altura en las Islas Canarias tiene otra dimension ﬁ_’:_" Juan, éTe gusta el surf? ? Hola Juan, ¢te gusta la vela?
Juan Muestra niadan lunes, 13 de mayo de 2015 12:19 Eovlades: lunes. 11 de mays de 2015 1219
Enviados: lunes, 11 de mayo de 2015 12:19 ..-:..-:........... bR
Para: Juan Muestra s
Este email va dirgido a Juan Muestra
Si no ves correctamente este email puedes CONSULTARLO ONLINE

|
e

0
_HUTREG:-

cacents
L. wua

AN C =
L

\ of CRUISES

1] amiga Canara
G

TENERIFE GRAN CANARIA LANZAROTE FUERTEVENTURA LAPALMA LAGOMERA EL HIERRO

Fuente: DEC
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Balanced Scorecard Eje 4.
Servicios de marketing al sector!
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Para conseguir los objetivos estratégicos, se necesita hacer lo siguiente:

Objetivos estratégicos Medidas

Indicador (KPI)

Iniciativas

N.° de nuevas empresas
afiliadas a Basquetour
(acumulado)

Grado de satisfaccién
4A. Atraer a mds empresas y respecto alos servicios
aumentar la satisfaccion ofrecidos
(anualmente)

Grado de satisfaccion
respecto ala calidad y utilidad
de la informacion (acumulada)

2018:
2019:
2020:

2018:
2019:
2020:

2018:
2019:
2020:

10
15
25

7,5/10
8,0/10
8,5/10

7,0/10
7,5/10
8,0/10

10. Impulsar una iniciativa
innovadora de soporte en
marketing para la industria

11. Activar el Sistema de
Inteligencia de Mercado de
Euskadi (SIME)

1. Incluido en el Eje 2 del PDTV 2017-20
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HLEEE Impulsar una iniciativa innovadora de soporte en
10 marketing para la industria

Objetivo Estratégico

Atraer mds empresas y aumentar su satisfaccion

WA
o E o
g -B0-m <

Y=

Medida (KPI) Objetivos
2018 2019 2020
N.° de nuevas empresas privadas
afiliadas a Basquetour 10 15 25

(acumulado)

Grado de satisfaccién respecto a

los servicios ofrecidos 7,5/10 8,0/10 8,5/10

(anualmente)

Descripcion

Basquetour no dispone de un portafolio de servicios innovador
orienfado a ayudar a las empresas vascas a realizar un
marketing mds efectivo y, consecuentemente, ser mds
competitivas.

Por otro lado, si bien no se mide la satisfaccion, se percibe que
el sector no valora los esfuerzos realizados y no ve en
Basquetour un referente.

La iniciativa consiste en definir un nuevo modelo de relacion
con el sector (a fravés de Basquetour y las oficinas del
Gobierno Vasco), mds cercano y constante, empleando tanto
las reuniones presenciales en el territorio como oftras
herramientas mds innovadoras y posicionarse como un
referente en la prestacion de servicios de marketing de valor
anadido a las empresas y entidades del sector en Euskadi,
para ayudarles a vender mds y mejor.

El objefivo es que Basquetour llegue a ser un referente para las
empresas del sector en el drea del marketing digital, las nuevas
tecnologias, la inteligencia de mercado, la formacion, y el
desarrollo de oportunidades en los mercados emisores, a
través de la prestacion de servicios de alto valor anadido.

Acciones de la iniciativa

10.1 Desarrollar la oferta de servicios desde Basquetour

10.2 Redefinir el modelo de cooperacion con los entes de
promocién

10.3 Impulsar una nueva red de colaboradores en
cooperacion con delegaciones del gobierno
vasco en el exterior
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Para implementar con éxito la iniciativa, se necesita tener en cuenta la siguiente planificacién:

Cronograma de la iniciativa para 2018-2020

ARo 2018 2019
Semestre 1° 2° 3° 4°[1° 2° 3° 4°|1° 2°

2020
3° 4°

Planificacion

Ejecuciony
Monitorizacion

Evaluaciéon

Fondos necesarios para ejecutar la iniciativa

Actores implicados en la ejecucion de la iniciativa

Actores Responsable Encargado Consultado Informado
Depto. Turismo, .

Comercioy Consumo,

Basquetour o

Gobierno Vasco @

Sector privado

Recursos necesarios para ejecutar la iniciativa

Necesidades de Departamento de Turismo / Basquetour

Formacidén interna

Contratacién personal

Subcontratacion de tareas

Necesidades del Sector

Presupuesto (Euros) 2018 2019 2020
10.1 Desarrollar la oferta de servicios
desde Basquetour 32.000 33.000  58.000
10.2 Redefinir el modelo de cooperaciéon
con los entes de promociéon 45000 43000 88.000
10.3 Impulsar una nueva red de
colaboradores en cooperacion con
delegaciones del gobierno vasco en el 52000 56000 105.000
exterior
TOTAL Iniciativa 10 129.000 136.000 250.000

Formacidén externa

O 0| @e@O

Apoyo técnico
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Accién

10.1 Basquetour

La accidon consiste en:

Las entrevistas, talleres y demdas realizados con el sector han
puesto de relieve que la industria turistica vasca necesita de
un ente que le ayude a comunicar y vender de una forma
mds eficiente. Por ello, Basquetour debe desarrollar un
portfolio de servicios a la industria que comprenda
diversidad de servicios como: asesoramiento comercial,
eventos de networking, apoyo en la comunicacion
comercializacion e innovacion, etc.

Teniendo en cuenta estas ideas, se recomienda ofrecer los
siguientes servicios: (1) conocimiento (Inteligencia vy
oportunidades de mercado, tendencias de marketing en la
industria, previsiones de demanda por mercado emisor,
etc.); (2) Sistemas de marca; (3) Formacion de alto nivel; (4)
Acciones de networking; (5) Marketing digital y CRM; (6)
Programas de cooperacion; (7) Asesoramiento e
informacién comercial; y (8) servicios de apoyo a la
comercializacion.

Para llevar a cabo la accién hay que:

* Readlizar acciones para recibir feedback del sector
(encuestas, entrevistas, focus group, etc.) y valorar qué
servicios de soporte al marketing son prioritarios

» Definir los nuevos servicios Disenar los nuevos servicios y
establecer las necesidades de recursos econédmicos y
humanos internos y externos.

* Presentar el nuevo portfolio de servicios al sector

Desarrollar la oferta de servicios desde

EUSKO JAURLARITZA | i
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Accién

Redefinir el modelo de cooperacion con los
10.2 entesde promocion

La accidon consiste en:

Basquetour definird una serie de servicios a ofrecer de
forma exclusiva a las diputaciones y municipios, que serdn
de especial ayuda para los gestores de los destinos. Estos
servicios deberian comprender:

 Iniciativas para la mejora de la experiencia turistica a sus
destinos.

« Formacioén para aumentar las competencias de sus técnicos
en el dmbito del branding y del uso de los canales digitales
en el marketing.

« Soporte en acciones de co-marketing B2C y B2B, asi como
en proyectos especificos derivados del Plan.

Basquetour debe liderar las acciones de marketing en
Euskadi y convertirse en un "Think Tank" capaz de establecer
una modelo de cooperaciéon en el que haya encuentros, se
compartan experiencias y se fraspase “saber hacer”.

Para llevar a cabo la accion hay que:

* Hacer una lista de iniciativas y los beneficios de estas
para las entidades de promocidn local.

* Hacer una primera propuesta de servicios y de su
modelo de gestion/implementacion.

» Consensuarla propuesta con los socios territoriales.

e Llevar a cabo un diseno exhaustivo de los servicios y
estimar las necesidades para su puesta en marcha
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accien  Impulsar una nueva red de colaboradores en
10.3 cooperacion con delegaciones del gobierno
. vasco en el exterior

La accidon consiste en:

Basquetour creard una red de colaboradores, que incluird
tanto los fradicionales como los que irumpen en el
mercado con la aparicion de nuevas tecnologias, que
apuesten fuertemente por el destino. Para su identificacion,
se requerird de la ayuda de las oficinas en el extranjero de
las delegaciones del gobierno vasco en el exterior y sus
agencias de desarrollo (1, a los que se les pedird soporte en
para la elaboracidn de una base de datos de los
colaboradores potenciales. Estos colaboradores serdn
clasificados  (AAA, AA, A) segin su potencial y su
alineamiento con la estrategia turistica de Euskadii.

Basquetour elaborard un Plan de relacion con los
colaboradores y configurard un portafolio de servicios para
aportarles valor (especialmente los que operen en el
dmbito digital) e incentivar la firma de acuerdos de
cooperacion, que deberian ir mds alld del co-marketing.

Para llevar a cabo la accién hay que:

» |dentificar los colaboradores potenciales y clasificarlos
segun su interés para Euskadii.

e Elaborar un Plan de relacion con los colaboradores.
« Configurar un Plan de relacién con los colaboradores.

e Activar férmulas de cooperacion.

Nota (1): veriniciativa 8.
(1) 718
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Beneficios esperados por el sector identificados en las entrevistas, talleres y
cuestionarios al sector

o Asesoramiento comercial

Innovacion o Divulgacién de oportunidades de negocio y

Inspiracién acciones que favorezcan el networking

o Ayudas a la comercializacion
« Visibilidad
+ Conocimiento de los clientes (B2C y B2B)
« Captacion de clientes B2B en mercados
estratégicos
» Facilitar herramientas y plataformas para acceder a
los mercados mds eficazmente

MARKETING
TURISTICO

ulo.’slel\uo:)

o Innovar
« Divulgacion de nuevas tecnologias e innovacion
aplicada al marketing
« Formacion (especializacion)

Satisfaccion
Emprendimiento
o Emprendimiento

iTodo con una visién digital!
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El portafolio de servicios de Basquetour contard con 7 “core business”

. “Core business”
Basquetour

Conocimiento

Formacion

.
. .
N

Diseno de valor

Sistema de marcas turisticas

de Euskadi

Inteligencia y
oportunidades de
mercado

Comunicacion de valor

Morke’rlng digital y CRM:
Presencia en medios propis
Lanzamiento de ofertas
segmentadas
Asesoramiento técnico

Presstrips temdticos

Tendencias de

) Innovaciones
marketing

Comercializacion de valor

Asesoramiento personalizado
e informacién comerciall

Servicios de soporte:

Acceso a canales de venta
Ferias, workshops y famtrips
Presentaciones y ofras acciones
de soporte

Etc.

Progromo de cooperacion

Previsiones de demanda para

mercados emisores

Educacién ejecutiva en marketing (General y especifical)

Acciones de networking
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Basquetour aportard mds valor a los colaboradores para ayudarlos a

Formacion
on-line

Recursos de
marketing

Certificacion

Exclusividad

incrementar su negocio en Euskadi

Conocimiento, narrado de
forma creativa para
ayudarlos a aconsejar 'y
vender mejor.

Contenidos e inteligencia
de mercado para ayudarlos
a crear preferencia por
Euskadi.

Certificados que
demuestren SUS
conocimientos y capacidad
de asesoramiento.

Acceso a ofertas exclusivas.

Novedades

Privilegios

Plataforma
de soporte

Acceso en primicia a las
ofertas en productos vy
servicios.

Ofertas del sector para sus
vigjes personales e
invitaciones a eventos
especiales.

Una linea de soporte a la
red de colaboradores.

Boletin mensual para las
noficias y eventos mads
relevantes.
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o

Implementacion del Plan de Marketing

Propuesta para la implementacion de los servicios de Basquetour al sector

Programas de cooperacién y acordes Recursos y servicios de
estratégicos marketing digital

Nuevo modelo de presencia

Inteligencia de mercado
9 en los mercados CRM Fase Il

Soporte a la comunicacién Soporte en la creacion y gestion de
nuevas experiencias

CRM Fase |

Asesoramiento de mercado y asistencia
técnica

Formacion y Conferencias de marketing

Actualizacién de los servicios de soporte
a la comercializacién

Evolucion de la los servicios de Basquetour
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Iniciativa Activar el Sistema de Inteligencia de Mercado de Euskadi
11 (SIME)

Objetivo Estratégico Descripcion

Desde el DTCC (a través de Basquetour) se han hecho
esfuerzos importantes por contar con un observatorio que
proporcione inteligencia de mercado, a través del
Observatorio Turistico de Euskadi. Sin embargo, para poder
disponer de un verdadero sistema de inteligencia
competitiva de mercado es necesario actuar en varios
frentes. En primer lugar, serd necesario contar con una
rigurosa identificacion de las necesidades y el
establecimiento de los dmbitos de andlisis.

El sistema deberd permitir obtener la informacion de
multiples fuentes (cuantitativas y cudlitativas), y la integrard
para posteriormente ser procesada y analizada, vy
finalmente convertida en inteligencia. Se deberd dotar de
los recursos necesarios para aumentar el valor de la
informacién recibida, sintetizarla y  transformarla  en
recomendaciones, de uso interno y por parte del sector.

La aplicacién de la inteligencia de mercado contribuird a
mejorar la toma de decisiones y el diseno de estrategias de

Congquistar clientes de una manera mas eficaz

marketing.
Medida (KPI) Objetivos Acciones de la iniciativa
2018 2019 2020 11.1  Identificar los dmbitos de andlisis y las fuentes y puesta
en marcha de herramientas y sistemas de captacién de
Grado de saiisfaceion ilgreoéudaer Tgrcrﬂgognk;;grc?g:z;groesupues’ro a las necesidades
ﬁ;pedcgo ? Iq (f:O“dOd.Y 7.0/10 7.5/10 8,0/10 11.3 Impulsar la gestién de informes por mercado para mejorar
utiiaa € lainformacion la toma de decisiones y el diseno de estrategias de
(acumulada) marketing

Nota 1. compradores, intermediarios y prescriptores 793
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Para implementar con éxito la iniciativa, se necesita tener en cuenta la siguiente planificacién:

Cronograma de la iniciativa para 2018-2020

ARo 2018 2019 2020
Semestre 1° 2° 3° 4°[1° 2° 3° 4°|1° 2° 3° 4°

Actores implicados en la ejecucion de la iniciativa

Actores Responsable Encargado Consultado Informado

Planificacion

Ejecuciony
Monitorizacion

Evaluaciéon ()

Depto. Turismo, Comercio .
y Consumo,

Basquetour .

Eustat .

Sector puUblico y privado .

Fondos necesarios para ejecutar la iniciativa

Recursos necesarios para ejecutar la iniciativa

Necesidades de Departamento de Turismo / Basquetour

Presupuesto (Euros) 2018 2019 2020
11.1 Identificar los dmbitos de andlisis y las
fuentes y puesta en marcha de 92.000 123.000 50.000

herramientas y sistemas de captacion

Formacidén interna

11.2 Adecuar la organizaciony

presupuesto a las necesidades 65.000 ©0.000  38.000

Contratacién personal

11.3 Impulsar la gestion de informes por

mercado 105.000 148.000  63.000

Subcontratacion de tareas

Necesidades del Sector

Formacidén externa

TOTAL Iniciativa 11 262.000 361.000 150.000

OO0 @0 e

Apoyo técnico
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Identificar los dmbitos de andlisis y las fuentes

y puesta en marcha de herramientas y

11.1 sistemas de captacion de datos de forma
avtomatizada

Accién

La accidon consiste en:

Para activar el SIME, es fundamental identificar aquellos
dmbitos de andlisis prioritarios, asi como los organismos
responsables de recoger y analizar la informacién requerida
para los mismos, etfc. Este ejercicio pretende evitar
duplicidades entre los diferentes entes de inteligencia que
operan en distinfos departamentos del gobierno vasco,
distribuyendo los dmbitos de andlisis de acuerdo a las
competencias, recursos y capacidades de cada uno.

Una vez identificadas las necesidades del sector turistico y
establecidos los dmbitos de andlisis, se procederd a activar
el Observatorio Turistico de Euskadi, gestionado por
Basquetour. Esta plataforma, deberd actuar como referente
de inteligencia de mercado en la industria turistica vasca,
realizando y divulgando, por ejemplo, estudios detallados
de la evolucién de los principales pardmetros del sector,
estudios del poder de la marca Euskadi — Basque Country y
informes de mejores prdacticas.

Para llevar a cabo la accién hay que:

» Identificar los pardmetros de andlisis para evitar
duplicidades con ofros entes de inteligencia.

« Distribuir pertinentemente los dmbitos de andlisis y
potenciar el Observatorio Turistico de Euskadi, definiendo
en detalle sus objetivos y dmbitos de andlisis.
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Accién

Adecuar la organizacion y presupuesto a las
11.2 necesidades

La accidon consiste en:

El sistemna de inteligencia ideado deberd considerar las
necesidades para una buena obtencidn de informacion
(multiples fuentes), y su posterior integracion para ser
procesada, analizada, y convertida en inteligencia.
Igualmente importante serd disponer de una plataforma de
infeligencia que facilite al usuario la obtencién de datos,
informes y estudios de interés. Para maximizar su
rendimiento, esta plataforma debe ser “user friendly” y
mostrar informacién de manera intuitiva y permitiendo al
usuario filtrar la informacion por mercado, producto o
tematica. Esta debe ser actualizada periédicamente y
estar presente en diversos formatos (pdf., videos, infografia,
etc.) para hacerla més accesible, comprensible y atractiva.
Consecuentemente, es imprescindible adecuar la
organizaciéon y dotar a los responsables del ‘sistema’ de los
recursos necesarios (humanos, técnicos, financieros...) para
su correcto funcionamiento.

Para llevar a cabo la accion hay que:

e Hacer un estudio de las necesidades bdsicas para el
buen funcionamiento del SIME.

« Adecuar la organizacién y el presupuesto a las
necesidades del SIME.

« Optimizar la plataforma del Observatorio Turistico de
Euskadi para que sea de facil acceso e intuitiva.

« Clasificar la informacion para permitir su filtrado por
mercado, producto o temdtica.
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" ‘ )
accisn | Impulsar la gestion de informes por mercado ;;.-j )
11.3 Ppara mejorar la toma de decisiones y el

’ diseno de estrategias de marketing

La accidon consiste en:

El Observatorio Turistico de  Euskadi comunicard
eficazmente el portafolio de recursos y servicios de
inteligencia de mercado que ofrecerd; trabajard en pro de
acercar la inteligencia de mercado al sector y establecerd
un calendario de publicaciones, que se hard publico en su
plataforma web y via mensaje a los subscritos a la
newsletter.  Complementariomente, el  Observatorio
contemplard la posibiidad de utilizar otros métodos
alternativos de difusion de la inteligencia, como por
ejemplo mediante redes sociales, etc.

Entre estos recursos y servicios se impulsard la elaboracion
de informes por mercado, cuyo contenido beneficiard
enormemente a los interesados del sector turistico y
relacionadas, dado que les permitird tomar decisiones
fundamentadas en conocimiento y disenar estrategias de
marketing que respondan a las necesidades reales de los
mercados emisores.

Para llevar a cabo la accién hay que:

* Elaborarinformes por mercado.

» Crear el calendario de publicaciones. ’ -y <
« Comunicar eficazmente al sector los recursos y servicios 1 > 4 ll"ll'
disponibles de inteligencia de mercado.
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Ejemplos: Los estudios de mercado de Visit Britain proporcionan informacioén
detallada y actualizada de los diferentes mercados emisores

1 Market Snapshot - Chart 5.1 Interest in using online social networks for travel-related TS AT ST LTI E0S =
: F 5 - + Chart 8.3 Monthly airline seat capacity trends, 34 . Activities Undertaken in Britain . &
- Table 51 Global context 6 activities 2 . inati .
i « Chart 5,z Communications technology per 000 of population 2 Suels AL Rest\neN 34 Culture and Heritage pt 48
- Table 52 Inbound to Britain overview I3 . 5 . 2 P + Map 8.1 Ports of entry to Britain 35 . Chart na Propensity to visit museums and galleries 8
. i ith - i i - Chart 5.2 Activities done onling 2 R in ai " '
lllustration S1 Cempetitive landscape: factors favouring Britain and Py > fHioliday Inepirat Chart 8.4 Origin a[rpnrf annual seat capacity : 5 - Chart 1.2 Propensity to visit built heritage sites 48
favouring competiters g - Sourcesof Holiday Insoiration _ _ 22 - Chart 8.5 Destination airport annual seat capacity 35 . Charl .3 Propensity to visit the performing arts 48
- Chart 51 Journey purpose (s share of visits) 6 Chantsanfluences on destination choice 22 - Chart 8.6 Alrline seat capacity by carrier 35 . Sport and Outdoors 48
- Chart S2 Seasonality (s share of visits) 6 - Planning and Booking - - - 22 + Chart 11.4 Number that watch sport during trip 49
- Chart 53 Regional spread (s of visits) 6 - GhartssInformation sources that mﬂuencﬂesunal-on choice 22 9.  Trip Characteristics 36 - Chart .5 Fropensity to 2o for a walk or cycle 49
- Table 3 Access to Britain & = Chart 5,6 Types of website used for destination selection 23 - Volume and Value Trends 47+ Parks and Gardens 45
- Table 54 Key Demographic and Economic Data g - Chartsy Bookm_r.: methgds_ (3 used for last discretionary trip) 73 - Table .1 Inbound volume and value 37 - Chart 1.6 Propensity to visit a park or garden 49
= Chart 5.8 How trip to Britain was booked 23 - Table 9.z Nights per visit, snend per night/visit kTl - Eating. Drinking 2nd Socializing A9
2 Latest Insights 7 = Chart 5,5 How accommodation in Britain was booked = - Chart 9.1 Volume and value trends 17 « Chart 11.7 Prapensity to go to restaurants, pubs, nightclubs and socialise
;f'sitor Statistics P - Chart 510 Propensity to make a purchase before or during trip (%) 24 - Journey Purpose 7 with locals 49
- Vi . ]
- Chart £.11 Decision timelines (number of days before last discretionary - Chart 9.2 |ourney purpose mix 38 - Shopping 50
- Table 2.1 Latest visitor statistics 8 trig) 24 - Chart 9.3 Journey purpose trend (0oos of visits) 38 - Chart11.8 Propensity to shop 50
- Economic Statistics 8 : - Duration of 5tz 8 - Studyin 0
- Chart 5.2 Decision lead-time 24 Y. 3 wing i
- T i st | N -
ca ble 2‘;2. L_\:test economic statistics (annual % change unless stated). :  Technology used by Visitors to Britain 24 g:ar{ uguratt.uon o:stav ;:‘e.nd (o00s of visits) 33
- Lannectivil - irt . j¢ i
Y - Chart 5,13 Propensity to use laptop or mobile phone 24 S ALS EI HIAION o Stay Y Joumey, RURISE 3 12.  Caring for the Consumer. 51
. Con;pemor Activity 8 - Ciasxt)naéltsv o o~ 39 - Language 0
« Media Coverage; Britain 8 : . = Chart 9.6 Seasonality trend {ooos of visits 39 . X i
6.  Perceptions of Britain 25 - Chart 9.7 5 lity by Table.ra Langiass b,as'cs 2
- Latest Consumer Trends 8 k art 9.7 aeasonall JRUENEY IDOSE 3% . Table 12.2 Language tips for arrival and departure 52
« Latest Communications Trends 8 - Big Picture Perceptions 26 + Accommodation Choices - - 32 . Understanding Culture and Etiquette 52
- Travel Trade o - Chart 6. Perception of Britain as 2 nation 26 * Chart:9.8 Accommedation stayed in (eo0s of nights) 39 . Accommodation 5
- Table 6.1 Britain's ranking {out of 5o nations) 26 = Trips to Different Parts of Britain 39 . Food and Drink o1
2 General Market Conditions 10 = Cultural Associations 26 = Chart 9.9 Visits, nights and spend by area (s share) 39 - Paying Bills o
= D " - Chart 6.2 Cultural associations 26 + Chart 9.0 Visits by area and journey purpose (000s). 49 . Chart 2.1 Propensity to use a credit card 5
* Bemographics m - - isi
Table i1 Population dynamics w o Adisstives to.Bssribe Rritaio 7 ;ahhle' %T:D o V:S“?'dt t tryside and will o
. . T o o . - Chart g1 , .
! Mes. - Chart 6.3 Adjectives describing a potential trip to Britain 27 At 5.1 Fropensity to vislt conel, countryside and xilloges 42 33, The Leisure & Travel Trade 55
- Chart 3.1 Population of major cities " . . A - - Chart 9.2 Propensity to use internal modes of transport 40 -
- Visiting Britain: Motivations and Barriers, 27 N o - » Trade Structure 56
- Chart 3.2 Population structure (ooos) Rl A | e N - Chart 9.3 Transport services purchased before or during trip (s of wisits) ;
Links with the UK . - Table 6.z Holiday ‘wants’ and 9 saving destination is ‘best place for,.” 27 e * Major Operators 56
- i - )
- Politics 1 - Chart 6.4 Sought after Britain activities (%) 28 - Chart .14 Propensity to explore several locations by car, coach or traing1 Planing 9“!? 56
. - Chart 6.5 Iconic images (% selecting each image} 29 - Package Travel e » Trade Exhibitions 56
- Economics 2. Chart 66 Perceived cost of a week long holida 2 i i inclusi + Doing Business 56
- 3 4 1y 9 - Chart 9.15 Proportion of visits that are part of a package or all-inclusive
- Table 3.2 Economic indicaters (% growth unless stated) . + Table 13.1 Public helidays in 2014 58
L our 4
- Chart 3.3 Exchange rate trends (cost of sterling in local currency) 12 . . N P . - Mestings 58
- Society ;, 7. Market Size, Share and Growth Potential 30 * Multi-destination Trips a #
. N - Chart 9.8 Propensity to combine Britain with other destinations a4
- Consumer Trends 14 g‘a"'f“ e c 14.  Working with VisitBritain & Data Sources 60
- Travel Trends. 14 - Destinations 3 Workingaith VisitBrital
- s isti - @ with VisitBritain 61
« Table 7.1 Most visited outbound destinations in 2012 3 10.  Visitor Characteristics 43 . .
" Visitor Demographics ap ° Visithritein Contacts in Market &
S . . - Britain’s Market Share 3 ) i isati
. Motivation and Attitudes to Holidays 1 . i — - Contacting other Organisations G
4 Y 5. Chart 7.1 Britain's market share among competitor set 3 hart xo2 Visitor demographics (opos of vist), A4 bata sources 62
« The Importance of Holidays 16 N . - Chart 102 Age proup trend (ooos of visits) 44
. S - Potential Growth by World Region El] - Table 14.1 Data Sources 52
- Chart 4.1 Life priorities 16 o - Travelling Companions 44
Attitudes to Travel and Destinat P ‘Chart 7.2 Potential growth in visits to world regions (ooos) 3 Chart 10.3 Travelling companions “
. 1tudes to_ [ravel an inations, 1 - - 3
« Chart 4.2 Attitudes towards holidays 16 - Potential Growth t.Britain e - 3 - Table 10,1 Cohort size by journey purpose 44
Chart 4.3 Types of holiday taken in past three years . ‘Chart 7.3 Histaric and potential visits to Britain (ooos) 12 + Repeat Visitors s
- Chart 0.4 Propensity to be making a repeat visit 45
Reaching C g 8.  Access to Britain 13 « Nationality 45
5. REaching LONSUMmErs B pacticalities 2 - Chart 10,5 Visitor nationalities a3
» Media Landscape: B Mode of Travel ';‘ + Household Income 45
- Use of Communications Technalogy 29 . Chart 8.1 Visits by mode of transpert (ooos) 24 - Chart 10.6 Household income {2 of visitors by income band) 45
« Welcome and Likelihaod to Recommend 45

Fuente: pdgina web de Visit Britain
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Ejemplos: Glasgow City Marketing proporciona informacion publicamente
de los principales segmentos de turistas

Home / Research and Insights / Market Segmentation

oassosed MARKET SEGMENTATION

LATEST TRENDS

In this section you will find our detalled analysls of our UK market and segmentation of
AT SEEATION % key audiences, Identifying Glasgow's best prospects and how best to communicate with
them.

INTERNATIONAL ANALYSIS

VOLUME AND VALUE

FASHIONISTAS

PEOPLE [ i PEOPLE

influencers amongst their

‘CULTURE LOVING
FOODIES

‘True gourmets who will

MAKE friends MAKE for food with the
GLASGOW GLASGOW [t

right provenance

CULTURED
EXPLORERS

PLAY HARD

PEOPLE Focus is on having fun

whilst on a break

PEOPLE
MAKE  Iriadisiial MAKE
GLASGOW GLASGOW

VISITSCOTLAND
SEGMENTATION

PEOPLE
MAKE
GLASGOW

Leam more about the
importance of the UK

Fuente: pagina web de Gasglow City Marketing; acceso: http://glasgowcitymarketing.com/research-and-insights/market-segmentation/ 708



EUSKO JAURLARITZA : GOBIERNO VASCO

TURISMO, MERKATARITZA DEPARTAMENTO DE TURISMO.
ETAKONTSUMO SAILA COMERCIO Y CONSUMO

Ejemplos de plataformas de inteligencia de mercado

La plataforma de inteligencia de “Glasgow City
Marketing” incluye informacion de interés en
colaboracion con OTAs a través de SlideShare

La plataforma de Inteligencia de “Visit Britain” permite
filtrar segmentos de una manera fdacil e intuitiva

Home / Research and Insights / Latest Trends / Tripadvisor and Viator

oussono TRIPADVISOR AND VIATOR

LATEST TRENDS v
We have partnered with TripAdvisor and Viator to Increase the visibllity of the city and
MARKET SEGMENTATION v our attractions.
meet with ives from both organisations to leam how to capitalise on their full ange of business-building
INTERNATIONAL ANALYSIS tools.

v _

' A
{ﬁ, J Travelers want to stay cool and connected

China 2016

X

Visits 260,431

Among the amenities that travelers look for when booking

]
Nights 5,166,135 accommodation in 2016, air conditioning and WiFi stand out.

Spend £513m

More market insights »

M

say air conditioning is a

63°/° must-have when choosing

a place to stay.

3 Argentina o Ausfralia ! Austria ’ Bahrain Segments
Belgium Brazil %) Canada China .
O @ ) ® () of global travelers will look
- n N Ve have a wealth of data on the different charasteristios of 46 / i in-

W Czech Republic 4 Denmark ‘- Finland { ) France inbound visitors, ncluding the semior and youth s2gments, (o] elsewhere if free in-room

those visiting friends and relatives, as well as the business WiFi is not offered
isits d ts.
& Germany i= Gresce 6 Heng Kong : Hungary [ e
- Business visits and events
- ) = GCovering trade fairs, conferences and congresses, ouldoor
- India { ) irish Republic = lsrael () tay 2nd enterznment events 25 wel 25 business tounsm.
. . Luxury

® Japan c Kuwait & walaysia {*) Mexico The appetite for lwcury travel ranslates into increased visito : ol Gl b T sl gl e s @ tripadvisor'17
spend and. thereby, econamic growth.

: Netherlands 0 New Zealand ﬂ; Norway wg Poland Visiting friends & relatives
A very resilient segment of the inbound visiter economy ove

. . . P recent years, with those bvelling to the UK to see fiends
@ Portugal @ Russia @ soudi Arabia Singapore Ty
- X . Youth & study
&8 South Africa ! South Kerea & spain B Sweden The vouth traveller i dentfied 2= 2 key taroet audience in

Fuente: paginas web de VisitBritain y Gasglow City Marketing 799
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Propuesta de las dimensiones de andilisis propuesta para el sistema de inteligencia de mercado

Co-
financiadas
(aprovechamien
fo de
plataformas
existentes)

Propias
(Basquetour,
DTCC
+ adquisicion de
estudios)

Externas
(participacion
del sector
turistico vasco)

» Turespana

« IET

* Eustat / Ibiltur

+ Cdmaras de comercio (Intelitur)

* Miembros del Consejo de
Basquetour

* Etc.

Puntos de contacto

con clientes Inteligencia de

: F(?siscf% estadistico merqado

* Aplicaciones > CelEgeen e
moviles eREe

* Medios de : Me(codos
transporte origen- EMISOres

. * Marca

Euskadi . Efe

* Pdginas web ’

* Etfc.

* Miembros del Consejo de
Basquetour

» Asociaciones sectoriales

- Socios estratégicos

* Miembros de las plataformas de
colaboracién con el sector

» Empresas privadas

* Grandes OTAs

Sistema de
inteligencia de
mercado

Sistema de
indicadores

+

Repositorio de
infformes

+

Soporte

multimedia
(videos, slideshare,
infografias, etc.)

Ambitos de andlisis

Situacion general del turismo en
Euskadi

Situacion del turismo por categorias
de producto

Situacion del turismo por mercados
emisores

Situacioén del turismo en Euskadi por
territorios

Perfil y comportamiento del turista

"Tracking" de marca

Barémetro de satisfaccion

Cumplimiento del plan de marketing

“Benchmarks” y “best practices”
del sector
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Organizacion, gestion y gobernanza’

Para conseguir los objetivos estratégicos, se necesita hacer lo siguiente:

Objetivos estratégicos Medidas

Indicador (KPI)

Iniciativas

5A. Establecer un buen sistema

Logros alcanzados
de gobernanza moderna 9

5B. Adecuar la organizacion
del DTCC de acuerdo a la Logros alcanzados
estrategia

5C. Desplegar un marco de
gestion y monitorizacion Logros alcanzados
eficiente

2019: Nueva

gobernanza iniciada

2018: Organizacion
alineada

2019: Plan de
formacioén
completado

2018: BSC
implementado

2019: Observatorio
Turistico de Euskadi
activado

2020: Balance de la
estrategia realizado

12. Implantar un nuevo sistema
de gobernanza

13. Poner en marcha la nueva
organizacion del DTCC

14. Lanzar un nuevo sistema de
monitorizacién y gestion del
turismo

1.incluido en el Eje 7 del PDTV 2017-20
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Iniciativa

12 Implantar un nuevo sistema de gobernanza

Objetivo Estratégico Descripcion

La implementacion del PDTV/PMTV 2017-2020 es un
proceso complejo que requiere de un fuerte liderazgo vy
de esfuerzos significativos. La cooperacion entre todos los
socios, tanto del sector publico (a través del Comité
Interdepartamental de Turismo (CIT)) como del privado
(a través de Alianza Vasca para el Turismo) serd clave
para alcanzar los resultados esperados por el plan.

Este modelo de cooperacion contribuird a que Euskadi
articule un sistema de gobernanza mucho mds eficiente
que ayude a implementar el Plan de manera rdpida vy
eficaz, independientemente de los cambios externos.

Habrd un mayor consenso entre los socios clave sobre
objetivos y estrategias para el desarrollo turistico vy
proporcionardn un gran soporte estratégico gracias a
una comprension compartida de la vision.

Las decisiones (técnicas como operativas) serdn
ampliamente aceptadas por el sector.

Establecer un buen sistema de gobernanza moderna

Medida (KPI) Objetivos Acciones de la iniciativa
2018 2019 2020 12.1 Implicar los actores puUblicos y privados en la gestion
del turismo
Nueva 12.2 Organizar el Foro Anual del Turismo
Logros alcanzados - gobernanza . 12.3 Fomentar la mejora de la conectividad del destino

iniciada . Az B . . .
mediante la cooperacion interinstitucional

Nota (*): Las iniciativas referentes al Eje 5. hacen referencia al conjunto del DTCC, y no Unicamente a Basquetour. 730
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Para implementar con éxito la iniciativa, se necesita tener en cuenta la siguiente planificacién:

Cronograma de la iniciativa para 2018-2020

ARo 2018 2019 2020
Semestre 1° 2° 3° 4°[1° 2° 3° 4°|1° 2° 3° 4°

Actores implicados en la ejecucion de la iniciativa

Actores Responsable Encargado Consultado Informado

Depto. Turismo, Comercio y . .
Consumo

Planificacion

Ejecuciony
Monitorizaciéon

Evaluacion

Deptos. Cultura, Desarrollo

Econdmico e Infraestructuras, Medio ‘
Ambiente, Planificacion Territorial,

Educacion

Diputaciones forales, entes .
locales

Sector privado ‘

Fondos necesarios para ejecutar la iniciativa

Presupuesto (Euros) 2018 2019 2020

Recursos necesarios para ejecutar la iniciativa

Necesidades de la Direccion de Turismo / Basquetour

12.1 Implicar los actores publicos y

privados en la gestion del turismo 16.000 8.000 7.000

Formacidén interna

12.2 Organizar el Foro Anual del Turismo 53.000  28.000  24.000

Contratacién personal

Subcontratacion de tareas

12.3 Fomentar la mejora de la
conectividad del destino mediante la 37.000  20.000 17.000
cooperacion interinstitucional

Necesidades del Sector

Formacidén externa

TOTAL Iniciativa 12 106.000 56.000 47.000

0 @GO

Apoyo técnico

Nota (*): Las iniciativas referentes al Eje 5. hacen referencia al conjunto del DTCC, y no Unicamente a Basquetour.
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Accién

Implicar los actores pUblicos y privados en la
12.1 gestion del turismo

La accidon consiste en:

El DTCC impulsard un nuevo marco de gobernanza para el
sector fturistico que facilite y promueva la inclusién vy
movilizacién de los principales grupos de interés del sector
publico y privado.

La implementacion de la nueva estrategia recaerd en el
DTCC, que se coordinard con el resto de Departamentos
del gobierno vasco y agencias publicas mediante el
Comité Inter Departamental de Turismo (CIT). De este modo,
se garantizard que se activen iniciativas clave y que se
tomen decisiones con una mayor rapidez.

El DTCC creard un marco de relacion con los principales
actores del sector privado con la Alianza Vasca para el
Turismo, concebida como un grupo sin dnimo de lucro
formado por los principales grupos de interés del sector:
lineas aéreas, hoteles, agencias de viajes, operadores, asi
como proveedores y el sector financiero.

Para llevar a cabo la accién hay que:

* |dentificar Direcciones Generales y Departamentos del
gobierno vasco relacionadas con el turismo.

» Crear el Comité Inter Departamental de Turismo (CIT) y la
Alianza Vasca para el Turismo.

« Definir mecanismos de coordinacidon entre dreas de la
administracion.

» Seleccionar participantes en la Alianza Vasca para el
Turismo en base a su relevancia en la industria.

Nota (*): Las iniciativas referentes al Eje 5. hacen referencia al conjunto del DTCC, y no Unicamente a Basquetour.
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Accién

12.2 Organizar el Foro Anual del Turismo

La accidon consiste en:

La sociedad vasca vy la industria turistica verdn como el
turismo se convierte en un elemento positivo para el
desarrollo local y la preservacion de la identidad propia,
gracias a la comunicacion activa del progreso en la
implementacién de una estrategia respetuosa con el medio
ambiente y la sociedad que fomente la participacion
activa en forma de puestos de frabajo y nuevos negocios.

El esfuerzo de comunicacion ird acompanado de un Foro
del Turismo (anual o bianual), una oportunidad perfecta
para que el CIT, la Alianza Vasca para el Turismo y el DTCC
intferactUen con toda la industria y demostrar su liderazgo,
ademds de fomentar el sentimiento de pertenencia. Serd el
lugar donde intercambiar opiniones e ideas, y acceder a los
Ultimos conocimientos, innovaciones y tecnologias.

Para llevar a cabo la accion hay que:

« Asignar recursos para la organizacion del Foro del
Turismo.

« Organizar el 1¢" Foro del Turismo en colaboraciéon con
Basquetour.
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accisn | Fomentar la mejora de la conectividad del
12 destino mediante la cooperacion
. interinstitucional

La accidon consiste en:

El DTCC, en colaboracion con Basquetour y Bilbao Air,
trabajard para desarrollar enfoques estratégicos y tdcticos
comerciales / de trafico aéreo para establecer un didlogo
fluido con Aena, los responsables de los 3 aeropuertos
vascos y las companias aéreas.

Para ello, se identificardn oportunidades para nuevas
conexiones aéreas con mercados emisores teniendo en
cuenta los mercados estratégicos a captar. Se impulsard la
creacion de un marco de didlogo y negociacion entre las
distintas partes. Ademds, se potenciard el desarrollo de
esquemas de incentivos para atraer nuevas companias que
vuelen desde mercados emisores estratégicos en los que
haya una demanda indirecta potente y en aquellos donde
haya una necesidad de ampliar capacidad.

Para llevar a cabo la accién hay que:

» Establecer mecanismos de seguimiento de los acuerdos
con companias aéreas.

» |dentificar oportunidades de nuevas rutas.
» Evaluar capacidad existente en rutas actuales.
« Optimizar rutas aéreas existentes.

» Planificar acciones de promocién en mercados de
origen.

Nota (*): Las iniciativas referentes al Eje 5. hacen referencia al conjunto del DTCC, y no Unicamente a Basquetour. 735
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Iniciativa

13 Poner en marcha la nueva organizacion del DTCC

Objetivo Estratégico
Adecuar la organizaciéon del DTCC de acuerdo a la

estrategia

|
s .=‘L|
1 ‘! L-

t [ ll llm L

Medida (KPI) Objetivos
2018 2019 2020

Plan de
formacion
completado

Organizacion

Logros alcanzados alineada

Descripcion

Para conftribuir efectivamente a la ejecucidén del
PDTV/PMTV, el DTCC debe alinear su estructura con la
estrategia.

Se necesita un fuerte compromiso por parte del personal
del DTCC vy la voluntad de dedicar el tiempo necesario
para completar cada proyecto. También se requiere una
participacion plena para garantizar el entendimiento y el
compromiso de la Estrategia y el conjunto de iniciativas y
SUs acciones.

Para ello, se desplegard una estructura organizativa del
drea de turisimo del DICC, con funciones vy
responsabilidades que puedan atender adecuadamente
los 7 ejes estratégicos de la estrategia. Ademds, se
impulsard la puesta en marcha de un plan de educacion
y enfrenamiento para asegurar que las personas del
equipo disponen de las habilidades, capacidades y
conocimientos necesarios para liderar la
implementacion.

Acciones de la iniciativa

13.1  Implantar un nuevo esquema organizativo (DTCC,
Basquetour, Itourbask...)

13.2 Impulsar un plan de formacién

13.3 Impulsar la consecucién de los recursos adecuados al
DTCC

Nota (*): Las iniciativas referentes al Eje 5. hacen referencia al conjunto del DTCC, y no Unicamente a Basquetour.
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Para implementar con éxito la iniciativa, se necesita tener en cuenta la siguiente planificacién:

Cronograma de la iniciativa para 2018-2020

ARo 2018 2019 2020
Semestre 1° 2° 3° 4°[1° 2° 3° 4°|1° 2° 3° 4°

Actores implicados en la ejecucion de la iniciativa

Actores Responsable Encargado Consultado Informado

Planificacion

Ejecuciony
Monitorizacion

Evaluaciéon

Depto. Turismo, Comercio y .
Consumo

Dir. Turismo y Basquetour .

Depto. Gobernanza Publicay .
Autogobierno

Sector privado .

Fondos necesarios para ejecutar la iniciativa

Recursos necesarios para ejecutar la iniciativa

Necesidades de la Direccion de Turismo / Basquetour

Formacidén interna

Presupuesto (Euros) 2018 2019 2020
13.1 Implantar un nuevo esquema
organizativo (DTCC, Basquetour, 37.000 42.000  35.000
[fourbask...)
13.2 Impulsar un plan de formacién 26.000  29.000  25.000

Contratacién personal

Subcontratacion de tareas

13.3 Impulsar la consecucion de los

recursos adecuados Al DTCC 11.000 12.000 11.000

Necesidades del Sector

Formacidén externa

TOTAL Iniciativa 13 74.000 83.000 70.000

OO0 @06 e

Apoyo técnico

Nota (*): Las iniciativas referentes al Eje 5. hacen referencia al conjunto del DTCC, y no Unicamente a Basquetour.
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Accién

Implantar un nuevo esquema organizativo
13.1 (DTCC, Basquetour, ltourbask...)

La accidon consiste en:

El DTCC adoptard una estructura organizativa mds agil vy
orientada a resultados con departamentos y grupos de
frabajo capacitados para trabajar en pro del logro de los
objetivos del Plan y el logro de la Vision 2030.

Los ejes estratégicos marcardn las prioridades vy las
subdivisiones organizativas con el objetivo de implementar
las diversas iniciafivas y los paquetes de frabajo
relacionados que llevardn a los objetivos estratégicos.

El DTCC, Basquetour, Itourbask... se adecuardn para estar
totalmente alineada, tanto operativamente como
estratégicamente. Por lo tanto, habrd que implantar
herramientas administrativas que dardn autoridad al equipo
directivo, que garantizardn la rendiciéon de cuentas y la
creacion y el seguimiento de los objetivos de rendimiento
(es decir, la gestidon del rendimiento).

Para llevar a cabo la accién hay que:
« Alinear la vision y la mision del DTCC, Basquetour,
[tourbask... con la estrategia.

« Revisar procesos de gestion del DTCC y cémo interactua
con la Basquetour, ltourbask, Diputaciones Forales,
Municipios y resto de actores clave.

» |dentificar carencias a nivel organizativo.

« Comunicar los objetivos en la organizacion.

EUSKO JAURLARITZA | i
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Accién

13.2 Impulsar un plan de formacion

La accidon consiste en:

Los responsables y técnicos del DTCC y de ofras Direcciones
Generales y agencias con un papel relevante en la
implementacién del Plan Director estardn altamente
cudlificados y preparados.

Un plan de gestion del cambio se pondrd en marcha desde
el principio, informando al personal y altos directivos sobre
lo que se requiere para cada organizacidon para asegurar
que los objetivos del Plan Director de Turismo Vasco se
consigan en el tiempo previsto de manera satisfactoria.

Con el objetivo de que el personal alcance las funciones
necesarias para liderar la implementacién del Plan Director,
se hard una evaluacion de competencias y se pondrdn en
marcha de planes especificos de educacidén, formacion y
coaching en colaboracién con las principales Escuelas de
negocio y universidad de Euskadi.

Para llevar a cabo la accion hay que:

» |dentificar carencias a nivel formativo.

e Firmar acuerdos de colaboracidn con entidades
educativas y formativas.

» Elaborar planes de formacion, adecuados a las
necesidades.

« Apoyar la adquisicion de nuevas funciones del equipo
del DTCC, Basquetour y Direcciones Generales afines.

Nota (*): Las iniciativas referentes al Eje 5. hacen referencia al conjunto del DTCC, y no Unicamente a Basquetour.

738



Acsien | |mpulsar la consecucién de los recursos
13.3 adecuados al DTCC

La accion consiste en:

Para alcanzar los indicadores y objetivos clave de
rendimiento establecidos para cada objetivo estratégico,
es importante llegar a un acuerdo sobre los recursos
financieros necesarios para asegurar la viabilidad del
proceso de implementacion.

El DTCC dispondrd de un programa de implementacién con
una estimacion de los recursos técnicos y econdmicos
necesarios y de manera estable para liderar la
implementacion.

La iniciativa conllevard una revisidn a fondo de la tasa
turistica para garantizar la disponibilidad de un presupuesto
adecuado para llevar a cabo todos los proyectos clave de
los Planes del DTCC, el marketing de la Basquetour y la
atencién al turista a través de Itourbask.

Para llevar a cabo la accién hay que:

« Evaluar necesidades presupuestarias para la
implementacion del PDTV/PMTV.

« Concentrar las acciones estratégicas y de marketing a
financiar con el presupuesto.

e Asegurar un equilibrio territorial en la ejecucion de las
acciones de furismo.

EUSKO JAURLARITZA

TURISMO, MERKATARITZA
ETA KONTSUMO SAILA

. GOBIERNO VASCO

DEPARTAMENTO DE TURISMO.
COMERCIO Y CONSUMO

Nota (*): Las iniciativas referentes al Eje 5. hacen referencia al conjunto del DTCC, y no Unicamente a Basquetour.
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Modelo de gestion del cambio propuesto para el DTCC

llustracion del modelo de gestion del cambio - Kotter:

CREAR
un sentido de
urgencia

CONSTITUIR
un
equipo guia

IMPLANTAR
el cambio

ESTABLECER
MANTENER la vision
la aceleracion estratégicay
iniciativas

GENERAR
pequenas
victorias FACILITAR
la accién
eliminando
barreras

Las 8 etapas del proceso de gestion del cambio

. Crear un sentido de urgencia para motivar el

cambio

. Constituir un equipo guia capacitado que ayude a

la implantacion del cambio

. Establecer la Visién Estratégica para hacer del

cambio una realidad

. Involucrar al mayor nUmero de personas posible

que entiendan y acepten la estrategia

. Facilitar la accion eliminando barreras y obstdculos

que dificulten la consecucion del objetivo

6. Generar pequenas victorias y divulgarlas
7. Mantener la aceleracion del cambio

8. Implantar el cambio de forma que perdure en el

tiempo y reemplace los viejos hdbitos

Fuente: John Kotter; para mds informacion: https://www.kotterinternational.com/8-steps-process-fordeading-change/

Nota (*): Las iniciativas referentes al Eje 5. hacen referencia al conjunto del DTCC, y no Unicamente a Basquetour. 740
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L Lanzar un nuevo sistema de monitorizacion y gestion
14 del turismo

Objetivo Estratégico Descripcion
Desplegar un marco de gestion y monitorizacion Para gestionar adecuadamente el proceso de ejecucion
eficiente de la estrategia y el plan, Euskadi necesita poner en

marcha un nuevo sistema de monitorizacion y gestion del
turismo y designar un responsable de supervisar el grado
de ejecucion de la estrategia y el plan a través del
cuadro de mando integral (BSC) y los objetivos, métricas
e indicadores propuestos.

Con el fin de tener informacién veraz sobre el
rendimiento del sector y compartir esa informacién con
el sector, se impulsard el Observatorio Turistico de Euskadi
para que despliegue un sistema de inteligencia
competitiva del turismo. El conocimiento de la situacion,
la evolucion y las perspectivas del sector turistico es vital
para que la Industria Turistica Vasca tome las decisiones
adecuadas, anticipdndose a los problemas.

El sistemma de gestion y monitorizacion facilitard el

equilibrio territorial de la accidn publica desplegada por
el Gobierno Vasco en materia de turismo.

-

Medida (KPI) Objetivos Acciones de la iniciativa
2018 2019 2020 14.1 Implantar el BSC de la estrategia y su seguimiento y

monitorizacion
14.2 Adecuar el Observatorio Turistico de Euskadi a los

ase OTS;SGTIVZZTZZO Balance de la requerimienfos de un sistema de infeligencia competitiva del
LOgrOS alcanzados implementado Euskadi f;gﬁ;zgf furismo o o » o
activado 14.3 Velar por el equilibrio territorial de la accidén publica en

materia de turismo

Nota (*): Las iniciativas referentes al Eje 5. hacen referencia al conjunto del DTCC, y no Unicamente a Basquetour. 741
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Para implementar con éxito la iniciativa, se necesita tener en cuenta la siguiente planificacién:

Cronograma de la iniciativa para 2018-2020

ARo 2018 2019 2020
Semestre 1° 2° 3° 4°[1° 2° 3° 4°|1° 2° 3° 4°

Actores implicados en la ejecucion de la iniciativa

Actores Responsable Encargado Consultado Informado

Planificacion

Ejecuciony
Monitorizacion

Evaluaciéon

Depto. Turismo, Comercio y .
Consumo

Observatorio Turistico de '
Euskadi

Eustat .

Fondos necesarios para ejecutar la iniciativa

Presupuesto (Euros) 2018 2019 2020

Sector privado .

Recursos necesarios para ejecutar la iniciativa

Necesidades de la Direccion de Turismo / Basquetour

14.1 Implantar el BSC de la estrategia y su
seguimiento y monitorizacion

96.000 111.000 94.000

Formacidén interna

14.2 Adecuar el Observatorio Turistico de
Euskadi a los requerimientos de un sistema de 360.000 422.000 356.000
inteligencia competitiva del turismo

Contratacién personal

Subcontratacion de tareas

14.3 Velar por el equilibrio territorial de la accion
publica en materia de turismo 24.000  22.000 14.000

Necesidades del Sector

Formacidén externa

TOTAL Iniciativa 14 480.000 555.000 468.000

OO0 @06 e

Apoyo técnico

Nota (*): Las iniciativas referentes al Eje 5. hacen referencia al conjunto del DTCC, y no Unicamente a Basquetour.
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Accién

Implantar el BSC de la estrategia y su
14.1 seguimiento y monitorizacion

La accidon consiste en:

Para gestionar adecuadamente el proceso de ejecucion
de la estrategia y el plan, se designard a un técnico
responsable del seguimiento y de la gestion del PDTV y
PMTV, que deberd dar soporte al equipo directivo del DTCC
y que tendrd diferentes funciones clave:

« Traducir la estrategia en planes de accidén anuales que
determinen los responsables de las acciones/iniciativas y
permitan una supervision y evaluacion del grado de
ejecucion adecuadas, contando con objetivos vinculados
a indicadores especificos.

- Ofrecer soporte y asistencia técnica en la implementacion
de las iniciativas al DTCC y Basquetour durante un fiempo
finito y con una finalidad concreta.

- Monitorizar el grado de ejecucion de la estrategia y el plan
a través del cuadro de mando integral (BSC).

Para llevar a cabo la accién hay que:

» Especificar las funciones y los procesos clave de la persona
responsable del seguimiento y la gestién del PDTV/PMTV.

« Implantar el Balanced Scorecard, facilitar su ejecuciéon vy su
monitorizacion.

« Publicar una Memoria Anual de Progreso.

« Dar soporte en el diseno de equipos de Trabajo, la
priorizacion de proyectos, la realizacion de informes, etc.

* Involucrar a los equipos internos de la DTCC vy el resto de
actores clave del sector en la ejecucién del PDTV/PMTV

EUSKO JAURLARITZA | i
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accisn | Adecuar el Observatorio Turistico de Euskadi
142 ¢ los requerimientos de un sistema de
. inteligencia competitiva del turismo

La accidon consiste en:

El conocimiento de la situacion, la evolucion y las
perspectivas de la actuacion del sector turistico es vital
para que el DTCC, Basquetour y el sector privado puedan
identificar y evaluar sus puntos fuertes y débiles, anticiparse
a sifuaciones negativas y adoptar las medidas correctoras
adecuadas.

Para ello, se deberd adecuar el sistema de inteligencia del
Observatorio Turistico de Euskadi (SIME)!, debe tener en
cuenta indicadores de:

* Marketing: los principales indicadores previstos en las
iniciativas de marketing.

» Competitividad: los principales indicadores utilizados para
comparar, cuantitativa y cualitativamente, la posicion de
Euskadi como destino turistico frente a sus principales
competidores, entre ofros.

Para llevar a cabo la accion hay que:

« Definir un sistema de variables e indicadores en
colaboracion con la iniciativa SIME.

« Establecer un sistema de monitorizacién de variables e
indicadores que se soporte en la plataforma del
Observatorio Turistico de Euskadi.

» Procesar los datos recopilados y crear inteligencia de
mercado a partir de ellos.

» Divulgar los resultados interna y externamente con el
soporte de Basquetour

Nota(1): Para mds informacioén, ver Iniciativa 11. Activar el Sistema de Inteligencia de Mercado de Euskadi (SIME)
Nota (*): Las iniciativas referentes al Eje 5. hacen referencia al conjunto del DTCC, y no Unicamente a Basquetour.
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Accién

Velar por el equilibrio territorial de la accion
14.3 publica en materia de turismo

La accion consiste en:

La accién del DTCC debe estar alineada con los preceptos
que establecen la proporcionalidad a la hora de distribuir el
gasto publico entre los 3 territorios histéricos.

En la planificaciéon y ejecucion de las acciones previstas en
el marco del PDTV/PMTV, los responsables de gestion del
DTCC y Basguetour ajustardn la repercusion territorial de las
distintas iniciativas, planes y programas relacionados con el
turismo para mantener y garantizar la asignacion de
recursos sin grandes desviaciones.

Una adecuada reparticion de las acciones dirigidas al
territorio permitird el desarrollo de productos turisticos fuera
de las dreas de mayor concentfracion, ayudando a
descentralizar los flujos turisticos que confribuirdn a
redistribuir la riqueza generada por el furismo y promover
oportunidades de trabajo y negocio de forma proporcional,
y equitativa.

Para llevar a cabo la accién hay que:

* Andlizar acciones e iniciativas para idenfificar qué
territorios se beneficiardn de las mismas.

« Asignar presupuesto por accion vy territorio histérico.

* Hacer revision de los recursos de las iniciativas de
promocién turistica de acuerdo a la contribuciéon de las 3
Diputaciones Forales y proceder a hacer ajustes en caso
de desviacion.

Nota (*): Las iniciativas referentes al Eje 5. hacen referencia al conjunto del DTCC, y no Unicamente a Basquetour. 744
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Listado de ejemplos de indicadores a monitorizar de forma periédica

2 g 2 T 2 o v < >
£ b 33 28 2 3% 5 g 88
3 £ g5 85 2 g8 vE 3%
, 9 <) =y L5 9 = O >0 o9

Indicadores / Métricas 2 = 5 So S = g £

Demanda

Lliegada de turistas { J ] (] ( ]

Grado de satisfaccion del turista { { { (]

Gasto turistico total [ [ [ ) { [ [ ) [ )

Gasto turistico medio per cdpita ° (] ( ® ] ]

Duracion promedio de la estancia [ { (] (] [ °

Pernoctaciones { { ( (]  J

Oferta

NUmero de empresas turisticas ] ] o ]

NUmero de establecimientos de alojamiento ] ( [ (

NUmero de plazas ofertadas [ [ (] [ )

Impactos del turismo (resultados)

PIB turistico (] ]

Personal ocupado [ () [

Grado de ocupacion ] ] ® ®

Nota (*): Las iniciativas referentes al Eje 5. hacen referencia al conjunto del DTCC, y no Unicamente a Basquetour.
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Ejemplo ilustrativo del “cascadeo” de un objetivo y sus métricas e indicadores a los

diferentes niveles de la organizacién

Leading: Website quality score according to the internal checklist
Lagging: Adjusted Bounce Rate (Web designer)
Lagging: Web pages according to the established standards

T

>

% 3 Provide customers with better experience online

?8_' 5 Leading: Welbsite team experience score

e é Lagging: Customer engagement survey

% Update a website to better engage visitors

g Leading: Marketing specialist involvement

% Leading: Web designer involvement

Zz Lagging: Adjusted Bounce Rate

2 Lagging: Engaging website content

Prepare visitor model and provide engaging content
- Leading: Time spent on the analysis of current user behaviour
3 Leading: The number of customer iteration points defined

5 _Sl EZ3 Lagging: Adjusted Bounce Rate (Marketing)

= Lagging: Marketing texts written

é Update a website to the high quality platform that will take into account latest
| g recommendations by Google

L E

Fuente: Modelo conceptual
Nota (*): Las iniciativas referentes al Eje 5. hacen referencia al conjunto del DTCC, y no Unicamente a Basquetour.
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Estrategia de Turismo Vasco

Anexos

I | i IV \'/

Resultados de

Balance de las entrevistas Resultados de Plan de

ejecucion de los realizadas y de los talleres Andlisis Marketing de

planes anteriores los cuestionarios realizados con el estratégico Turismo Vasco

(2013-16) enviados al sector 2017-20
sector

V.V. Implementacion de la estrategia
de marketing
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LA GOBIERNO VASCO

Plan de Marketing del Turismo Vasco 2017-2020

S

Implementacion de
la Estrategia de
marketing

|
5.1 Hoja de ruta 2018-2020
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Calendario de implantacion del PDTV 2017-2020
Iniciativas del PMTV 2017-20

2018 2019 2020

S ar Lor Lar (11 Lar v | ar| v an ot ar

Prioridad

Eje 1. Diseno de valor

1. Activar una iniciativa de puesta en valor de recursos turisticos relevantes Alfa
2. Lanzar la iniciativa “Nuevos Productos” Alta
3. Activar la iniciativa “Euskadi Experiencial” Alta
4. Activar la iniciativa “Euskadi Boutique Meetings, Incentives & Events” Media
5. Lanzar la Iniciativa “De Compras en Euskadi” Baja
6. Desarrollar una estrategia de comunicacién integrada del marketing Muy Alta
7. Lanzar una iniciativa de Marketing Tecnolégico (MARTECH) Alta
8. Implantar el modelo de desarrollo de mercados Media

Eje 3. Fidelizacion de clientes
9. Lanzar la iniciativa CRM-E

Eje 4. Servicios de marketing al sector

_10. Implon’ror una iniciafiva innovadora de soporte en marketing para la Alta
industria

11. Activar el Sistema de Inteligencia de Mercado de Euskadi (SIME) Muy Alta
12. Implantar un nuevo sistema de gobernanza Muy Alta
13. Adecuar la organizacién del DTCC Muy Alta
14. Lanzar un nuevo sistema de monitorizacién y gestiéon del turismo Muy Alta
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Hoja de ruta para el Eje 1.
Diseno de valor

Hitos clave de las iniciativas del Eje 1. Diseno de valor

= Plan de actualizaciéon del - Iv\o_delo de "The Basque Route”
inventario de recursos revisado y plataforma web

) optimizada
validado . = Concepto “De Compras
en Euskadi” creado

= Banco de ideas y experiencias para
artesanos creado

A

vor

= Servicios de soporfe a = Planes de puesta en valor = Plan comercial EBMIE
la creacion de nuevos - de recursos turisticos : activado
productos iniciados elaborados y iniciados :

= Iniciativa "Euskadi Experiencial”
activada; diseno de las
iniciativas de "marca” iniciado

= Programas de experiencias
“firma”y “ancla” iniciados

Resultados Iniciativa 1. Activar una iniciativa de puesta en valor de recursos turisticos relevantes

> >

Resultados Iniciativa 2. Lanzar la iniciativa “Nuevos Productos”
Resultados Iniciativa 3. Activar la iniciativa “Euskadi Experiencial”
A Resultados Iniciativa 4. Activar la iniciativa Euskadi “Boutique Meetings, Incentives & Events”

Resultados Iniciativa 5. Lanzar la iniciativa “De compras en Euskadi”

750



EUSKO JAURLARITZA = GOBIERNO VASCO

TURISMO, MERKATARITZA e DEPARTAMENTO DE TURISMO.
ETAKONTSUMO SAILA COMERCIO Y CONSUMO

Hoja de ruta para el Eje 2.
Conquista de clientes

Hitos clave de las iniciativas del Eje 2. Conquista de clientes

= Ecosistema de = BSC por mercado
MARTECH objetivo
implementado implementado

= Estrategia de
Comunicacién
intfegrada definida

vy

» Modelo de desarrollo = Infraestructura CRM

de mercados : automatizada
acordado :
= Plan de Contenidos, = Acciones promocionales a
Comunicaciony desarrollar en el ano
Medios elaborado siguiente, programadas

Resultados Iniciativa 6. Desarrollar una estrategia de comunicacién integrada del marketing (CIM)
Resultados Iniciativa 7. Lanzar una iniciativa de Marketing Tecnolégico (MARTECH)

Resultados Iniciativa 8. Implantar el modelo de desarrollo de mercados
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Hoja de ruta para el Eje 3.
Fidelizacion de clientes

Hitos clave de las iniciativas del Eje 3. Fidelizacion de clientes

= Estrategia de captaciéony
fidelizacion definida

2018 2019 200

Y b

= Infraestructura del = Estrategia de
CRM automatizada contactos iniciada

A Resultados Iniciativa 9. Lanzar la iniciativa CRM-E
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Hoja de ruta para el Eje 4.
Servicios de marketing al sector

Hitos clave de las iniciativas del Eje 4. Servicios de marketing al sector

= Calendario de = MenU de servicios de = Modelo de cooperacion
publicaciones Basquetour desarrollado y Basquetour-entes de
creado compartido promocién redefinido

= Equipo de = Plataforma del
inteligencia de OTE optimizada
mercado
reforzado

Resultados Iniciativa 10. Impulsar una iniciativa innovadora de soporte en marketing para la industria

Resultados Iniciativa 11. Activar el Sistema de Inteligencia de Mercado de Euskadi (SIME)
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Hoja de ruta para el Eje 5.
Organizacion, gestion y gobernanza

Hitos clave de las iniciativas del Eje 5. Organizacion, gestion y gobernanza

= Persona responsable para el

seguimiento v la gestién * Mecanismos de seguimiento de
designada acuerdos con companias
. aéreas implantados
= Proceso de creacion = Nuevo esquema : = Segundo Foro Anual

del Comité Inter organizativo : » Primera Memoria del Turismo organizado
Departamental de : definido :  Anual de Progreso .
Turismo (CIT) : : publicada
activado :

A

= Recursos necesarios parala: = Plan de educacion, = Primer Foro Anual del

implementacién de la :  enfrenamientoy : Turismo organizado
estrategia identificados :  coaching para el :
:  equipo del DTCC
= Proceso de activado . Sisfemc-l de
constitucion de la gestion BSC

Alianza Vasca para

: : implementado
el Turismo activado P

A Resultados Iniciativa 12. Implantar un nuevo sistema de gobernanza
A Resultados Iniciativa 13. Adecuar la organizacioén del DTCC

Resultados Iniciativa 14. Promover un nuevo sistema de monitorizacion y gestion del turismo

Nota (*): Las iniciativas referentes al Eje 5. hacen referencia al conjunto del DTCC, y no Unicamente a Basquetour. 754
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5.2 Presupuesto
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Resumen del Presupuesto del PMTV 2018-2020

Presupuesto del PMTV para los anos 2018-2020 (en miles de euros)

Presupuesto
2019 2020

1. Diseno de valor (*) 3.703 2.984 2.187 8.873

2. Conquista de clientes 1.910 3.279 3.130 8.319
Presupuesto PMTV e, .

3. Fidelizacidon de clientes 230 283 150 663
2018-2020

4. Servicios de marketing al sector 391 497 400 1.287

5. Organizacion, gestion y gobernanza (*) 660 694 585 1.939
TOTAL 6.894 7.737 6.452 21.081

Notas:

« Nota 1. El presupuesto presentado en este apartado estd extraido del presupuesto del PDTV. Es decir, se han utilizado los
presupuestos asociados a cada Iniciativa del PDTV 2017-2020 para la realizacién de los cdlculos del presupuesto por Eje
del PMTV.

« Nota 2. Los Ejes marcados con el simbolo (*) son aquellos que contienen alguna Iniciativa cuya implementacién
corresponde tanto al PDTV como al PMTV. Por ende, las Iniciativas marcadas con el simbolo (*) son aquellas cuya
implementacion no corresponde Unicamente a Basquetour.
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Presupuesto para los Ejes 1 y 2 (en miles de euros)

Iniciativa

1. Diseno de valor

Subtotal 1

1. Activar una iniciativa de puesta en valor de

L 1.02
recursos turisticos relevantes (*) 027
2. Lanzar la iniciativa "Nuevos Productos* 1.027
3. Activar la iniciativa "Euskadi Experiencial” (*) 1.027
4. Activar la iniciativa "Euskadi Boutique Meetings,
: " 616
Incenfives & Events
5. Lanzar la iniciativa "De Compras en Euskadi* (*) 6
3.703

Iniciativa

Presupuesto
2019 2020
842 632
810 585
777 562
518 375
37 33
2.984 2.187

2.501

2.421

2.366

1.509

76
8.873

6. Desarrollar una estrategia de comunicacion

Presupuesto
2019 2020
1.417 30
1.012 2.000
850 1.100
3.279 3.130

3.709

2.501

8.319

infegrada del marketing (CIM) 662
2. Conquista de L . , .
lent 7. Lanzar una iniciativa de marketing fecnoldgico 697
clientes (MARTECH)
8. Implantar el modelo de desarrollo de mercados 551
Subtotal 2 1.910
Nota (*): Iniciativas cuya implementacién no corresponde Unicamente a Basquetour
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Presupuesto para los Ejes 3, 4 y 5 (en miles de euros)

Presupuesto

Iniciativa
2019 2020

3. Fidelizaciéon de

. 9. Lanzar la iniciativa CRM-E 230 283 150 663
clientes

Subtotal 3 230 283 150 663

Presupuesto

Iniciativa

2019 2020

10. Impulsar la iniciativa innovadora de soporte en

. . . 129 136 250 515
4. Servicios de marketing para la industria
marketing al sector 11. Activar el Sistema de Inteligencia de Mercado de ™ 261 150 S
Euskadi (SIME)
Subtotal 4 391 497 400 -

Presupuesto

Iniciativa
2019 2020

12. Implantar un nuevo sistema de gobernanza (*) 106 56 47 208

. ., 13. Poner en marcha la nueva organizacion del
5. Organizacion, 74 83 70 228

> DTCC (¥
gestion y gobernanza
14. Lanzar un nuevo sistema de monitorizacién y

.. . 480 555 468 1.503
gestion del turismo (¥)
Subtotal 5 660 694 585 1.939
Nota (*): Iniciativas cuya implementacién no corresponde Unicamente a Basquetour
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Propuesta de distribucion presupuestaria 2017-2020
por producto para las acciones del PMTV de Basquetour

Prioridad elevada Prioridad media Prioridad baja

ltinerarios 20% Naturaleza 8% Turismo Deportivo 2%
Reuniones 20% Cultura 5% Nuevos nichos 2%
Gastronomia 15%
Escapadas 14%
Costa Vasca 14%

El producto surf estd incluido en la costa vasca
Los productos “turismo religioso”, “festivales” y “turismo industrial” estdn incluidos en cultura
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Propuesta de distribucion presupuestaria 2017-2020

por mercado para las acciones del PMTV de Basquetour

Internacional

Prioridad alta Prioridad media

Alemania 15% Estados Unidos
Francia 15% ltalia
Gran Bretaia 15% Paises Nordicos
Holanda

9%

6%

3%

3%

Total promocién

nacional 40%

Prioridad A:

+ Catalunya
* Madrid
+ Euskadi

Prioridad B:

»  Andalucia
« Castillay Ledn
« Comunidad Valenciana

Nota (1): Se ha considerado la distribucidn presupuestaria actual y el retorno de las acciones realizadas en los mercados (2016)

760



ST
LA GOBIERNO VASCO

Plan de Marketing del Turismo Vasco 2017-2020

S

Implementacion de
la Estrategia de
marketing

5.3 Mecanismos de seguimiento
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El éxito del sistema de monitorizacion y evaluacion basado en
el Balanced Scorecard requiere 4 acciones

Introducir las iniciativas del PMTV, en el software del Balanced Scorecard. Esta es una
herramienta de gestion que describe, segun los KPIs definidos y sus objetivos, qué datos se
requieren y cudando deben recogerse.

Recopilar datos de rendimiento. Recopilar los datos referidos a los indicadores es crucial
con tal de ser capaz de gestionar basando las decisiones en resultados. Como el objetivo
es recopilar datos comparables a lo largo del tiempo, debe definirse quién es el
responsable de recopilar qué datos y qué metodologia se utilizard para hacerlo.

Analizar los datos de rendimiento. Se recomienda que el grupo encargado de llevar a
cabo la monitorizacion y las actividades de control colabore con los principales socios
con tal de analizar, de forma conjunta, las tendencias del sector. Una vez identificadas y
anadlizadas estas tendencias, los resultados se deben comunicar a los actores con
implicaciones en el dmbito correspondiente.

Revisar y adaptar la estrategia. La Ultima fase del sistema de monitorizacion del Balanced
Scorecard consiste en el uso de los resultados del andlisis para revisar y adaptar, en caso
que se considere oportuno, la estrategia de implementacion del Plan.
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La herramienta propuesta por THR y recomendada por el Balanced

Scorecard Institute: QuickScore, de Spider Strategies

Siguiendo un andlisis detallado del software BSC disponible
en el mercado, QuickScore (comercializado por Spider
Strategies) es el software recomendado por el Balanced
Scorecard Institute. Asi mismo, la propuesta de software es
orientativa de acuerdo a las mejores prdacticas del
mercado.

En el BSC, los indicadores clave de rendimiento y los targets
para alcanzar los objetivos estratégicos se pueden
monitorizar frimesiralmente por Basquetour, con un claro
barémetfro de cédigos de color. Si no, la gestion del
proyecto también podria seguirse mensualmente en
contraste con los estados de la implementacion y el
presupuesto de cada iniciativa.

Es indispensable que se recoja informacién correcta para
las personas apropiadas en el momento justo. Por lo tanto,
se recomienda utilizar un generador de informes que
contenga informes predefinidos como un informe con
indicador rojo, un informe con indicador gris (con valores
ausentes) y un informe con indicador comparativo
(compara indicadores dentro y entre las puntuaciones). Las
herramientas deberian permitir al usuario recuperar datos
anteriores para realizar las comparaciones pertinentes.

El sistema que se implemente finaimente ha de permitir al
usuario consultar datos de forma agil y dindmica.

Visién 2030

excelencio y especializado

“Crecer de un mado sestenible para consalidarse comea un
ea referente de Europa”

Mapa Estratégico para Euskadi
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