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Divertia
28 de diciembre de 2020
Estimados Sres.,

Como resultado del encargo recibido, nos complace hacerle participe de los resultados
del mismo que vera reflejados en el presente FINAL REPORT. Los trabajos solicitados
tienen como areas de actuacion el estudio y analisis de la situacidn turistica de la ciudad
de Gijon, asi como la propuesta y definiciéon de un nuevo posicionamiento y unas lineas
estratégicas sobre las que desarrollar acciones concretas y medir su impacto econémico.

Horwath HTL, la red mas especializada del mundo de servicios profesionales en la
industria del turismo y el ocio, miembro de Crowe Global, pone a su disposicién su
amplio conocimiento del mercado local e internacional. El equipo de profesionales
especializados por areas de negocio que les proponemos tiene como objetivo cumplir
con el alcance del trabajo y satisfacer sus expectativas.

Presentamos el informe motivo del encargo profesional recibido en la certeza de que
sera de su absoluta conformidad quedando, no obstante, a su disposicidn para cualquier
informacién complementaria o aclaracidn que tengan a bien remitirnos.

Les agradecemos de antemano la confianza depositada en nuestra firma y esperamos
con interés sus noticias.

Atentamente,

Antoni Cuadrada Mercadé,
Senior Director,

Horwath HTL Spain — Portugal - Andorra
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El presente plan ha sido realizado desde una visidn externa, aportando el track record
de haber realizado el ejercicio en multitud de destinos de una manera no condicionada
e independiente.

Sélo de ese modo es posible aportar una vision no condicionada por el dia a dia de Ia
ciudad.

Diversos componentes han sido tenidos en cuenta a la hora del desarrollo del presente
trabajo, tales como el tamafio de la ciudad, la conectividad, el sentir del sector, la
busqueda de creacién de puestos de trabajo y el sentimiento de orgullo ciudadano hacia
la misma.

Las propuestas que se presentan se
basan en un estudio pormenorizado
gue se realiza contando con todos
los actores fundamentales
intervinientes en el sector, asi como , >

por los recursos disponibles en la o b_&}‘,‘,y BF
ciudad, evitando las propuestas no ,’.p,i,i‘ﬁl’iiﬂjﬂﬂ '“*thg
implementables y no acordes con la &

realidad del sector y los recursos.

g e

Toda la informacidén a disposicién se ha complementado con una accién en la que han
participado mds de 150 personas con el fin de aglutinar todas las sensibilidades de la
ciudad dentro de un punto de vista transversal y no pertenecientes de un modo estricto
al sector turistico. Es de relevancia destacar esto pues, en el ADN de un destino, ha de
estar presente el mensaje de que cada ciudadano y empresa forman parte de la
experiencia del turista.

Por volumen se trata de una ciudad de mediano tamafio en pleno crecimiento y existen
varios actores que necesitan ser tenidos en cuenta, a los que hay que escuchar, y con
los que hay que interactuar.

Es necesario fijar una agenda del cambio. Planificar las estrategias y fijar las tacticas.
Para ello hay que partir de una base sélida.

Este, es el espiritu sobre el que se hace este estudio, con el conocimiento del sector, el
research y la experiencia de una compaiiia lider internacional en hoteles, turismo y ocio.

Gijon esta en un momento crucial para dar el salto a donde se proponga, y este es un
punto de partida.
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2.1. Contexto

Covid-19

A fecha de Diciembre 2020, el mundo vive un momento excepcional debido a la crisis
sanitaria provocada por el Covid-19, desde su primera aparicién en China a finales de
diciembre de 2019, la COVID-19 ha sido contraida por mas de 49,9 millones personas en
todo el mundo y ha acabado con la vida de mds de 1.250.000 personas. El virus, que se
encuentra en su segunda ola, ha obligado a muchos gobiernos a imponer medidas de
confinamiento inimaginables a su poblacién, lo que ha influido directamente en la
economia mundial.

A nivel econdmico, el PIB mundial, a fecha de informe, ha caido mas de un 9,7% vy el
impacto en Espafia se situa en el entorno del 13% segun el ultimo informe del FMI. Las
cifras actualizadas a fecha de informe en Espafia son de 1.328.832 infectados, con un
rango acumulado de positividad sobre las pruebas realizadas de un 13%.

El sector del turismo y la hosteleria ha sido uno de los mas afectados, ya que los hoteles
y comercios de muchos paises se han visto obligados a cerrar durante un tiempo
indefinido. Actualmente, no cabe duda de que el impacto en los préximos meses sera
importante, en especial en paises con una fuerte dependencia de este sector. En Espaiia,
este sector representa un 14,3% del PIB. Pese a que los prondsticos son inciertos,
algunos destinos ya dan por perdida la temporada de verano, en especial respecto a la
demanda internacional.

Turismo nacional e internacional

El turismo ha tenido un denominador comun en ambas olas; ha sufrido la imposibilidad
de realizar turismo internacional salvo en casos muy determinados. Por tanto, en lo
concerniente a nuestro pais, hemos visto como el turismo internacional ha sufrido una
caida realmente impensable. No en vano, segun las ultimas cifras del INE
correspondientes al mes de septiembre, la variacion interanual del turismo
internacional se ha situado en un -87,11%.

Celebracién de eventos

Los eventos han sufrido dos etapas correspondientes con las dos olas sufridas hasta la
fecha; la mayoria de ellos buscaron una fecha alternativa para su celebracién en la
primera olay, en la segunda, han optado en muchos casos por la cancelacion.

En cuanto a los eventos de menor volumen, muchos de ellos han movido su formato al
virtual y, solo a partir del segundo semestre de 2020, algunos de ellos han realizado
formatos mixtos o totalmente presenciales.
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Oferta hotelera

La oferta hotelera, en el primer semestre, ha podido disfrutar solamente de dos meses
de actividad, sucediendo a ese bimestre, un periodo de cierre obligatorio. Actualmente
los expertos determinan que el 37% de la oferta hotelera se encuentra abierta en Espaia
y, desde las pequefias a las grandes cadenas estan pasando por dificultades de liquidez,
previendo el mercado una situacion de concentracion mediante absorciones vy
transacciones de volumen.

2.2. Proteccion del territorio y paisaje
Ambito C: Conservacion medioambiental

Los requisitos de este ambito abarcan todo lo relacionado con el espacio fisico del
destino, su proteccion medio ambiental que va desde el territorio, al ciclo del agua, la
calidad del aire o la gestion de la energia, la gestién de playas, el tratamiento de los
residuos y su reciclaje, la movilidad sostenible y los medios de transporte que dan
servicio a residentes y turistas, ademds del uso de energias renovables, la eficiencia
energética, el cambio climatico... entre otras cosas.

En este dmbito el grado de cumplimiento es del 94,2%, fruto de un continuo esfuerzo
en conservacién y mejora de su entorno medioambiental.

El Ayuntamiento de Gijén/Xixdn dispone en relacidon con este dmbito de varias areas
municipales con competencias directas como son: Medioambiente, Playas,
Mantenimiento y Obras, Urbanismo, y Movilidad.

Resaltable la existencia de un Consejo sectorial de Medioambiente. El destino sigue la
Estrategia de Desarrollo Urbano Sostenible Integrado (EDUSI) de Gijén/Xixén, con unas
lineas de actuacién que engloban entre otros la movilidad limpia e integradora, ciudad
medioambiental sostenible, modelo urbano amigable y accesible, modelo de eficiencia
energética inteligente,....Desde el 2015 se realizan Planes de Inspecciones
Medioambientales.

La Empresa Municipal de Servicios de Medioambiente Urbano de Gijon (EMULSA) es la
responsable desde 1978 del cuidado medioambiental de la ciudad: limpieza urbana,
limpieza de colegios, edificios e instalaciones publicas, mantenimiento y conservacién
de los Parques, Jardines y Zonas Verdes Urbanas, limpieza de playas, mobiliario urbano
y recogida de residuos urbanos y gestién de los puntos limpios.

EMULSA anualmente, desde 2009, publica las Memorias de Sostenibilidad, siendo asi
referente en comunicacion y transparencia respecto a la gestion en la conservacion y
mejora medioambiental en Gijon/Xixon. EMULSA sigue un plan de igualdad y de
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responsabilidad social corporativa. Ha obtenido muchos distintivos por sus buenas
practicas en sostenibilidad, entre ellos la bandera verde de ciudad sostenible, y se sigue
un decalogo sostenible que también se comunica a los visitantes a través de Gijon
Turismo Sostenible.

EMULSA utiliza siempre criterios de compra publica responsable, como se refleja en su
memoria de actividad. El presupuesto con el que cuenta anualmente asciende a 21, 2
millones de euros.

Espacios naturales, flora y fauna

En temas de biodiversidad los espacios verdes del Concejo son gestionados de forma
eficiente en lo que respecta al Ayuntamiento de Gijén/Xixon.

Desde el Area de Medioambiente municipal y desde el Jardin Botanico de Gijén /Xixén
se trabaja en la conservacion de la biodiversidad, se lucha contra especies invasoras, una
amenaza para la biodiversidad. Cuenta Gijén /Xixén con inventario de recursos y
espacios naturales.

El drea urbana de Gijon dispone de una gran cantidad de parques y zonas verdes que
sirven de pulmén a la ciudad, a la vez que lugar de esparcimiento de sus vecinos. Se
identifican principalmente 3 tipos de zonas verdes: Carbayeras, Areas Recreativas,
Parques y Zonas Verdes.

Se vela de forma activa por el mantenimiento y mejora de los habitats naturales, la
biodiversidad de fauna y flora. En parques y jardines se fomenta la flora autéctona
también Medioambiente. Se utilizan especies autdctonas de la flora del concejo de Gijén
en los parques y jardines de la ciudad. Su cuidado y preservacién se encuentra recogido
dentro del proyecto Arco Medioambiental. El proyecto consiste en la recuperacién y
conservaciéon de espacios naturales y ademas en la recuperacién de los valores
etnograficos y la puesta en valor elementos arqueoldgicos. Y se erradican plantas
invasoras, repoblaciéon de zonas verdes y recuperacion de fuentes. Se trabaja en 44
zonas verdes incluyendo Carbayeras, espacios de esparcimiento, fuentes y lavaderos, 3
sendas peatonales(Pefia Francia, Nora, Senda Verde de la Camocha), 20 parcelas
municipales,7 zonas forestales consolidadas (bosques), 8 zonas forestales de nueva
creaciéon (repoblaciones), 38 solares urbanos con destino futuro de zona verde,
mantenimiento de las instalaciones y zonas verdes del Observatorio Astronémico,
Centro de Interpretacién de la Naturaleza, Apiario Municipal y Huertos de Ocio.

El Concejo dispone del Centro Interpretacion Naturaleza del Monte Deva, que cuenta
con un centro de recepcion de visitantes, una biblioteca, sala de exposiciones, sala de
usos multiples y un saldn de actos.
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Centro Interpretacion Naturaleza del Monte Deva. Fuente: Ayuntamiento de Gijon/Xixon

Destacable que 2 espacios naturales protegidos se encuentran integrados en la Red
Asturiana de Espacios Naturales Protegidos (Principado de Asturias) y la Red Natura
2000 (Unién Europea).

Se recogen como monumentos naturales en el Plan de Ordenacion de los Recursos
Naturales del Principado de Asturias (PORNA), Ley del Principado de Asturias 5/91, de 5
de abril, de Proteccidn de los Espacios Naturales, los espacios gijoneses de:

- Carbayera del Tragamdn: bosques de fresnos, sauces y especies ribicolas, robles y
castanos. Forma parte del Jardin Botdnico Atlantico de Gijéon. También incluido en Red
Natura 2000 Zona ZEC.

- Carbayu o Carbaydn de Lavandera: roble de mas de 400 afios con 20 metros de altura
y 7 metros de perimetro, con una copa de 26 metros de didmetro.

Miradores y sendas son activos de los espacios naturales del Concejo de Gijon/Xixon.

Destacables ademas, espacios como: el Monte Deva, Carbayera de Deva, Carbayera de
Granda, Carbaydn de Vega, Texu L'Ascuela, y la joya del Jardin Botdnico Atldntico. Y el
Monumento Natural de Los Yacimientos de Icnitas.

Carbayera de Deva. Fuente: Turismo de Gijén/Xixon
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http://www.gijon.es/directorios/show/399-carbayu-o-carbayon-de-lavandera
http://naturalezadeasturias.es/espacios/accede/natura2000/ZEC-ES1200038.html
http://naturalezadeasturias.es/espacios/accede/natura2000/ZEC-ES1200038.html
http://naturalezadeasturias.es/espacios/accede/natura2000/ZEC-ES1200038.html
http://www.gijon.es/directorios/show/399-carbayu-o-carbayon-de-lavandera
https://turismo.gijon.es/page/5037-entorno-rural
https://medioambiente.gijon.es/page/5773-monte-deva
http://www.gijon.es/directorios/show/1131-carbayera-de-deva
http://www.gijon.es/directorios/show/392-carbayera-de-granda
http://www.gijon.es/directorios/show/392-carbayera-de-granda
http://www.gijon.es/directorios/show/396-carbayon-de-vega
http://www.gijon.es/directorios/show/1363-texu-l-ascuela
https://botanico.gijon.es/
http://naturalezadeasturias.es/espacios/accede/natura2000/ZEC-ES1200047.html
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Carbayera de Tragamon. Fuente: Turismo de Gijon/Xixon

naturaleza de

ESPACIOS NAalurdles protegiaoSIHesASiuTias
VISITA ACCEDE

Espacios Naturales Protegidos de Asturias. Fuente: Principado de
Asturias

En el marco de la Consejeria de Infraestructuras, Medio Ambiente y Cambio Climatico
de Asturias se dispone de herramientas fundamentales como son: el Sistema de
informacién ambiental de Asturias, la_Red Ambiental de Asturias , y la Red de Espacios
Naturales Protegidos de Asturias

Y desde 1994 hay un Plan de Ordenacion de los Recursos Naturales de Asturias (PORNA).

Senalética

Respecto a la sefialética de Gijon/Xixén la sefializacion informativa no causa impactos
paisajisticos y es clara y adecuada. La seiializacién es vertical y horizontal.

EMULSA dispone de un Servicio de Sefalizacién para Gijon/Xixén,y hay una
Ordenanza que regula la publicidad exterior mediante carteleras publicitarias.

Se comprueba que se sefaliza claramente la potabilidad o no del agua de las fuentes.

Por otra parte, existe margen de mejora en senalética turistica, tanto en el medio urbano
como en el rural del destino, el ente gestor ya ha contemplado su renovacion, mejora 'y
actualizacion. Se deberia a medio plazo contar con un plan al respecto, como tienen
otros Destinos Turisticos Inteligentes, incluyendo sefalética con soporte tecnoldgico.
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https://www.asturias.es/portal/site/webasturias/template.PAGE/menuitem.c0cd6fe482ebcd8485336d73f2300030/?javax.portlet.tpst=2cdb723b8becfd8485336d73f2300030&javax.portlet.prp_2cdb723b8becfd8485336d73f2300030__forwardPath=%2Fjsp%2Forganigrama.jsp&javax.portlet.prp_2cdb723b8becfd8485336d73f2300030_action=organigrama&javax.portlet.prp_2cdb723b8becfd8485336d73f2300030__forwardMode=view&javax.portlet.prp_2cdb723b8becfd8485336d73f2300030__forwardContent=text%2Fhtml&javax.portlet.prp_2cdb723b8becfd8485336d73f2300030
https://www.asturias.es/portal/site/medioambiente/menuitem.4691a4f57147e2c2553cbf10a6108a0c/?vgnextoid=eaddffae3867b210VgnVCM10000097030a0aRCRD&i18n.http.lang=es
https://www.asturias.es/portal/site/medioambiente/menuitem.4691a4f57147e2c2553cbf10a6108a0c/?vgnextoid=eaddffae3867b210VgnVCM10000097030a0aRCRD&i18n.http.lang=es
https://www.asturias.es/portal/site/medioambiente/menuitem.902b26b36a5e1f63e7cc2a20a6108a0c/?vgnextoid=3cfda5c7be9fa110VgnVCM1000006a01a8c0RCRD&i18n.http.lang=es
http://movil.asturias.es/portal/site/medioambiente/menuitem.4691a4f57147e2c2553cbf10a6108a0c/?vgnextoid=6edf25d1d8375210VgnVCM10000097030a0aRCRD&i18n.http.lang=es
http://movil.asturias.es/portal/site/medioambiente/menuitem.4691a4f57147e2c2553cbf10a6108a0c/?vgnextoid=6edf25d1d8375210VgnVCM10000097030a0aRCRD&i18n.http.lang=es
http://naturalezadeasturias.es/upload/Decreto_38_1994_PORNA.pdf
http://naturalezadeasturias.es/upload/Decreto_38_1994_PORNA.pdf
https://cuidadoambiental.gijon.es/
https://cuidadoambiental.gijon.es/page/4885-que-es-y-que-servicios-presta
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Movilidad

El Concejo de Gijén/Xixdn, cuenta con una adecuada orografia para el fomento de la
movilidad activa, ademas las nuevas tecnologias y el proyecto Smart City con el uso de
sensorica para la mejora de los espacios y servicios publicos, siendo una oportunidad
para la mejora de la movilidad sostenible.

Actualmente estd en vigor el Plan de Movilidad Urbana Sostenible (PMUS) 2004-2016,
actualizado en 2012. Ademas, se dispone de un Plan de Seguridad Vial Urbana de Gijén
y de un Plan de Accesibilidad Integral de Gijén/Xixon.

El PMUS es una herramienta estratégica de planificacién y desarrollo de la movilidad,
estd orientado a contribuir a un Concejo mas sostenible, tanto para residentes como
para visitantes. Siendo su principal objetivo mejorar la movilidad en general dentro del
Concejo, fomentando los desplazamiento mds sostenibles (transporte colectivo,
bicicleta y a pie) reduciendo asi la necesidad de movilidad con el vehiculo privado,
proporcionando a la ciudadania alternativas de desplazamiento mds sostenibles y
eficaces, poniendo en valor la defensa del medio ambiente, lucha contra el cambio
climatico y la mejora de la calidad de vida.

Toda la informacién sobre movilidad en Gijén/Xixén estd disponible en el Portal sobre
Movilidad Urbana Sostenible en Gijén.

Destacable la informacion sobre: movilidad eléctrica y puntos de recarga de vehiculos
eléctricos, aparcamientos, infraestructuras y servicios de movilidad, marco territorial,..

En la actualidad, después de unos afios de intenso trabajo en el Foro de movilidad de
Gijon/Xixén?, se estd en fase de aprobacion en Junta de Gobierno Municipal, de un
nuevo plan de movilidad, que sera el Plan Integral de Movilidad Sostenible y Segura
(PIMSS) de Gijon 2018-2024 y sustituird al actual. Ademas, se actualizara la Ordenanza
de Movilidad.

En la elaboracion del PIMSS se ha tenido en consideracion la participacién ciudadana y
un_analisis DAFO un amplio estudio de prediagndstico, ademas de planes concretos
como el Plan Integral de Movilidad del Hospital de Cabueies , Estudio previo para la
mejora de accesibilidad al barrio de Nuevo Roces , Estudio implantacién de un sistema
tranviario , Estudio de oportunidades en infraestructuras y servicios de apoyo al
transporte en Gijon.

Y se avanza en el proyecto de investigacion en movilidad y tecnologias de monitorizacion
del trafico ‘Smarttracker’ de investigaciéon en loT y big data para el seguimiento y
monitorizacion de vehiculos a través de sistemas de reconocimiento de matriculas.

1 El Foro de la Movilidad de Gijén, estd compuesto por 80 entidades del dmbito sectorial, institucional y ciudadano. Este Foro
validé en votacidn en septiembre de 2018 el PIMSS de forma previa a la Comisién de Pleno de Movilidad asi como al Pleno
municipal que debera realizar la aprobacion definitiva.
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http://smart.gijon.es/
https://movilidad.gijon.es/page/13901-descarga-del-pmus
http://www.dgt.es/Galerias/seguridad-vial/politicas-viales/urbanos/doc/tipo_sv_urbana022.pdf
http://www.dgt.es/Galerias/seguridad-vial/politicas-viales/urbanos/doc/tipo_sv_urbana022.pdf
http://www.dgt.es/Galerias/seguridad-vial/politicas-viales/urbanos/doc/tipo_sv_urbana022.pdf
https://movilidad.gijon.es/page/15274-plan-de-accesibilidad-integral-de-gijon
https://planmovilidad.gijon.es/page/16617-que-beneficios-aporta
https://movilidad.gijon.es/
https://movilidad.gijon.es/
https://movilidad.gijon.es/
https://movilidad.gijon.es/multimedia_objects/download?object_id=161069&object_type=kml
https://movilidad.gijon.es/multimedia_objects/download?object_id=161069&object_type=kml
https://planmovilidad.gijon.es/noticias/show/40223-el-foro-de-la-movilidad-de-gijon-valida-los-documentos-del-plan-integral-de-movilidad-sostenible-y-segura-pimss
https://planmovilidad.gijon.es/noticias/show/40223-el-foro-de-la-movilidad-de-gijon-valida-los-documentos-del-plan-integral-de-movilidad-sostenible-y-segura-pimss
https://planmovilidad.gijon.es/page/16845-documentacion-tecnica-y-administrativa
https://planmovilidad.gijon.es/page/16845-documentacion-tecnica-y-administrativa
https://acerca.gijon.es/sta/docs/GetDocumentServlet?CUD=13067505700577550620&HASH_CUD=b0ef9a7b95d9337cdbcff22d70cded7740ea5245
https://acerca.gijon.es/sta/docs/GetDocumentServlet?CUD=13067505700577550620&HASH_CUD=b0ef9a7b95d9337cdbcff22d70cded7740ea5245
https://planmovilidad.gijon.es/page/16845-documentacion-tecnica-y-administrativa
https://planmovilidad.gijon.es/multimedia_objects/download?object_id=234130&object_type=document
https://planmovilidad.gijon.es/multimedia_objects/download?object_id=234127&object_type=document
https://planmovilidad.gijon.es/multimedia_objects/download?object_id=234146&object_type=document
https://planmovilidad.gijon.es/multimedia_objects/download?object_id=224694&object_type=document
https://planmovilidad.gijon.es/multimedia_objects/download?object_id=224698&object_type=document
https://planmovilidad.gijon.es/multimedia_objects/download?object_id=224698&object_type=document
https://planmovilidad.gijon.es/multimedia_objects/download?object_id=224699&object_type=document
https://planmovilidad.gijon.es/multimedia_objects/download?object_id=224699&object_type=document
https://planmovilidad.gijon.es/multimedia_objects/download?object_id=224700&object_type=document
https://planmovilidad.gijon.es/multimedia_objects/download?object_id=224700&object_type=document
https://www.esmartcity.es/2020/06/08/gijon-acoge-proyecto-investigacion-movilidad-inteligente

A Horwath HTL.

Hotel, Tourism and Leisure

Destacable que la tarjeta ciudadana también esta pensada para los Transportes Urbanos
de Gijon y existe una amplia red de recarga. En el destino el transporte publico es
gratuito para los menores de 17 afios.

El destino se encuentra en fase de renovacion flota buses urbanos en 2020, la Empresa
Municipal de Transportes Urbanos de Gijon (EMTUSA) renovara en 2020 la linea 4 con 6
nuevos vehiculos de baja emisidn (EUROG6), un 92% menos de éxidos de nitrégeno y un
90% menos de particulas sélidas contaminantes. Tras la compra de esta nueva flota, la
edad media de los autobuses urbanos de Gijon sera 7 afios. Los alumnos de los colegios
de Gijon/Xixén dieron nombre a los nuevos buses.

RECARGA
>l online
Tarjeta Ciudadana
y - Tapjeta Transporte

Gijon Q
% B Planifica tu viaje ] EEEKSREA
AT Tarjeta Ciudadana
it X, Tarjeta Transporte
b ) T jCerca do t!

Toda la informacion
de Gijon Bus en la
palma de tu mano.
iDescargala!
Androkd 1108 | HTMLS

gGor ¢Cuando pasa "
[ tu proximo Bus?  app RS
Bus

Introduce el numero | apP GijonBus
de paradaenla Adrold | K0S | KTMLS

Movilidad en Gijén. Fuente: Ayuntamiento de Gijén/Xixon.

En relacién a la movilidad ciclista el destino dispone de 32 kilémetros de carriles bici,
ademas de 46 kildmetros de sendas verdes y de un innovador sistema de gestion de bicis
compartidas (TuCycle) que alcanzara 43 estaciones de recogida/dejada y 150 bicis.

En el Ayuntamiento se cuenta con una flota de de vehiculos compartidos a nivel
administracion local, siendo el 20% eléctricos.

Existe margen de mejora en movilidad eléctrica: son necesarios mas puntos de recarga,
actualmente se estd en fase de ampliacidn de la oferta de puntos de recarga eléctrica.

Los gijoneses tienen disponible una calculadora de movilidad urbana y huella de
carbono, estima distintos pardmetros (tiempos de desplazamiento, beneficios sociales,
huella de carbono, costes econdmicos) de 3 medios de transporte distinto (a pie,
bicicleta y coche) para una misma distancia a recorrer en cualquier dmbito urbano
pudiendo personalizar los pardmetros.
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https://tc.gijon.es/
ttps://bus.gijon.es/page/19884-tarifa-gratuita-menor-de-diecisiete-anos
https://www.lne.es/gijon/2019/12/19/emtusa-iniciara-compra-autobuses-hibridos/2573858.html
https://bus.gijon.es/
https://movilidad.gijon.es/page/13868-movilidad-ciclista
https://planmovilidad.gijon.es/noticias/show/39566-tucycle-un-innovador-servicio-de-bicis-compartidas-para-una-movilidad-sostenible-en-gijon
https://planmovilidad.gijon.es/noticias/show/39566-tucycle-un-innovador-servicio-de-bicis-compartidas-para-una-movilidad-sostenible-en-gijon
https://www.gijon.es/page/11411-descripcion-servicio
http://smart.gijon.es/
https://movilidad.gijon.es/noticias/show/28851-calculadora-de-movilidad-urbana-y-huella-de-carbono
https://movilidad.gijon.es/noticias/show/28851-calculadora-de-movilidad-urbana-y-huella-de-carbono
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Hodel, Tocnsm and Levsure

Gestion y calidad del agua.

El agua es el elemento basico de todo destino turistico, la gestion sostenible y eficiente
del ciclo integral del agua es fundamental. El Objetivo de Desarrollo Sostenible (ODS)
nimero 6 indica que se debe conseguir “Garantizar la disponibilidad de agua y su
gestion sostenible y el saneamiento para todos”. El agua es clave para el desarrollo
sostenible, la mejora en el suministro de agua potable, el saneamiento y la higiene,
crean economias de escala en otras dreas, entre las que se incluyen la salud, la educacion
y la reduccién de la pobreza.

En relacion con el ciclo integral del agua en el Concejo de Gijén/Xixon la gestidn se realiza
de forma eficiente y correcta por parte de la Empresa Municipal de Aguas de Gijon
(EMA). El objetivo de EMA es gestionar los servicios publicos relativos al ciclo integral
del agua, garantizando en cada uno de ellos la mdxima calidad y eficiencia, actuando
dentro de un marco de sostenibilidad. Se esta alineado con la Estrategia de Desarrollo
Urbano Sostenible e Integrado (EDUSI) de Gijén/Xixén.

El abastecimiento es adecuado, la disponibilidad de agua es suficiente y el agua
consumida para el uso turistico no compromete de ninguna manera al suministro de la
poblacién. Se realiza concienciacidon en ahorro de agua y existen tarifas por tramos de
consumo favoreciendo al que menos consume.

EMA colabora con el Consorcio de Aguas de Asturias (CADASA), anualmente el
suministro de Gijén se complementa con la adquisicion de 16,5 Hm3 de CADASA, que
representan un 62% del agua captada. El Concejo dispone de manantiales para el 38%
de agua restante.

Los sistemas de depdsitos de agua municipales (La olla, Castiello, La Perdiz, Roces,
Cerillero) permiten hacer llegar sus aguas al conjunto del Concejo.

En la Estacién de Agua Potable (ETAP) de La Perdiz el agua bruta o natural pasa a ser
potable a través de un tratamiento especifico, de acuerdo con el Real Decreto 140/2003,
de 7 de febrero por el que se establecen los criterios sanitarios de la calidad del agua de

consumo humano.
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https://agua.gijon.es/
https://sedeelectronica.gijon.es/page/15883-estrategia-de-desarrollo-urbano-sostenible-e-integrado-de-gijon
https://agua.gijon.es/page/2965-consejos-para-ahorrar-agua
https://agua.gijon.es/page/2956-estacion-de-tratamiento
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Ciclo del agua: Suministro, Conduccion y Depdsitos en Gijon. Fuente: Aguas de Gijén/Xixdn.

Se dispone de una estacion de Depuracién de Aguas Residuales (EDAR) en la zona Oeste:
la Reguerona, la mayor parte del agua tratada y depurada por tratamientos biolégicos,
es vertida en el mar a través de un emisario submarino en Pefarrubia de

2.500 metros de longitud. El resto del agua es objeto de un tratamiento terciario por
microfiltracion y desinfeccidn por ultravioleta para su reutilizacién en riego o limpieza
viaria. Los fangos generados son enviados al vertedero central de Asturias.

En la zona Este se construyé de 2012 a 2016 la EDAR La Plantona en Pisén, pero debido
a un conflicto juridico por denuncias de impacto ambiental de los residentes de la zona,
no esta completamente operativa. En la Ultima década este tema ha sido polémico al no
cumplir Gijon/Xixén con las normas de depuracion de aguas y ser objeto por ello de
sancién Espafia por parte de la Unién Europea.
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https://agua.gijon.es/page/2959-estacion-depuradora
https://www.lavozdeasturias.es/noticia/gijon/2018/07/30/cuento-depuradora-gijon/00031532969379453459535.htm
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Calidad del Agua de nuestra Red

(En complimiento de lo establecido an ol vigente R.D, 140/2003 de 7 de fabraro de 2003, sobre crivarios sanitarios de Iy calidad de las
yguas de consumo humane)

Datos de la muestra

Punte de muestreo Salida de los depésitos de Roces

Fecha toma de muestra Abril 2020

Parimetro Yalor Paramétrico (miximo permitido) Unidades Resultado
Color 15 mg/l P/Co 4
Olor 3 Indice dilycién 1
Sabor 3 Indice dilucién 1
Cloro Libre 1 mafl 0,46
Turbidez 1 UNF 0,42
pH 6,5-9,5 Uds. pH 7,9
Conductividad 2500 microS/cm 206
Temperatura z oC 9,6
Dureza mg/L CaCO 117(11,79F)
Nitrates S0 mo/L 25
Nitritos 0.1 mafl

Amonio 0.5 mgfL

Cloruros 250 molL 5.7
Fluor 1,% mgiL 0,16
Sodie 200 mg/l 34
Aluminio 0,2 mo/L 0,03
Tribalometanos 0,1 mg/L 0,02
Oxidabilidad S mg O/l 0,1
Bacterias Coliformes 0
Enterococos 0 0
Gérmenes Totales a 22°C Sin cambios andmalos 0
Escherichia coli 0 UFC/100mL 0
Clostridium perfringens 0 UFC/100em 0
Psevdomonas aeruginosa L] UFC/100mL 0

De acuerdo con los valores anterioras e3th agus s¢ califica como "APTA PARA EL CONSUMO HUMANO™

Calidad del agua en Gijon. Fuente: Aguas de Gijon/Xixon.

La Empresa Municipal de Aguas de Gijon (EMA), ademds es la encargada de los controles
de calidad del agua, se garantiza la salubridad, calidad y limpieza del agua, se cumple
con todos los requisitos higiénicos sanitarios establecidos por la legislacion, para
proteger la salud publica. Se sigue un Plan de Control Analitico Anual que establece la
frecuencia y los diferentes parametros a analizar, siempre asegurando el total
cumplimiento del Real Decreto 902/2018 de 20 de julio, que modifica el Real Decreto
140/2003, de 7 de febrero, que establece los criterios sanitarios de la calidad del agua
de consumo humano.

La EMA esta comprometida con la Sostenibilidad como se refleja en sus memorias de
gestion y en la informacidn sobre concienciacion divulgada en su canal Web.

Ademas, Gijon/Xixén dispone de reglamentos sobre el servicio publico de agua, y una
ordenanza sobre servicio de agua vy alcantarillado. Resaltable que en el sector hotelero
se informa al cliente de la importancia del agua, y de racionalizar su uso por ejemplo con
no lavar las toallas todos los dias si no es necesario.

No se utiliza agua depurada para riego pues por la pluviometria llueve mucho y no ha
sido necesario regar con frecuencia. Se ha incluido estudiar su uso en el Plan estratégico
de EMA.
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https://agua.gijon.es/page/2335-agua-gijon
https://www.youtube.com/watch?v=GzGlU_pbT9M&feature=youtu.be
https://agua.gijon.es/page/2335-agua-gijon
https://agua.gijon.es/page/2969-reglamentos-del-servicio
https://www.gijon.es/multimedia_objects/download?object_type=document&object_id=235110
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Playas

El agua de bafio en las playas de Gijén/Xixon también pasa los correspondientes
controles de calidad del agua de bafio. La gestidn de las playas por parte del Area de
Medio Ambiente se realiza de una forma correcta y eficiente.

B NS RN

Plaj/as de Gijon/Xixdn. Fuente: fotos tomadas por SEGITTUR

Las playas urbanas de Gijon/Xixon cuentan con las Certificaciones en 1SO 9001, ISO
14001, Reglamento Europeo EMAS (Certificacion EMAS, Declaracion ambiental 2016
y Declaracion ambiental 2017 ) y el distintivo EcoPlayas, que avalan y garantizan la
excelencia de los arenales en términos de calidad de los servicios que se prestan,
seguridad, accesibilidad y proteccién ambiental, dirigidas a todos los usuarios/as y
turistas de las playas. Y se dispone de una Guia en playas de prevencion de riesgos
higiénico-sanitario. Las playas cuentan con un servicio de vigilancia policial especial de
playas, coordinado por el Jefe de la Policia Local de Gijén y complementado con las
patrullas cotidianas que se realizan durante todo el afio.

Se publica informacion especifica respecto a carta de servicios en playas como
equipamientos, accesos, servicios, actividades, localizacidn,.. de cada una de las playas
via Web: playa de San Lorenzo, playa de Poniente, playa de Arbeyal, playa de los
Mayanes, playa del Rinconin o Cervigdn, playa de Penarrubia, playa del Serin, playa de
la Cagonera, playa de Estafio, playa de Nora.
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https://turismo.gijon.es/multimedia_objects/download?object_id=180718&object_type=document
https://www.asturias.es/Asturias/playas/calificacion.htm
https://turismo.gijon.es/multimedia_objects/download?object_id=219517&object_type=document
https://turismo.gijon.es/multimedia_objects/download?object_id=219517&object_type=document
https://turismo.gijon.es/multimedia_objects/download?object_id=224217&object_type=document
https://turismo.gijon.es/multimedia_objects/download?object_id=219520&object_type=document
https://turismo.gijon.es/multimedia_objects/download?object_id=219520&object_type=document
https://turismo.gijon.es/multimedia_objects/download?object_id=219520&object_type=document
https://turismo.gijon.es/multimedia_objects/download?object_id=236108&object_type=document
https://turismo.gijon.es/multimedia_objects/download?object_id=219516&object_type=document
https://turismo.gijon.es/multimedia_objects/download?object_id=116690&object_type=document
https://turismo.gijon.es/page/5242-playa-de-san-lorenzo
http://www.gijon.info/page/5241-playa-de-poniente
http://www.gijon.info/page/5243-playa-del-arbeyal
http://www.gijon.info/page/5240-playa-de-los-mayanes
http://www.gijon.info/page/5244-playa-del-cervigon
http://www.gijon.info/page/5249-playa-de-penarrubia
http://www.gijon.info/page/5250-playa-de-serin
http://www.gijon.info/page/5246-playa-de-la-cagonera
http://www.gijon.info/page/5245-playa-de-estano
http://www.gijon.info/page/5247-playa-de-la-nora

4\ Horwath HTL

985 181 746 3l BANDERAS / BANDERES / FLAGS

080 Bomberos = )
092 Policia Local AR MGMSRU AN @ &
e o
PLAYA DE SAN LORENZO i
E o
[ 2o
o
@ 600 o
o=
o
oF
' L o
< zon ' 0 L
O® (5} ' dep%rgva ’ - Q ‘6 (7] &
® 0 .9 : 0o @ °
® @9 © 0o o o0 L) % ® ® o
60 ® e ® Qgg o
® 86 °

Imagen: informacién Web sobre playas de San Lorenzo.

También se realiza una eficiente limpieza de playas, es una de las tareas del Area de
Medio Ambiente. Se ha renovado el Certificado a los Arenales Urbanos (San Lorenzo,
Poniente y El Arbeyal) en Eco-Management and Audit Scheme (EMAS), herramienta de
gestidon de aplicacién voluntaria de las organizaciones, que permite evaluar, mejorar y
dar a conocer el comportamiento ambiental. Desde finales de mayo hasta principios de
septiembre, se activa el Plan Especial de Limpieza de Playas y Zonas Turisticas, que
comprende la limpieza de las playas del concejo de Gijon (Playa de San Lorenzo, Playa
de Poniente, Playa del Arbeyal en la zona urbana y Estafio, Serin y La Cagonera en la
zona rural), asi como los paseos maritimos y zonas de mayor afluencia, para que
mantengan los mayores niveles de limpieza. Para fomentar el reciclaje en los arenales y
accesos se instalaron 257 papeleras disefadas especialmente para las playas y paseos
maritimos del concejo de Gijon/Xixon. Se trata del modelo, “caseta” para la Playa de San
Lorenzo, y “boya” para Poniente y el Arbeyal. En la campafia estival de recogida selectiva
en playas se retiraron en 2019 un total de 35 toneladas de residuos, 9 organicos, 13,8
de envases y 3 de papel cartdn. El 75% de los residuos se generaron en los meses de
julio y agosto, siendo agosto el de mayor porcentaje.

También se realizan continuas campanfas de concienciacidn con la limpieza de playas y
espacios publicos, por ejemplo resaltable “Las colillas a los ceniceros, también en las
playas de Gijon”.

Anualmente se renuevan la certificacion Ecoplayas concedido por Ategrus e,
igualmente, la Q de Calidad Turistica de Playas que reconoce un sistema de calidad
dirigido al disfrute turistico de las mismas desde el respeto a los valores
medioambientales y la sostenibilidad de los ecosistemas. Otorgada por el Instituto para
la Calidad Turistica Espafola (ICTE), a los 3 arenales urbanos de la bahia gijonesa.
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https://cuidadoambiental.gijon.es/noticias/show/42111-emulsa-desarrolla-el-plan-especial-de-limpieza-de-verano-y-la-campana-de-sensibilizacion-ciudadana-en-gijon
https://cuidadoambiental.gijon.es/noticias/show/36451-las-colillas-a-los-ceniceros-tambien-en-las-playas
https://cuidadoambiental.gijon.es/noticias/show/36451-las-colillas-a-los-ceniceros-tambien-en-las-playas
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Ademas, en la Web de Turismo de Asturias también se encuentra amplia informacidn
sobre las playas del destino. Se publica tanto la Calificacion sanitaria del agua de bafio
de las playas asturianas temporada 2016 -2019 como las Recomendaciones y consejos
para los bafistas y usuarios de las playas asturianas. De 2016 a 2019 la calidad del agua
de bafio de las playas del Concejo ha tenido calificacion de “Excelente”.

Para la temporada de playa 2020 debido a la situacién provocada por la pandemia
COVID19 y los protocolos higiénicos sanitarios, el destino debe trabajar de forma
trasversal en el Plan de Contingencia de las playas que implementard acciones de
proteccidn para garantizar que Gijén/Xixon sea un destino turistico seguro.

Entre las medidas a contemplar tienen especial importancia la definicién, control y
vigilancia del aforo de las distintas playas, asi como mantener la distancia social; la
instalacion de carteleria especifica al COVID19, con instrucciones a seguir por parte de
los usuarios para un disfrute seguro de las playas; y el refuerzo de la limpieza vy
desinfeccion de las instalaciones, tales como los accesos, las duchas, los mddulos de
aseos y sanitarios.

En este sentido Gijén/Xixdn es un destino pionero a nivel mundial al disponer ya desde
comienzos de junio de 2020 de una plataforma web para controlar el aforo en las playas
urbanas gijonesas, a causa de la situacién creada por el coronavirus, se denomina
Play.as, a través de un navegador web (Tablet, mévil u ordenador) o de las pantallas y
paneles informativos del destino, los ciudadanos y visitantes pueden consultar la
informacién de aforos, condiciones de las playas (mareas, calidad del agua,..).

. .z ’ 6\8(5%
En la informacion esta la clave...
s & . : : TR
a Numero de personas que estdn en un momento dado er
Eﬂﬁﬁ cada uno de los sectores en los que se organizan las playa:
de la cudad
(QUE DATOS UTILIZA o . e I,
oro maximo permitido en cada uno de los sectores,
PLAY.as GlJON? en funcidn de los niveles de la marea y otras aspectos de
seguridad (e.g. distanciamiento)
Condiciones especiales de uso de la playa por parte de
colectivos priorizados (ciudadanos con movilidad

reducida, discapacidad o en situacion de vulnerabilidad)

Control de playas. Fuente: Turismo de Gijon/Xixén
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https://www.turismoasturias.es/descubre/costa/playas?p_auth=B65SH3nm&p_p_id=webcontentsearchportlet_WAR_webcontentsportlet_INSTANCE_amvkRNz2aVrp&p_p_lifecycle=1&p_p_state=normal&p_p_col_id=column-3&p_p_col_count=2
https://www.asturias.es/Asturias/playas/calificacion.htm
https://www.asturias.es/Asturias/playas/calificacion.htm
https://www.asturias.es/Asturias/playas/recomendaciones.htm
https://www.asturias.es/Asturias/playas/recomendaciones.htm
https://www.asturias.es/Asturias/playas/calificacion.htm
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Calidad del aire

Un aspecto importante para la salud y la calidad de vida es la calidad del aire. La calidad
del aire en Gijén/Xixdn en general es adecuada, pero existe margen de mejora.

El destino dispone desde 2017 de una ordenanza de proteccién del medio ambiente
atmosférico, ademas sigue el Plan de Mejora de la Calidad del Aire en Gijén/Xixén,
aprobado en 2014 y revisado en 2016. Se dispone ademas de un Protocolo de actuacién
en episodios de contaminacién del aire.

La nueva Ordenanza de Proteccion de Medio Ambiente Atmosférico regula la creacidon
de un Registro de incidentes ambientales y la actuacién de la Policia local en las labores
de Vigilancia e inspeccién ambiental. Por ello se ha creado la Unidad de Vigilancia
Ambiental (UVA) de la Policia Local a la que se le ha proporcionado formacidn en la
materia. Esta unidad esta operativa desde 2016 y ha ido nutriendo el Registro de
incidentes ambientales, tanto con partes levantados por la UVA, como por incidentes
gue son comunicados por las industrias.

Este tema, ademads es regulado por el Principado de Asturias. Se cuenta con la Red de
control de la calidad del aire del Principado de Asturias. En el Concejo se dispone 4
estaciones fijas de medicién de la calidad del aire y una movil, por parte del Principado.
Ademas, el propio Ayuntamiento de Gijon/Xixon dispone de su Red Automatica de
Medida y Vigilancia de la Contaminacion Atmosférica de Gijon.

La Red de Medida de la Calidad del Aire de Gijén se compone de 6 estaciones
automaticas y una unidad mavil donde se recogen peridodicamente los datos de diversos
contaminantes atmosféricos en medias de 15 minutos. Las estaciones recogen estos
datos y los transmiten al Centro de Control, donde se analizan y se validan. Estas
estaciones se hallan ubicadas en algunos lugares representativos de la ciudad: Avenida
de la Constitucidn, Avda. de Argentina, Avda. Hermanos Felgueroso, Avda. de Castilla,
Montevil y Santa Barbara. Los datos histéricos y actuales de medida de dichas estaciones
se publican en la Web municipal de la calidad del aire en Gijén/Xixdn.

Ademads, también se difunde de forma diaria por horas la informacién via web del
Principado de Asturias. Y se integra en la red de Monitorizacion de Calidad del Aire de
Asturias. Se publica un informe anual sobre la calidad del aire en el Principado.

Los contaminantes medidos son: particulas en suspensién (PM10 y PM2,5), diéxido de
azufre (SO2), éxidos de nitrogeno (NO y NO2), mondxido de carbono (CO), benceno
(C6H6) y ozono (03), aunque no todas las estaciones miden todos los parametros
mencionados.
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https://sedeelectronica.gijon.es/from/6026/publicacions/show/2957-ordenanza-de-proteccion-del-medio-ambiente-atmosferico
https://medioambiente.gijon.es/page/14121-plan-de-mejora-de-la-calidad-del-aire
https://www.asturias.es/portal/site/medioambiente/menuitem.1340904a2df84e62fe47421ca6108a0c/?vgnextoid=16e838498e9bf510VgnVCM10000097030a0aRCRD
https://www.asturias.es/portal/site/medioambiente/menuitem.1340904a2df84e62fe47421ca6108a0c/?vgnextoid=16e838498e9bf510VgnVCM10000097030a0aRCRD
https://www.asturias.es/portal/site/medioambiente/menuitem.1340904a2df84e62fe47421ca6108a0c/?vgnextoid=16e838498e9bf510VgnVCM10000097030a0aRCRD
https://sedeelectronica.gijon.es/from/6026/publicacions/show/2957-ordenanza-de-proteccion-del-medio-ambiente-atmosferico
http://movil.asturias.es/portal/site/medioambiente/menuitem.1340904a2df84e62fe47421ca6108a0c/?vgnextoid=f651e1a80bf32210VgnVCM10000097030a0aRCRD&i18n.http.lang=es
http://movil.asturias.es/portal/site/medioambiente/menuitem.1340904a2df84e62fe47421ca6108a0c/?vgnextoid=f651e1a80bf32210VgnVCM10000097030a0aRCRD&i18n.http.lang=es
https://medioambiente.gijon.es/page/5563-calidad-del-aire
https://medioambiente.gijon.es/page/5563-calidad-del-aire
https://www.gijon.eu/documentos/departamentos/ma/estaciones/contaminantes.html
https://www.gijon.eu/documentos/departamentos/ma/estaciones/constitucion.html
https://www.gijon.eu/documentos/departamentos/ma/estaciones/constitucion.html
https://www.gijon.eu/documentos/departamentos/ma/estaciones/argentina.html
https://www.gijon.eu/documentos/departamentos/ma/estaciones/felgueroso.html
https://www.gijon.eu/documentos/departamentos/ma/estaciones/castilla.html
https://www.gijon.eu/documentos/departamentos/ma/estaciones/castilla.html
https://www.gijon.eu/documentos/departamentos/ma/estaciones/montevil.html
https://www.gijon.eu/documentos/departamentos/ma/estaciones/santabarbara.html
https://www.gijon.eu/documentos/departamentos/ma/estaciones/index.html
https://www.gijon.eu/documentos/departamentos/ma/estaciones/index.html
https://tematico.asturias.es/CecomaWeb/estaciones.php
https://tematico.asturias.es/CecomaWeb/index.php
https://tematico.asturias.es/CecomaWeb/mapa.php?zona=5&cana=1
https://tematico.asturias.es/CecomaWeb/mapa.php?zona=5&cana=1
https://www.asturias.es/medioambiente/articulos/ficheros/Informe%20de%20calidad%20del%20aire%20en%20Asturias%202016.pdf
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Medicion de la calidad del aire de Gijon/Xixon. Fuente: Ayuntamiento de Gijén/Xixon

En las estaciones también se miden el ruido y los siguientes parametros meteoroldgicos:
direccién del viento, velocidad del viento, temperatura, humedad relativa, presidn,
radiacion solar y lluvia, que ayudan a la interpretacién de los datos de concentraciéon de
contaminantes obtenidos. Y se dispone de una guia de valores medios de referencia a
no superar de acuerdo a los Objetivos de calidad del aire establecidos en el Real Decreto
102/2011, de 28 de enero, relativo a la mejora de la calidad del aire.

Las principales fuentes de emisién de contaminantes del aire son las procedentes del
trafico rodado, siendo, sobre todo, en éxidos de nitrogeno NO y NO2 junto con
particulas en el caso de los vehiculos diésel, y mondxido de carbono CO, benceno vy
plomo en los de gasolina. Por tanto, las principales acciones para reducir la
contaminacién del aire pasan por la disminucion del trafico de vehiculos de motor con
combustibles fésiles y la potenciacion del transporte publico sostenible, de ahi la
importancia de mejorar la movilidad y potenciar la movilidad eléctrica en el destino,
como iniciativas sostenibles.

El sobresaliente esfuerzo en los espacios verdes y naturales del concejo también
contribuye a una mejor calidad del aire y la lucha contra el cambio climatico.
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https://medioambiente.gijon.es/multimedia_objects/download?object_id=194912&object_type=document
https://medioambiente.gijon.es/multimedia_objects/download?object_id=194912&object_type=document

,0\ Horwath HTL.

En 2019 se constatd por los grupos ecologistas asturianos un aumento de los niveles de
contaminacidén con respecto al afio 2018 en gran parte de las estaciones que miden la
calidad del aire en Gijén/Xixon, siendo ademas 2019 un afio con mas precipitaciones y
meteoroldgicamente mas favorable a la dispersion de la contaminacidon que 2018.

En 2020 a pesar de la reduccién en un 80% del trafico rodado por el confinamiento
debido al Estado de Alarma Nacional por la pandemia, en los meses de marzo, abril y
mayo, los niveles de microparticulas y benceno se han incrementado, debido a la
actividad industrial y de trafico de camiones, generando episodios de alta
contaminacién en el Concejo. El 6xido de nitrégeno si se ha reducido
considerablemente.

Contaminacion acustica o ruidos

Gijon/Xixdn dispone de un excelente mapa estratégico de ruido, data de 2017, que
incluye y contempla zonificacién acustica, zonas de ruido por trafico rodado, por trafico
ferroviario y actividades industriales, mapas de exposicién al ruido, mapas de ruido total
y mapas de conflicto acustico. EI mapa de ruido es una herramienta efectiva con la que
poder establecer la afeccion sonora de las distintas zonas del destino, en particular
aquellas que por su uso requieren un clima sonoro silencioso, tales como zonas
culturales, docentes, residenciales o sanitarias; y se constituye en un elemento calve en
la futura planificacidn del trafico de la ciudad o para la redaccién o modificacién de
disposiciones legales de competencia municipal en materia de ruido.

En linea con el mapa de ruido, se ha puesto en marcha un Plan de Accidn contra el Ruido
2018-2023 de Gijén/Xixén. En la elaboracién de este se ha tenido en cuenta el Plan
Integral de Movilidad Sostenible y Segura de Gijon (PIMSS) 2018-2024, asi como las
normas de caracter reglamentario y técnico existentes en el Ayuntamiento de
Gijén/Xixon.

La ordenanza municipal sobre contaminacidn acustica, elaborada de forma
participativa, divide las actividades que pueden generar molestias en 4 grupos. En
funcién de cada grupo exige unos niveles de aislamiento distintos. El nivel mas alto de
aislamiento, el de 100 decibelios, se exigira a locales con equipos de reproduccion o
amplificacién sonora o audiovisual, con actuaciones en directo o baile, asi como locales
de ensayo con equipos de reproduccién sonora y a los locales en los que se emplean
instrumentos de aire, cuerda o percusién no controlados por dispositivos electrénicos o
se realizan actividades corales, tales como locales destinados a cultos religiosos. Para
otros tipos de actividades el nivel de aislamiento exigido seria menor, entre los 95
decibelios y los 85 decibelios, segln el grupo en el que se clasificasen.
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https://medioambiente.gijon.es/page/18197-mapa-de-ruido-2016
https://medioambiente.gijon.es/multimedia_objects/download?object_id=234148&object_type=document
https://medioambiente.gijon.es/multimedia_objects/download?object_id=234148&object_type=document
https://medioambiente.gijon.es/multimedia_objects/download?object_id=234148&object_type=document
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La novedad mas importante de aplicacién a estos grupos de actividades es el
establecimiento de unos niveles de aislamiento, incluyendo aislamiento para ruidos a
baja frecuencia y aislamiento en fachadas. La ley establece franjas horarias para los
valores limites permitidos, ademas de zonificaciones de acuerdo con el mapa de ruidos
y fija las sanciones a aplicar en caso de incumplimiento. Las incidencias sobre ruidos,
contaminacién acustica es competencia de la policia medioambiental que aplica las
respectivas sanciones a los infractores.

Eficiencia energética, gestion de la energia, energias renovables, Cambio Climatico,
Gases Efecto Invernadero (GEI)

Un Destino Turistico Inteligente debe primar la eficiencia energética, fomentar el uso de
energias renovables y realizar una adecuada gestidon de la energia, priorizar el uso de
energias renovables, luchar contra el cambio climatico y la reduccidn de los Gases de
Efecto Invernadero (GEl).

El Objetivo de Desarrollo Sostenible (ODS) n2 7 se centra en “Garantizar el acceso a una
energia asequible, fiable, sostenible y moderna para todos”.

En suAgenda 21 en el afio 2000 Gijon/Xixén ya asumia el compromiso de la lucha contra
el cambio climatico, la reduccion de los GEl, el fomento de la energia renovable y Ia
eficiencia energética.

En noviembre de 2005 Gijon/Xixén entré a formar parte de la Red Espariola de Ciudades
por el Clima de la FEMP, cuyo objetivo es promover politicas de sostenibilidad en las
ciudades espariolas, sobre todo las relacionadas con la reduccion de emisiones de Gases
de Efecto Invernadero (GEl).

Ademas, desde 2011 Gijon/ Xixén forma parte del Pacto de los Alcaldes por el Clima y la
Energia (PACE), herramienta de ayuda ante el cambio climatico y la reducciéon de los GEl
y crear sinergias con otros municipios.

Los diferentes planes del destino estan alineados con estos objetivos sostenibles de
impulso de una economia de baja emision de GEl, eficiente y saludable, asis e refleja en
ell Plan Smart City Gijén/Xixdn con el objetivo de mejorar la calidad de vida de las
personas, el Plan Estratégico de Gijon 2016-2026 con objetivos de ciudad abierta,
conectada y sostenible, y la Estrategia de Desarrollo Urbano Sostenible e Integrado,
(EDUSI) trabaja por un entorno mas sostenible medioambiental y socialmente. En el
marco del proyecto Smart City se va a licitar un pliego para sensdrica en la ciudad,
creando una red de sensores en los servicios publicos respecto a indicadores como el
trafico, cambio climatico, calidad del aire, ruido, etc. Actualmente se trabaja con un
piloto, desde 2016, de sensdrica en la ciudad.
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https://medioambiente.gijon.es/page/5575-agenda-21
http://www.redciudadesclima.es/
http://www.redciudadesclima.es/
http://www.redciudadesclima.es/
https://medioambiente.gijon.es/multimedia_objects/download?object_id=130241&object_type=document
https://www.pactodelosalcaldes.eu/
https://www.pactodelosalcaldes.eu/
https://www.pactodelosalcaldes.eu/
http://smart.gijon.es/
https://peg2026.gijon.es/noticias/show/31252-plan-estrategico-de-gijon-2016-2026
https://sedeelectronica.gijon.es/page/15883-estrategia-de-desarrollo-urbano-sostenible-e-integrado-de-gijon

,0\ Horwath HTL.

Gijén/Xixdn tiene un Consejo Sectorial de Medioambiente que se reline cada dos meses
y cuenta con una Catedra Xixdn Sostenibilidad con la Universidad.

Se sigue un Plan Accién para la Energia Sostenible (con fichas de actuacidn)

Respecto a la eficiencia energética, en el afio 2019 se realizd en Gijon/Xixén una
auditoria energética y en base a la misma se va a proceder a sustituir 44.000 puntos de
luz a iluminacion LED, que supondra un ahorro energético y econédmico de un 70% con
respecto a la actualidad. Ademas, se reducird la contaminacidn luminica. Se dispondra
de una red inteligente de telegestidon con nodos de control de luminarias. Este proyecto
se financia gracias a fondos europeos de 100 millones de euros para eficiencia
energética en Gijon/Xixén.

Se calcula huella de carbono, concienciando al residente y al visitante, se publican
Informes anuales de GEl, se trabaja en reducir estos gases, mediante planes de mejora
y de accion.

Ejemplo es la contratacién de la energia para las instalaciones municipales se valora que
la suministradora energética ofrezca energia renovable a la ciudad. En relacion al
seguimiento de eficiencia energética en las instalaciones del ayuntamiento y oficinas de
turismo sefialar que se ha realizado un piloto en este sentido y se trabaja en eficiencia
de forma comprometida.

Ademas, de la vigilancia de instalaciones: el Servicio de Medio Ambiente controla la
posible incidencia en el medio ambiente de casi 800 instalaciones, entre actividades
industriales (aproximadamente 200) y generadores de calor (600).

Existe un sello Biosphere de Gestion Ambiental para las empresas turisticas.

Ademads, se minimiza el consumo de quimicos por parte de empresas turisticas,
Biosphere, y por parte de EMULSA. Si. El pleno del Ayuntamiento de Gijon/Xixén
prohibid la utilizacidn de Glifosato.

Se dispone de Linea Verde municipal como canal de comunicacién en temas de
medioambiente. Y en Web se difunde informacién ambiental.

Destacable ademas, las medidas sectoriales de lucha contra el cambio climatico en
Asturias. Y las indicaciones sobre las Emisiones de Gases de Efecto Invernadero en
Asturias. Y el Informe la empresa asturiana ante el reto de una economia baja en

carbono.
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https://www.unioviedo.es/xixonsostenibilidad/
https://medioambiente.gijon.es/multimedia_objects/download?object_id=130241&object_type=document
https://turismo.gijon.es/page/13822-calcula-tu-huella-de-carbono
https://turismo.gijon.es/page/13822-calcula-tu-huella-de-carbono
https://www.gijon.es/multimedia_objects/download?object_id=248205&object_type=document
http://www.lineaverdegijon.com/
https://medioambiente.gijon.es/page/5558-informacion-ambiental
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Residuos y limpieza viaria y reciclaje, economia circular

La gestion de los residuos y limpieza viaria en el Concejo de Gijon/Xixdn, se realiza de
forma adecuada. El objetivo fundamental del servicio de limpieza urbana es que todas
las areas rodadas y peatonales (cualquier espacio urbano de uso publico) ofrezcan un
nivel de limpieza éptimo, entendiendo por tal la no aparicion de restos de todo tipo en
el suelo, la acumulacién de los mismos en los puntos de recogida y la no existencia de
elementos (pintadas, carteles, etc.) que incidan negativamente en el aspecto del
municipio.

Gijén/Xixon sigue el Plan Integral Municipal de residuos. Se recicla y se sensibiliza con
campafias en la separacidén para la recogida selectiva para posibilitar el reciclaje de
residuos. El destino es ejemplo en buenas practicas sostenibles. Entre las actuaciones
de economia circular y prevencion de residuos, las de mayor potencial de reduccidony a
la vez las mas prioritarias son aquellas encaminadas a reducir el despilfarro alimentario.

La Empresa Municipal de Servicios de Medioambiente Urbano de Gijén (EMULSA) es la
responsable desde 1978 del cuidado medioambiental de la ciudad: limpieza urbana,
limpieza de colegios, edificios e instalaciones publicas, mantenimiento y conservacién
de los Parques, Jardines y Zonas Verdes Urbanas, limpieza de playas, mobiliario urbano
y recogida de residuos urbanos y gestion de los puntos limpios.

El presupuesto con el que cuenta EMULSA asciende a 21,2 millones de euros al afio.
EMULSA utiliza siempre criterios de compra publica responsable, como se refleja en su
memoria de actividad.

MULSA sigue un plan de igualdad y de responsabilidad social corporativa. Ha obtenido
multiples distintivos por sus buenas practicas en sostenibilidad, entre ellos el que
Gijén/Xix6n tenga bandera verde de ciudad sostenible, y se sigue un decdlogo
sostenible, que también se comunica a los visitantes a través de Gijon Turismo
Sostenible.

Existe un sistema de recogida selectiva de residuos urbanos mediante la implantacién
en via publica de contenedores para el depésito de diferentes fracciones: envases,
papel/cartén, vidrio y fraccidon organica. Los residuos son recogidos por EMULSA de
forma separada y trasladados al Centro de Tratamiento de Residuos del Principado de
Asturias (COGERSA).

Respecto a los mecanismos de control y gestion de los vertederos: se dispone de un
listado de puntos habituales de vertederos incontrolados, asi como un equipo especifico
de EMULSA cuya misidn es revisar y retirar los residuos detectados. Asi mismo, Unidad
de Vigilancia Ambiental (UVA) de la policia, que entre otras funciones tiene la de
controlar y detectar la existencia de vertederos ilegales.
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Los 4 puntos limpios con los que cuenta Gijén/Xixon (Roces, Tremafies, Somidé y La
Calzada) han sido certificados bajo las normas 1S09.9001 e I1SO 14.001. Todos ellos con
asistencia permanente. Asi mismo, en 3 de ellos se dispone de un sistema de control de
accesos. En alguno de ellos se admiten ciertos residuos domésticos considerados como
residuos peligrosos: liquidos de automocidn, aerosoles, disolventes, termdémetros de
mercurio, etc., pero siempre con una limitacion de cantidades basadas en lo entendible
como residuo generado en los hogares.

Respecto a los mecanismos para el control de la gestidn de los residuos peligrosos: se
dispone de puntos de recogida de residuos en hospitales e industrias, talleres, etc. se
sigue la normativa al respecto.

En Gijén/Xix6n la tasa de residuos reciclados en el afio 2018 en el municipio es del
22,64%. (Datos de 2018) con 28.125,5 toneladas recicladas de un total de 124.229
toneladas recogidas.

Resaltable que se realizan campafas de sensibilizacion y fomento del reciclado,
promoviendo la separacidn de los residuos por clases y su depdsito en los contenedores
adecuados para su reciclaje, ademas del uso del punto limpio. Desde el Ayuntamiento
se fomentan las prdcticas de compostaje en el Concejo resaltable como buena practica
de economia circular.

En relaciéon a proyectos de i+d+l, europeos: EMULSA con el fin de minimizar la
generacion de residuos que van a eliminacién y aumentar las fracciones destinadas a
reciclaje y aplicar politicas que incentiven la separacién en origen de los residuos, se
participa en el proyecto europeo Interreg sobre el uso de nuevas tecnologias de la
informacién aplicadas a la gestién de los residuos. Durante los préximos 4 afios se
estudiaran buenas practicas que se estan llevando en otras ciudades europeas con el fin
de poder trasladar alguna de ellas a Gijén/Xixon.

Respecto a la colaboracidon publica-privada y concienciacidn en sostenibilidad a las
empresas: se participa en el proyecto Impulsa Empresas EcoCircular. Las empresas
turisticas estan concienciadas en el reciclaje y la sostenibilidad, ademas trabajan con
SICTED y Biosphere.

Se fomentan practicas generales documentadas de minimizacién de residuos, como el
consumo de productos envasados en envases retornables en el sector turistico: en
Gijén/Xixdn en general existe mucha cultura de botella de vidrio reutilizable procedente
del consumo de sidra natural.

EMULSA apoya la Economia circular. Y ha elaborado un mapa de establecimientos
sostenibles entre los que incluyen comercios de venta de productos ecolégicos, de
segunda mano, de comercio justo, reparacion, etc.
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Se invierte en innovar y en economia circular y eficiencia: se han realizado
soterramientos de contenedores de recogida selectiva, asi como de residuos sdlidos
urbanos, para un mayor aprovechamiento de espacio y minimizacién de los impactos
ambientales generados por los contenedores en superficie. Con el objetivo puesto en el
2020, y ante la imposicion legal establecida por Directivas Europeas en relaciéon con el
porcentaje de residuos destinados a reciclaje, en marzo de 2015 se inicidé un proyecto
piloto de recogida selectiva de fraccién orgdnica, continudndose a lo largo del ejercicio
2016 y amplidndose a otras zonas de la ciudad en 2017 y 2018, lo que supone una
inversién en contenedores con control de acceso y que se continuard a lo largo de
proximos ejercicios.

También, destacable la renovacién progresiva tanto de la flota de vehiculos como de la
maquinaria especifica de los servicios de limpieza y recogida de residuos, lo que
contribuye de manera importante a la reduccién de los impactos ambientales por
contaminacién atmosférica, acustica y consumo de fuentes de energia principalmente
con la adquisicion de vehiculos eléctricos, y la adquisicion de vehiculos recolectores y
furgones a gas.

EMULSA han puesto en marcha diferentes iniciativas sostenibles como la aplicacién para
moviles “ReusApp”, que facilita la reutilizacién, entre ciudadanos, de aparatos eléctricos
y electrénicos y juguetes, antes de que se conviertan en residuos. Otro proyecto puesto
en marcha ha sido la implantacién de un servicio de vasos reutilizables para fiestas y
eventos con el objetivo en la reduccion de residuos de un solo uso, la recogida en el
propio domicilio de muebles y enseres para su posterior reutilizacion, la recogida
especifica de aceite vegetal usado o el Convenio con Caritas- Koopera para la
implantacion de contenedores y apertura de tienda de ropa usada y complementos.

EMULSA junto con Impulsa Gijon/Xixén ha elaborado la Estrategia de Economia Circular
de Gijon basada en cada uno de los grandes pilares en los que se sustenta el Plan
Estratégico de ciudad y acorde con la EDUSI de Gijén/Xixén que en su octava linea de
actuacion indica el impulso de la economia circular para reducir la generacion de
residuos.
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2.3. Marco institucional y asociativo y adecuacion a las necesidades.
Introduccién

Para el desarrollo y puesta en marcha de modelos exitosos de gestidn turistica no basta
con definir aspectos puramente juridicos o técnicos, sino que se debe contar con ciertos
factoresy atributos que se han revelado como decisivos para laimplementacion efectiva
de dichos Entes. Entre estos factores a tener en cuenta destacan:

Liderazgo:

f La existencia de un liderazgo claro es uno de los factores claves para la
constitucién y consolidacién de los Entes.

9 Entendido el liderazgo como la capacidad de influencia ejercida por la entidad
gue cree en el proyecto y lo pone en marcha. En este sentido se revela decisiva
la figura del alcalde/sa y concejal/a como lideres que deciden responsabilizarse
del proceso de desarrollo turistico en su localidad y promueven la creacidn de un
Ente, ya que ha sido generalmente el sector publico municipal el que ha tomado
la iniciativa y ha transmitido la confianza que necesita el sector privado para su
implicacion.

9 Sin embargo, el liderazgo o co-liderazgo puede venir y ser reforzado por parte
del sector privado cuando alguna persona o institucidon representativa y con
capacidad de “arrastre” (Agrupaciones Sectoriales, etc) decide implicarse y
apadrinar el proyecto.

Sensibilizacion:

I Eslatoma de conciencia por parte de los agentes implicados directamente y de
la sociedad local en su conjunto acerca de la importancia y potencialidad que
tiene o puede tener el turismo como motor y dinamizador de la economia local.

9 Esta concienciacién del turismo como sector estratégico, es la primera condicién
para que esta actividad pase a ocupar un lugar preferente en el porfolio
municipal y por tanto para que se le dediquen los recursos y esfuerzos necesarios
para su desarrollo y para la dotacidn de los instrumentos que han de contribuir
a su gestidn turistica.

9 Sin esta sensibilizacion previa seria dificil justificar desde el punto de vista
politico y social la aplicacién de recursos, existiendo ademas el riesgo de que la
poblacién local puede llegar a ver el turismo como algo molesto u hostil.
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Visidn, estrategia y objetivos:

I Otro de los requisitos de éxito es tener una visidon y unos objetivos estratégicos
compartidos y consensuados entre los actores econémicos y sociales (publicos y
privados) del destino. Es decir, tener claro hacia donde hay que iry qué es lo que
hay que hacer. En este sentido los Planes Estratégicos de Turismo (o similares)
se han revelado como una herramienta fundamental que suele ser previa o
simultdnea a la creacién de los Entes de gestion, los cuales son por definicidn los
drganos ejecutores de las politicas y acciones propuestas en dichos Planes
Estratégicos.

9 Sin tener una visién estratégica consensuada, la eficacia del Ente se ve
gravemente comprometida ya que no tiene definida su hoja de ruta y por tanto
se ha de limitar a una visidén cortoplacista y coyuntural, agravada por el hecho de
que la carencia de una estrategia compartida y consensuada hace mas dificil la
incorporacion del sector privado.

9 Practicamente todos los Entes exitosos han tenido su origen en un Plan
Estratégico de Turismo, que no sélo ha marcado las directrices y prioridades en
las actuaciones, sino que también ha definido la filosofia, estructura y
funcionamiento del Ente de Gestién, como instrumento que debe ejecutar las
politicas propuestas, con posteriores diagndsticos de destino, planes de
competitividad y desarrollo, planes de marketing y comunicacidn y planes de
negocio del propio ente gestor para confeccionar un plan global de destino
(Destination Plan).

Didlogo y Consenso:

9 Eltrabajo conjunto entre sector publico y sector privado generalmente no es una
situacion que se produzca de forma natural, sino que es necesario un esfuerzo
adicional para propiciar los espacios de didlogo y encuentro a través de
mecanismos e instrumentos iddneos en cada caso. Sin ellos no sera posible esta
coparticipacion del sector privado.

9 En general, el sector privado es reacio a participar de forma incondicional en los
Entes de gestidn por una serie de factores y percepciones tanto de caracter
objetivo como subjetivo: culturas organizativas diferentes, miedo a la
politizacién y a la burocratizacion, objetivos difusos, poco control y evaluacion
de resultados, etc., pero también es cierto que cuando se han superado estas
percepciones, el sector privado estd satisfecho y plenamente integrado en los
Entes de gestion.

9 Esta superacién se ha conseguido sobre todo a base de didlogo, para entendery
aproximar las necesidades y puntos de vista de ambas visiones, y por el consenso
gue implica una actitud de generosidad con respecto a la contraparte. Es de
destacar que en los Entes de muchos destinos exitosos las decisiones clave no se
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llegan a imponer por votacién, sino por consenso a través de un proceso de
didlogo, discusién y trabajo.

9 Otro factor para conseguir la implicacion del sector privado, es hacerlo de forma
progresiva, empezando por acciones concertadas y con objetivos concretos,
faciles de comprender y tangibilizar, para ir ampliando progresivamente los
campos de acuerdo y cofinanciacidn, es decir que el sector privado pueda
percibir que “recibe valor” a cambio de su aportacion y esfuerzo. Esta formula se
ha revelado muy eficaz por parte de los modelos de gestidn o participacién mixta
que se han implantado con éxito.

Despolitizacidn:

I Otrade las situaciones que pueden afectar negativamente al funcionamiento de
los Entes es su politizacion, en el sentido de que se conviertan en instrumentos
partidistas de quien ostenta el gobierno municipal.

f Los mecanismos para evitar este peligro, ademas de una adecuada actitud por
parte de los responsables son, por un lado, la instrumentacion de férmulas que
estimulen la participacion de todas las fuerzas politicas en los drganos
representativos y la participacién del sector privado a través de formulas
juridicas que garanticen su autonomia. Por otro, asegurar la profesionalidad de
sus drganos ejecutivos y técnicos.

Profesionalidad:

I El requisito de la profesionalidad en su organizacién, direccién y personal es
indispensable. No hay que olvidar que los Entes han de gestionar y promocionar
uno de los negocios o motores clave del destino, administrando eficientemente
unos recursos con objetivos determinados. Ello implica contratar profesionales
idoneos en el mercado de trabajo, retenerlos y hacerles “crecer
profesionalmente” al igual que hace cualquier corporacion que quiera triunfar
en un entorno competitivo, que ha de ser capaz de captar y retener el talento
que es el principal activo de una organizacidn de servicios. Su evaluacién debe
realizarse en base a criterios estrictamente profesionales.

I Esta exigencia de profesionalidad, es importante no sélo para lograr la eficacia y
eficiencia de la organizacion en la gestidon de sus recursos, sino también para
evitar la politizacidn de la gestién y sobre todo para poder captar la participacién
y la cofinanciacién del sector privado.
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Horizontes temporales adecuados:

9 Se refiere a definir tiempos de planificacion y ejecucidn de programas vy
proyectos con criterios realistas y adecuados, definiendo diversas escalas en
cuanto a los mismos, evitando caer en el “cortoplacismo” y el coyunturalismo
por un lado o en la indefinicién por otro.

f Los ejemplos de los casos de éxito utilizan diversos horizontes de planificacion,
adaptados a sus necesidades especificas pero que generalmente delimitan las
siguientes escalas temporales:

- El largo plazo, que se concreta en Planes Estratégicos, con horizontes temporales a
partir de los 4 afios, y en algunos casos bastante superiores

- El medio plazo, que se concreta en generalmente en Planes Operativos de Marketing
y en Planes de Negocios con horizontes temporales de 3 afios (en algunos casos hasta 4
afos).

- El corto plazo, que se concretan en los planes de actuacidn, generalmente a un afio,
aungue en algunos casos son bianuales.

9 En todo caso, los responsables de los Entes de éxito destacan la necesidad de
tener definidos estos horizontes temporales y lo que se puede esperar de cada
uno de ellos. Es de sefialar que la mayor parte de ellos afirman que el horizonte
a 3 afos, suele ser el tiempo en que tarda en madurar y en ofrecer resultados
significativos para el destino, la introduccion de un nuevo Ente de Gestidn.

I También sefialan la importancia de la continuidad y la persistencia en seguir las
lineas de actuacion trazadas en el momento de creacién de un Ente de Gestion
y en su aplicacion progresiva de acuerdo con los medios disponibles y las
circunstancias del entorno, definiendo prioridades por fases, evaluando los
resultados de cada fase y ajustando las actuaciones futuras en funcién de los
resultados obtenidos.
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Orientacion a los resultados

Y Una de las criticas mas frecuentes a los Entes de promocién turistica
tradicionales, ha sido que no se evaluaban los resultados de las aplicaciones de
fondos y por lo tanto no podian medirse de forma objetiva los resultados de
dichas aplicaciones. El argumento de la dificultad de medicién de dichos
resultados es cada vez mas dificil de sostener.

f Con la “orientacién a los resultados” se hace referencia a la importancia de
plantear proyectos y acciones cuyos outputs sean resultados tangibles vy
medibles, que permitan evaluar en qué medida la aplicacién de fondos ha valido
la pena.

 Ello es necesario no sélo para una adecuada administracion de los fondos
publicos, sino que es especialmente importante para implicar al sector privado
en la gestién y cofinanciacién de los Entes, ya que uno de los obstaculos mas
frecuentes a la participacion privada ha sido el sistema tradicional de gestién,
que choca con la mentalidad de la empresa privada que a cada aplicacién/
inversion quiere ver un resultado tangible.

f En los modelos de referencia mas avanzados, que funcionan como
corporaciones, todos los planes y proyectos definen y evaltdan los resultados a
obtener, de esta forma ademds de mejorar su eficiencia en la gestién, este
sistema ha permitido captar al sector privado a través de programas concertados
con objetivos perfectamente definidos.

9 Esatravés de esta via que los Entes han captado inicialmente la participacién del
sector privado y vencido sus reticencias iniciales a la coparticipacién vy
cofinanciacién, ya que para el empresario es mucho mas facil y comprensible
participar en un programa en que pueda tangibilizar y concretar el valor que le
aporta en contrapartida a su aportacion econdmica. Esta coparticipacidén en base
a programas concretos, suele ser un buen principio para férmulas cooperativas
publico - privadas mucho mas estables y permanentes en fases posteriores.

Transparencia:

9 Latransparenciainformativa es una condicion necesaria para la consolidacién de
un Ente mixto que se financia con fondos publicos y cuyo uso debe de ser
justificado ante la comunidad y de fondos privados, cuyas aplicaciones y
resultados deben ser conocidos por sus asociados. En este sentido los Entes mas
exitosos destinan una parte de su actividad a este marketing interno a través de
diversas vias (memorias anuales, newsletters, comunicados electrénicos, ruedas
de prensa, servicios de atencidon personalizada a sus asociados etc.) al objeto
tanto de tener una buena imagen ante la comunidad local como en conseguir la
fidelizacién y captacion.
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Férmula juridica e institucional

Descripcion:

Se hace evidente que no hay férmulas ideales y universales de modelos de gestidn
turistica ya que cada uno de ellos, especialmente los mas exitosos, son fruto de un
proceso de adaptacidn a las circunstancias especificas de cada ciudad: tipologia del
destino, importancia del turismo en la economia local, tejido asociativo sectorial,
objetivos de politica econdmica local, etc. Cuanto mayor es la adaptaciéon, mayores son
las posibilidades de éxito. Es decir, los resultados mas exitosos son aquellos que han
sabido adaptarse a las realidades y no aquellos que han plasmado un modelo estandar.
Por ello la propuesta de férmula juridica donde debe estar posicionado el sector turistico
deberd estar alineada con los objetivos de ciudad. Debe tener el objetivo de dar cabida
a una amplia participacién del sector, mas en el momento en el que nos encontramos.

Es necesario reflexionar sobre qué futuro e importancia se le debe de dar al sector en la
proxima década, teniendo en cuenta la situacidon global que el turismo atraviesa, la
situacion macroecondmica actual y la situaciéon que este sector podria aportar a la
econdmica local de la ciudad. Deben valorarse también las estadisticas de empleo y PIB
que la industria turistica aporta, ademas del propio valor transversal que tiene para con
otros sectores. La dependencia en economias concretas, en areas demograficas
especificas genera impacto en el corto plazo, pero deben ser sostenibles a lo largo de
los anos. El turismo tiene un amplio margen de crecimiento en nuestra regién, en
nuestra ciudad, encontrandose aln muy lejos de generar una dependencia en un
modelo concreto de economia, pero si siendo complementario a otras muchas areas de
generacion de riqueza y empleo del concejo. La clave del éxito de nuestra economia se
encuentra en la diversidad de sectores que pueda aportar mejoras a la misma. El
turismo, junto con otras muchas, deberia ser una prioridad mas. Como se ha
mencionado previamente, existe potencial de crecimiento sostenido fuera del periodo
estival. Y ahi es donde el Ente gestor en su totalidad, juega un papel esencial. El éxito o
el fracaso de la apuesta por el sector turistico depende en gran parte del liderazgo
politico y de la consideracién del sector como eje estratégico del desarrollo urbano y de
promocion econémica de nuestra ciudad. Y para ello es importante la férmula de gestiéon
gue se le aplique al area de Turismo ya que ello condicionard, y de hecho asi ha sido
desde la disolucién de la Sociedad Mixta de Turismo, la viabilidad de los proyectos vy la
fluidez en la relacidon publico-privada.

Es por tanto que la formula de incluir Turismo dentro del ambito de la estrategia de
promocion econdmica de Gijén, en concreto dentro de CME S.A (Gijon Impulsa), se
considera la idénea para conseguir todos los objetivos y la alineacién estratégica
expuesta en su objeto social:

Constituye el objeto de la Sociedad y, por ello, su competencia, la gestion directa de los
servicios del Ayuntamiento de Gijon para facilitar con cardcter general la creacion de
todo tipo de empresas, apoyar el desarrollo y consolidacion de las ya existentes dentro
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del término municipal de Gijén, asi como la promocién y seguimiento de cualquier
iniciativa econdmica que facilite el desarrollo del Concejo

El peso que ha adquirido el sector servicios y, particularmente, la actividad econdmica
vinculada al turismo ha tenido un crecimiento sostenido en los ultimos afos. Este
repunte de actividad trae consigo un buen nimero de nuevas empresas/autbnomos que
contarian con una mayor integracién en los servicios y programas que desde Gijén
Impulsa se disefian y ejecutan. Por otra parte, el crecimiento de las empresas existentes
también requiere politicas publicas orientadas a la consolidacién y a un escalado
ordenado.

Asimismo, y con independencia de que ya sea efectiva la coordinacion entre el drea de
Turismo y Promocion Econdmica, su integracion facilitara que las iniciativas del sector,
formen parte del ecosistema empresarial mas innovador del municipio y aprovechen las
ventajas que aporta su ambito relacional.

Funciones y competencias

Consideraciones previas:

La definicién de las funciones y competencias de los Entes de Gestidn turistica local es
un aspecto clave a tener en cuenta en el momento de establecer su estructura, ya que
la condicionard a nivel de presupuesto, perfil de los recursos humanos a incorporar,
dimensioén, grado de implicacidon del sector privado, etc.

La evolucion de los Entes de Gestion turistica en nuestro pais se ha caracterizado por la
incorporacion progresiva de nuevas competencias y mas recientemente, por la
especializacién de algunos de ellos en ambitos especificos. Asi, si se analiza la estructura
de los Entes de Gestidn desde su creacién por empresariado y comercio locales a
principios del siglo XX, se puede observar que su funcién inicial era la de atender al flujo
inicial de visitantes (servicios de informacién).

En los afos 60 y 70, los Centros de Iniciativas Turisticas siguieron la misma filosofia,
incorporando entre sus funciones, las primeras actividades de “propaganda turistica”
(promocidn) y de organizacién de pequefios eventos en los destinos turisticos.

A partir de los afos 80, los ayuntamientos democraticos amplian sus competencias e
incorporan las actividades de informacién, promocion y planificacién del destino
turistico entre sus programas de actuacioén, algunas veces de forma individual y en otras,
buscando la implicacién del tejido empresarial (Patronatos, Entes mixtos, etc.).

En estos ultimos afios se puede observar, sobre todo a nivel internacional y en destinos
de una cierta dimensidon (grandes ciudades), una nueva tendencia hacia la
especializacion de estos Entes a través de la creacién de organismos que se
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responsabilizan con cardcter exclusivo de algunas de las funciones esenciales de la
gestidn turistica del destino, tales como la promocién y comercializacion, observatorio
turistico, etc. Los grandes ambitos de competencia que asume un Ente de Gestidn
turistica a nivel local se podrian dividir en los siguientes apartados:

1 Informacidn y atencidn al visitante.
Promocién y Marketing.
Planificacion.

= —a —a

Apoyo a la competitividad, incluyendo formacidn, fomento de la calidad, etc.

Funciones y ambitos de competencia:

Informacion y Atencion al visitante

Tal como se ha indicado en el apartado anterior, la informacidén y atencién al visitante
es una actividad comun en la practica totalidad de los Entes de Gestién y ha sido el
origen de su creacién. En la mayoria de los casos, la prestacidon de estos servicios
condiciona de una forma importante la estructura y la gestidn del Ente.

Cabe destacar que las nuevas tecnologias de la informacidn tienen una incidencia muy
importante en este ambito funcional. Los nuevos sistemas de informacién online, a
través de la pagina web, puntos de informacién interactivos, la incorporacién de
contenidos informativos a través de PDA, teléfonos mdviles, etc. y la edicidn digital de
documentos informativos estan produciendo una revolucion importante en los métodos
de trabajo.

Promocion y marketing

e Lastareas de promocidén son las preminentes en todos los Entes de Gestidn. Hay
que sefialar que las acciones de marketing, promocién y comercializacién se
entienden de una manera muy amplia y cubren un abanico de actividades que
van desde la promocion genérica del destino hasta un soporte a la
comercializacién de productos altamente especializados.

e Son este tipo de actividades las que despiertan mas interés por parte del tejido
empresarial y, por tanto, una mayor predisposicion a implicarse y a participar en
su financiacién.

e Los gastos destinados a estos apartados constituyen la proporcién mas elevada
del presupuesto de los Entes, mientras que los gastos de estructura (personal,
instalaciones, etc.) son relativamente mas pequeiios.
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Planificacion

e La participacion del Ente en el disefio de una vision estratégica del desarrollo
turistico de la ciudad resulta imprescindible, ya que es la base sobre la que se
desarrollara el Programa de acciones a realizar en todos los ambitos de
competencia: promocion, organizacién de eventos, informacién, atencién al
visitante, etc.

e La mayoria de los Entes ejerce funciones de planificacion, aunque el nivel de
desarrollo de estas funciones es muy diverso y va desde una planificaciéon poco
elaborada, pensada en el corto plazo y basada en la preparacién de la prevision
de ingresos y gastos anual, hasta un conjunto de instrumentos mas propio de las
corporaciones mds desarrolladas (plan estratégico a largo plazo, planes
operativos a medio y corto plazo, sistemas de evaluacion de los objetivos,
indicadores, etc). La dimensién del destino y la importancia estratégica que tiene
el turismo condiciona la complejidad de estos instrumentos.

Apoyo a la competitividad (formacién, fomento de la calidad, inteligencia de mercado,
etc.)

e En Espana estas actividades todavia son minoritarias pero su incorporacion en el
ambito competencial de los Entes de gestion va aumentando en la misma
medida que aumenta la profesionalizacion de estos.

e Es evidente que para hacer una buena planificacidon del destino es necesario
disponer de instrumentos que nos faciliten la informacién necesaria y que
permitan evaluar la eficacia de las acciones que se van implementando.

e Entre las principales actividades incluidas en este ambito, debemos destacar los
observatorios turisticos que incluyen analisis cuantitativos y cualitativos de la
actividad turistica de la ciudad (satisfaccion de los visitantes, ocupacion turistica,
ingresos, empleo en el sector, asi como estudios sobre mercados, productos,
tendencias, etc.). Es decir, lo que llamariamos “inteligencia” de mercado,
esencial para la toma de decisiones, especialmente en el dmbito del marketing.

e Algunos de los Entes mas evolucionados disponen de una estructura muy
competitiva en este caso que, ademas de dar soporte a la toma de decisiones del
Ente, se convierte en un referente para el propio sector privado.

e También estan incluidas en este ambito las actuaciones de fomento de la calidad
turistica y de formacidn y sensibilizacién del sector.
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Organos de gobierno y representacién

El érgano de gestidn propuesto deberia de tener en consideracion la participacion del
sector privado, donde los proyectos que se trasladen al érgano de gobierno. De esta
forma se consigue el equilibrio entre la colaboracidn publico-privada, generando la
importancia de la aportacién privada tanto en cuanto a posicionamiento estratégico a
la hora de la toma de decisiones.

Instrumentos de gestion del area de Turismo dentro de CME S.A. (Impulsa Gijén)

Consideraciones previas:

Tal y como se ha reflejado se destaca la heterogeneidad de los sistemas utilizados para
la gestion de los Entes Turisticos y por lo tanto la dificultad de encontrar formulas o
modelos tipificados o estandarizados.

Tras el citado analisis, la anterior formula de gestion del drea de trismo en Divertia se
enmarca en la categoria de lo que se define como un modelo de organizacién funcional
o clasica. Sin embargo y como uno de los factores de peso en el cambio de modelo de
gestidn del area de Turismo pasando a formar parte de CME S.A (Impulsa Gijén), dicha
area deberia a ser gestionada en base a una organizacién por segmentos o por
proyectos/productos, algo que encaja perfectamente con la organizacién vya
implementada para Impulsa Gijén.

Ademas, deben tenerse en cuenta también los métodos o instrumentos de gestién. En
la actualidad Divertia Gijéon se enmarcaria en la categoria de Gestion Administrativa, mas
propia de los sistemas de la Administracién Publica local y con el cambio planteado
pasaria a ser una Gestién Corporativa, mas cercana a los sistemas de una corporacién
moderna enfocada el mercado. (Necesidad de cambio a este modelo ya incluido en el
funcionamiento de CME S.A (Impulsa Gijén).

Explicados los distintos modelos de organizacidén y de gestién, a continuacién, se pasan
analizar la propuesta de gestidon e instrumentos de gestidon donde quedaria integrada el
area de turismo en base a la metodologia aplicada por el Manual de Modelos de Gestion
Turistica.
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Organizacién por segmentos, proyectos/productos

Descripcion:

El eje de este esquema organizativo son los productos o proyectos (Congresos, Turismo
Cultural, Desarrollo Empresarial, DTI, etc.) a los cuales se asignan a un “project manager
o product manager” quien se responsabiliza de todo lo que afecta a su producto a través
de unidades de negocio evaluables de forma independiente.

En este organigrama se mantienen las unidades funcionales transversales (Promocién,
Comercializacidon, Publicidad, Inteligencia de Mercado), pero éstas estdn al servicio del
criterio principal por el que se estructura la organizacién, dando lugar a una estructura
de tipo matricial:

DIRECTOR GENERAL

Administracion

; GRUPOS DE
AREAS FUNCIONALES PRODUCTOS/PROYECTOS

Pod. 1 Pod.2 Pod.3 Pod. 4

Planificacion
Informacion y Promocion

Marketing

(Fuente: Manual de Modelos de Gestion Turistica local. Principios y Prdcticas)

Situacion:

Es un sistema muy utilizado hoy dia por la empresa moderna, especialmente la que est3
muy orientada al mercado, ya que permite ver cada producto como una unidad de
negocio, focalizar las acciones y evaluar de forma especifica su rendimiento y la eficacia
de sus gestores.

En Espafa cada vez mas se va tendiendo hacia este modelo por parte de los Entes que
tienen una cierta masa critica, especialmente las grandes ciudades y grandes destinos
turisticos.
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 Esunsistema que se ha revelado eficaz por parte de las organizaciones que han
de tener una orientacién muy marcada al mercado y el producto.

9 Evita la fragmentacion en la vision y gestiéon del producto.

I Permite fijar objetivos y responsabilidades y evaluarlos de forma mds eficiente.

9 Permite una mayor especializacion del personal, tanto el que es responsable del
producto como el de las dreas funcionales.

1 Es muy practico para poder incorporar al sector privado a través de acciones
concertadas, dado que se pueden concretar las acciones, los intereses y los
resultados.

f Estambién muy préctico para desarrollar Clubs de Producto, que permiten reunir
a todos los agentes (publicos y privados) que tienen un interés comun.

Contras:

9 Requiere un minimo de masa critica en la organizacion.

f Requiere un disefio del organigrama (por funcionesy productos) muy elaborado.

1 Requiere un marco juridico adecuado (ciertas formulas muy administrativas
pueden ser un problema) y sobre todo requiere una visién del Ente muy
orientada al mercado.

 Comporta una mayor complejidad organizativa y, por tanto, la necesidad de una
definicion muy clara de tareas y responsabilidades de todos los puestos de
trabajo y una filosofia compartida de toda la organizacion.

9 Requiere la fijacion de instrumentos de control y evaluacidn contables vy
extracontables.

Recomendacion:

 Es muy recomendable su implantacién para todos los destinos que tengan una
cierta masa critica y particularmente en aquellos que quieran avanzar hacia
férmulas participativas mixtas.

9 Hay que tener en cuenta que esta férmula es también una filosofia enfocada al
mercado/producto.
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Modelo de gestion

Como anteriormente se citaba, la gestion actual de Divertia Gijon enmarcaria a la
empresa dentro de la categoria de Gestion Administrativa, mas propia de los sistemas
de la Administracidon Publica local. El cambio planteado llevaria a hablar de una Gestion
Corporativa, mas cercana a los sistemas de una corporacién moderna enfocada el
mercado, que se analiza a continuacion:

Descripcion

f En este modelo predominan los instrumentos de planificacidn y gestidon propios
de una corporacion moderna: Plan Estratégico a largo plazo, Planes operativos a
medio y corto plazo, Sistemas de evaluacién y control de los objetivos
propuestos tanto internos (contabilidad e indicadores extracontables) como
externos (Observatorios turisticos). Es también usual disponer de un
departamento de Inteligencia de Mercado (propio o externalizado), que se
encarga de proporcionar informacién sobre las variables del mercado y del
entorno y de la medicion de los resultados a nivel de destino.

f Hayunaestrecha correlacién entre esta formula de gestién “corporativa” con las
férmulas de organizacion mas orientadas al mercado y a los resultados como son
los sistemas de organizacidon matricial o por productos / proyectos.

Situacion

e El grado de aproximacién a este modelo ideal varia entre los diversos Entes
municipales espafoles estudiados, pero en caso concreto de San Sebastian el grado de
cumplimiento es bastante elevado.

Pros:

e El Plan o visidon estratégica permite dar coherencia a las acciones y permite la
integracién consensuada del sector privado y del resto de agentes sociales.

¢ El| disponer de Planes operativos a medio plazo (3 afios aprox.) asegura un horizonte
temporal suficiente para consolidar las acciones y obtener resultados.

e La existencia de estos instrumentos de gestion facilita la mejora de la
profesionalizacién.

e Permite un uso mas eficiente de los fondos asignados y permite la rectificacién y
correccioén de errores.
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e Facilita la participacion del sector privado al utilizar criterios y métodos a los cuales
esta habituado.

e Evita politicas de financiacidn errdticas y poco estables.

Contras:

¢ Este modelo no presenta contras.

Recomendaciones:

Este es un “modelo ideal” de referencia al que los Entes de gestidn turistica deberian
tender; légicamente en funcidn de sus circunstancias y necesidades, el grado de
sofisticacion de los instrumentos a utilizar puede variar. En todo caso ha de entenderse
como un proceso continuo de mejora, altamente recomendable para todos los destinos
en los que el turismo es un sector econémico clave para la ciudad.

En principio deberia contar como minimo con los siguientes instrumentos de
planificacion y gestidn, cuyo grado de sofisticacién variara en funcion de la complejidad
y tamafio del destino:

f Un Plan o Vision Estratégica del Turismo, que oriente a largo plazo la politica
turistica. Este servird para definir como minimo: rol y peso del turismo en la
economia local, estrategia territorial, estrategia de productos— mercados,
posicionamiento.

I Planes de Marketing Operativo a medio plazo (aconsejable 3 afios) que definan
el mix de acciones y el mix presupuestario y para cada una de las acciones y
proyectos: éQué? ¢Por qué? (CoOmo? {Quién? ¢Cuando? ¢Cuanto?

f Plan de Negocio o Viabilidad del Ente (aconsejable 3-4 afios) que defina:
objetivos, organizacion, medios materiales, personales, acciones, inversiones,
control de resultados, financiacion.

9 Plan de Actuacidn anual, que es la concrecidn y ajuste de los Planes Operativos
a medio plazo.

I Sistema de indicadores para evaluar la gestién interna, se adecuaran al sistema
organizativo y a los medios disponibles. En principio deben ser indicadores
verificables, realistas que se puedan incorporar a los Planes Operativos vy
Anuales.

I Sistema de indicadores para evaluar la gestidon externa del Ente, es decir, el
resultado de sus acciones en el destino: turistas recibidos, pernoctaciones, gasto
turistico, satisfaccion del turista, etc. Son los lamados Observatorios turisticos.

9 Sistema de inteligencia turistica, que ademas de lo anterior, evalie mercados,
competencia, entorno, etc.
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1 Laimplementacién de este modelo esta condicionada a un modelo organizativo
acorde y también a una férmula juridica que no actie como freno, como podria
ser el caso de Entes con férmulas juridicas muy “administrativistas”.

I Este modelo no tiene sentido en aquellos municipios en los que el turismo ha de
jugar un rol muy secundario y poco relevante, y por lo tanto es considerado un
simple servicio. Sin embargo, este no es el caso de Gijon.

2.4. Anadlisis de la oferta turistica
Para analizar la oferta turistica con la que cuenta la ciudad de Gijon, se estudian
diferentes aspectos relacionados con la capacidad alojativa, el personal empleado en el
sector turistico o los accesos a la ciudad, los cuales permitirdn obtener una mejor
comprension a la hora de analizar los datos de la demanda turistica.

Para ello, en este apartado de oferta turistica se evaltan los siguientes indicadores:

9 El nimero de establecimientos hoteleros abiertos en Gijéon por meses (2017-
2019)

f El numero de habitaciones en establecimientos hoteleros abiertos en Gijén por
meses (2017-2019).

9 El grado de ocupacién por plazas hoteleras de Gijén y por meses (2017-2019).

9 El grado de ocupaciéon por plazas hoteleras de Gijén en fin de semana y por
meses (2017- 2019).

9 El personal empleado en el sector hotelero de Gijon de 2017 a 2019 por meses.

9 Los accesos a la ciudad: 1. El Aeropuerto de Asturias, 2. El Transporte Ferroviario
y 3. El Puerto de Gijon.

2.5. Numero de establecimientos hoteleros

El dato de establecimientos hoteleros abiertos (de todas las categorias) es actualizado
mensualmente y da una idea de los periodos estacionales que mayor afluencia de
visitantes atrae la ciudad Gijon.

Numero de establecimientos
abiertos estimados

Meses Afo Afo Afo

2017 2018 2019
Enero 66 66 59
Febrero 67 69 58
Marzo 64 62 62
Abril 67 65 64
Mayo 67 64 64
Junio 67 65 71
Julio 67 65 71
Agosto 67 65 72
Septiembre 67 65 72
Octubre 67 65 72
Noviembre 69 69 72
Diciembre 59 62 64

Fuente: INE
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En el grafico lineal se observa la evolucidén anual de los tres ultimos afios en cuanto al
numero de establecimientos que se encuentran abiertos en Gijon, se puede observar
que de forma general la temporada estival y otofial alcanza los valores mas elevados del
afio (de junio a noviembre). De forma individual, el pasado afio 2019 acentla todavia
mas esa linea de estacionalidad indicando un mayor nimero de hoteles abiertos en la
temporada alta que en los dos afnos anteriores.

2.5.1. Numero de habitaciones en establecimientos hoteleros

En cuanto al numero de habitaciones (de todas las categorias) que presentan los
establecimientos hoteleros anteriormente mencionados, como es ldgico la evolucidn indica una
dinamica similar a la de establecimientos abiertos, pues son las habitaciones de los mismos.

Numero de habitaciones en
establecimientos estimados

Afo | Afio | Ao
I 2017 | 2018 | 2019
Enero 2.336| 2.204 | 2.073
Febrero 2.3702.378 | 2.127 Numero de habitaciones en establecimientos
Marzo 2.300] 2.261 | 2.203 hoteleros estimados en Gijén
Abril 2.511| 2.495| 2.436 ,
Mayo 2.537| 2.489| 2.452 ' p—— — — -
Junio 2.538 | 2.495 | 2.561 0 T %
Julio 2.543 | 2.495| 2.599
Agosto 2.543] 2.495| 2.608
Septiembre | 2.543 | 2.495 | 2.615
Octubre 2.543 | 2.482| 2.615
Noviembre | 2.472| 2.479 ] 2.561
Diciembre | 2.410| 2.516 2.196 —_

Fuente: INE

Igualmente, se aprecia la curva de estacionalidad comentada anteriormente durante los
meses de temporada alta, siendo el ultimo afio 2019 el que alcanza valores mas altos,
en torno a 2.600 plazas en dicho periodo. Este indicador es esencial para poder analizar
el grado de ocupacion hotelera que se muestra a continuacién.

2.5.2. Grado de ocupacion hotelera

El indicador del grado de ocupacién hotelera muestra el porcentaje de plazas hoteleras
gue fueron ocupadas al mes en los ultimos afios en Gijon.
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Grado de Ocupacion por plazas

M Ao | Ao | Afo
eses 2017 | 2018 | 2019
Enero 25,39 | 31,54 25,49
Febrero 29,63 | 33,15( 31,11
Marzo 34,97 | 41,48 38,92 =
- Grado de ocupacion por plazas hoteleras en

Abril 51,86 | 45,63 50,98

Gijon
Mayo 44,74 49,2 50
Junio 54,53 | 60,43 | 57,47
Julio 71,25 65,51 71,63
Agosto 80,71| 82,08 84,34 : - 4

- v‘,/ ™

Septiembre | 66,31 68,76 | 66,78 y /,/’ \\_‘
Octubre 48,01 49,71 50,06
Noviembre 32,37 37| 44,49
Diciembre 31,73 | 34,74| 37,24
Media anual 46,3| 47,4| 50,03 e AfNO 2017 \ 18

Fuente: INE

De nuevo en el gréfico lineal se observa como el pico de la curva de ocupacion hotelera
se alcanza durante la temporada alta, cuando mas establecimientos se encuentran
abiertos. De forma regular para los tres ultimos afios se aprecia cdmo en el mes de abril
se alcanza un pequefio repunte debido a las vacaciones de Semana Santa.

En cuanto a la media anual de ocupacién hotelera en Gijon los datos indican un
incremento porcentaje, pasando de un 46,3% en 2017 a un 50,03% de plazas hoteleras
ocupadas en el ano 2019

Grado de Ocupacion por plazas
en fin de semana

Meses Afo | Afo | Afno 5
2017 | 2018 | 2019 Grado de ocupacion por plazas hoteleras en fin
Enero 36,28 31,36 30,24 de semana en Gijon
Febrero 38,79 45,16 43,12
Marzo 47,37| 60,07 | 56,94
Abril 71,83] 56,73] 70,9 A
Mayo 62,17] 56,92 62,9 =
Junio 71,48| 65,2] 65,52 // \\
Julio 79,78 78,25] 77,76 / \
Agosto 85,07] 87,29] 87,07 B~ e
Septiembre 75,91\ 75,34| 77,15
Octubre 66,18] 67,34 66,77
Noviembre 46,22| 52,81 | 60,68
Diciembre 39,32 52,73| 56,7 e
Media anual 69 63 66

Fuente: INE

En lo referido a la ocupacién hotelera durante los fines de semana en Gijon, los datos
muestran unos valores mas elevados que abarcando también los dias entre semana del
mes. La dinamica vuelve a ser similar a la de los anteriores indicadores, en los fines de
semana del comienzo de primavera y en los de verano los hoteles se encuentran mas
ocupados.
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En cuanto a la media anual, se obtienen datos diferentes, el afo 2017 se ocuparon un
69% de las plazas hoteleras durante los fines de semana mientras que en 2019 la
ocupacion fue de un 66%, mientras que en el cdmputo global del afio la evolucién era
opuesta, lo que indica que los viajeros viajaron mas en 2019 pero sus viajes no fueron
concentrados Unicamente durante los fines de semana, lo cual es uno de los retos del
sector turistico de la ciudad.

2.5.3. Personal empleado en el sector hotelero
El personal empleado en el sector hotelero es otro indicador mas que afianza la
capacidad de oferta alojativa de una ciudad, se mide mensualmente a través de la
seguridad social debido a las altas y bajas laborales por cada mes.

Personal empleado en el

sector
hotelero

Afo | Aho | Aho

D 2017/ 2018/ 2019

Enero 499 | 485 482

Febrero 515 523| 473 Personal empleado en el sector hoteleroen
Marzo 528 s508| 491 Gijon

Abril s63| 578| 563 700

Mayo 583| 615| 567 . —

Junio 599 | 630| 625 =t ot = \\\\\
Julio 618| 596[ 645 = e
Agosto 647| 637| 660 ‘ -

Septiembre| 639| 598| 650

Octubre 620| 576| 634 ; : ;
Noviembre [ 599| 559| 605 & &9 P
Diciembre | 565| 559| 592

Media
anual

591| 577|598,5 A1) 2017 A 15 \fio 2019
Fuente: INE

En la ciudad de Gijon, se dio una media de 598 personas al mes empleadas en el sector
hotelero en el afio 2019, aumentando las cifras del afio anterior 2018 (577), y del 2017
(591). En referencia al analisis mensual, se observa cdmo en el afio 2019, se dio una
mayor diferencia entre los meses de temporada baja y los de temporada alta
coincidiendo légicamente con el escenario que presentaba el numero de
establecimientos abiertos en la ciudad.

En general, tras el analisis de estos cinco indicadores relacionados con la oferta turistica,
se aprecian dos dindmicas a la vez suponen dos retos para el sector y que son
determinadas principalmente por la demanda turistica (los turistas prefieren viajar al
norte en los meses mas calurosos) y a la oferta no le queda otra que ajustarse a la
demanda:

1 Anualmente: Reducir la estacionalidad entre temporadas en términos de oferta
y demanda.
1 Mensualmente: Continuar con el aumento de viajes en dias entre semana.
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2.5.4 Evaluacion cualitativa y cuantitativa de la oferta de alojamientos del destino
(Hotelera y extra hotelera)
A fecha 31 de diciembre de 2021, Gijon contaba con 98

alojamientos colectivos (hoteles, hostales, pensiones, apartamentos, albergues, campings, ...),
de los que el 79,2% son hoteleros y el 20,8% extrahoteleros.

Respecto al total, el 20,8% de los alojamientos son hoteles de 4 estrellas, el 19,4% de 3 estrellas
y el 18,1% hoteles de 1 o 2 estrellas; los hostales y pensiones suponen el 20,8% del total.

En la pagina siguiente se muestra el detalle por categoria para 2019, 2020 y 2021 tanto en lo
que se refiere al nUmero de establecimientos como al de plazas.

La forma juridica del 54,2% de las empresas es la de una sociedad limitada, el 8,3% son
sociedades anénimas y el 31,9% son empresarios individuales.

Respecto al nivel de integracidon de las empresas, sefialar tres de cada cuatro alojamientos
(73,6%) son establecimientos independientes, el 15,3% pertenece a una cadena hotelera y el
11,1% desarrolla su actividad mediante un contrato de gestién o arrendamiento.

Caracteristicas de los
alojamientos colectivos de Gijon

Categoria de los establecimientos

79,2
- Hoteles 4* 20,8
- Hoteles 3* 19,4
- Hoteles 1y 2* 18,1
- Hostales y pensiones 20,8
Establecimientos extra hoteleros 20,8
Forma juridica de la empresa
Sociedad limitada 54,2
Emeresario individual 31,9
Sociedad anonima 8.3
|~ —
Comunidad de bienes 5,6
=
Integracion empresarial
Establecimiento independiente 73,6
Pertenece a una cadena hotelera 15,3
Contrato gestion o arrendamiento 11,1
—
Pertenece a un grupo de empresas diversas 0,0

Base: 72 encuestas
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]
f

ALOJAMIENTOS

| PLAZAS

ESTABLECIMIENTO

VALOR ABSOLUTO

| DISTRIBUCION PORCENTUAL VALOR ABSOLUTO

DISTRIBUCION PORCENTUAL I

2019 | 2020 | 2021 | = =0 J 2019 [ 2020 | 2021 [« 20 | [ 2019 [ 2020 | 2021 [= 20 [ 2019 | 2020 | 2021 [= 20
Hotel 4* 1,8 1,8 1,0 -08 15 15 12 -3 215 215 174 41 2360 2360 2.058  -302
Hotel 3* 23 2,2 12 -1,0 19 18 14 -4 151 150 105  -45 1656  1.642  1.237  -405
Hotel 2* 1,3 1,5 1,0 -04 11 12 12 0 4,0 4,1 53 1,2 445 453 624 171
Hotel 1* 0,6 0,7 03 -04 5 6 4 -2 1,6 1,8 1,3 05 171 200 154 -46
Hostal 0,2 0,1 0,1 0,0 2 1 1 0 0,3 0,1 0,1 0,0 32 14 14 0
Pension 2,8 2,8 2,9 0,1 23 23 33 10 3.8 3,8 42 0,4 413 413 492 79
Subtotal Hoteles 9,0 9,1 66 -25 75 75 76 1 462 463 388  -76 5077 5082 4579  -503
Apto Turistico 1,1 1,1 1,1 0,0 9 9 13 4 33 3,3 32 -01 366 366 381 15
Albergue 05 0,5 03 -02 4 3 -1 1,7 1,7 06 -11 186 186 70 -116
Casa de Aldea 0,1 0,1 03 0,1 1 1 3 2 0,1 0,1 0,2 0,0 15 15 18 3
Vivienda Vacacional 6,0 6,2 54  -08 50 51 62 11 37 338 4,1 0,4 404 412 487 75
Vivienda Uso Turistico 831 828 862 3,4 693 685 993 308 285 282 377 9,5 3130 3.092 4454 1362
Camping 0,2 0,2 02 -01 2 2 2 0 165 165 154  -11 1.812 1812  1.822 10
Subtotal Extrahotelero 910 909 934 2,5 759 752 1076 324 538 53,7 6172 7,6 5913 5883  7.232 1.349
Total [ 100 | 100 | 100 | 834 827 | 1152 cyIQM | 100 | 100 | 100 | | 10.990 | 10.965 | 11.811 846 ‘

Fuente: Ayuntamiento de Gijon y Consejeria de Cultura, Politica Lingdiistica y Turismo

Gijén cuenta a fecha 31/12/2021 con un total de 4.579 plazas
hoteleras tomando como referencia las bases de datos de la
Consejeria de Cultura, Politica Linglistica y Turismo del Principado de
Asturias y el directorio de establecimientos del Ayuntamiento de
Gijon.

El cierre de un total de nueve hoteles, tres de ellos de 4 estrellas y
cuatro de 3 estrellas, ha supuesto la pérdida de 503 plazas hoteleras
respecto a 2020. El nimero de plazas en hoteles de 2 estrellas ha
aumentado en un 1,2%.
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La ciudad dispone de 7.232 plazas extrahoteleras, de las cuales 4.941
pertenecen a alojamientos privados (VV y VUT). El nimero de
Viviendas de Uso Turistico registra un incremento de 1.362 plazas
mientras que las Viviendas Vacacionales afnaden otras 75 plazas mas
a este tipo de oferta.

La reduccién de 116 plazas de albergue se refiere al cierre temporal
por reforma en el equipamiento municipal existente en el barrio de
Contrueces.
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ALOJAMIENTO

DIMENSION ADHERIDO OCUPACION
Forma Juridica e integraCion : Hoteles Extra | Namero Habitaciones . SICTED . 2021 - 2020 .
empresarial de los establecimientos Hoel pee Toel M lHotl 0 1c11-30 6 3 si No  Meor  Peor
Forma juridica
' Sociedad limitada 54,2 | 80,0 50,0 308 400 667 346 500 778 625 500 537 539
' Empresa individual 31,9 | . 357 539 533 200 577 278 74 167 396 268 462
' Sociedad anénima 8,3 200 143 7,7 -~ - - 111 148 208 21 122 -
' Comunidad de bienes 5,6 - - 77 67 133 77 111 - - 83 13 -
'Integracion ' ' - ' ' ' ' - ' ' - ' - ' '
' Establecimiento independiente 73,6 | 667 571 692 867 867 846 722 630 625 792 732 846
' Pertenece a una cadena hotelera 15,3 | 267 214 77 67 133 - 167 296 333 63 195 154
' Contrato gestién o arrendamiento 11,1 [ ] 67 214 231 67 - 154 111 74 42 146 73 -

Fuente: 72 encuestas

Analizando los resultados por categorias se observa que el 80,0% de
los hoteles de 4 estrellas son sociedades limitadas y el 20,0%
sociedades el 66,7% de estos son empresas
independientes y el 26,7% pertenece a una cadena hotelera.

andénimas;

En el caso de los hoteles de 3 estrellas, ademas de las dos figuras ya
mencionadas (50,0% sociedades limitadas y 14,3% sociedades
anodnimas), el 35,7% pertenece a empresarios individuales.
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Los establecimientos de mayor tamafio (mds de 30 habitaciones) es
mds frecuente que adopten la forma de sociedades limitadas
(77,8%); el 29,6% pertenecen a una cadena y el 63,0% son
establecimientos independientes.

El 79,2% de los establecimientos asociados a SICTED son sociedades
y el 33,3% pertenece a cadenas hoteleras.

El 84,6% de los establecimientos que consideran que 2021 ha sido un
afno con menor tasa de ocupacion que 2021 son independientes.

Estudio de posicionamiento y mejora turistica
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ALOJAMIENTO ALOJAMIENTO

Namero de Temporada Hoteles Temporada : Hoteles :
B I Hotel  Hotel  Hotel  Hostal Extra Alt " Mol Hoel  Hotel  Hosta Extra
otel ote! ote! ostal otel ote! ote! ostal
empleados aJ a 4% 3% 2%/ 1* Pension Hotel a 4% 3% 2%/ 1* Pensién Hotel
Empleados (media) 6,8 empleados 17,9 7,7 4,1 15 2,6 9,1 empleados 239 10,2 5,0 15 4,3
Frecuencias
1-2 empleados 50,0 -- 21,4 539 86,7 86,7 375 -- -- 385 86,7 60,0
3-10 empleados 20,8 -- 50,0 385 13,3 6,7 29,2 -- 57,1 46,2 13,3 33,3
11 y mas empleados 29,2 100,0 28,6 7,7 -- 6,7 33,3 100,0 429 154 -- 6,7

Fuente: 72 encuestas

En cuanto al nimero de empleados se pueden diferenciar dos En establecimientos de 3 estrellas la plantilla media en temporada

periodos en funcién de la demanda.

En temporada baja, la media es de 6,8 empleados por
establecimiento (7,1 en 2020) y en temporada alta se incrementa
hasta los 9,1 empleados (9,4 en 2020); la media anual es de 8,4
aunque, como es légico, estos datos varian en funcién de la categoria
y del nimero de habitaciones del alojamiento.

En hoteles de 4 estrellas la plantilla media en temporada baja es de
17,9 empleados y en temporada alta llega a 23,9 empleados (en 2020
eran 18,2 y 23,7 empleados respectivamente).

Final Report

baja es de 7,7 empleados y se incrementa hasta los 10,2 empleados
en temporada alta.

El 63,4% de los empleados tiene contrato fijo y el 36,6% restante
eventual. En los hoteles de 4 estrellas la proporcién de empleados
fijos es del 70,3% y en los de 3 estrellas se situa en el 65,7%. El dato
mas bajo se registra en establecimientos extrahoteleros con un
31,0%.

La mitad de los establecimientos existentes en Gijon cuentan con una
plantilla de 1 o0 2 empleados en temporada baja y esta proporcién se
reduce al 37,5% en temporada alta.
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Mantenimiento y renovacion . ALOJAMIENTO , DIMENS.IOI‘I-I ADHERIDO
. R Hoteles Extra Humere Habliaginoes SICTED
de las instalaciones " Hotel  Hotel  Hotel  Hostal ' w0  11-10 2 ' s N ' 2022 '
Respuesta multiple 4% 3w /1% Pension | HOTEl * ) * ! °
Manteni. habitaciones / instalaciones 91,7- 86,7 100,0 92,3 86,7 93,3 92,3 94,4 88,9 100,0 87,5 76,4
Reforma / mantenimiento del edificio 54,2 53,3 64,3 53,9 46,7 53,3 53,9 44,4 59,3 70,8 45,8 52,8
Reforma / Modernizacién habitaciones 4?,2-_ 40,0 42,9 69,2 53,3 33,3 42,3 556 444 50,0 458 48,6
Reforma / Modernizacién instalaciones 44,4- 40,0 42,9 53,9 46,7 40,0 46,2 55,6 37,0 458 43,8 48,6
Incorporacién nuevas tecnologias 15,3 26,7 21,4 15,4 6,7 6,7 7.7 11,1 25,9 20,8 12,5 25,0
Incorporacion nuevos servicios 9.7 6,7 21,4 7.7 6,7 6,7 3.9 16,7 11,1 20,8 4,2 11,1
Otros 4,2I_ 6,7 7,1 7,7 -- -- -- 5,6 7,4 4,2 4,2 8,3
Ninguna de las anteriores 6,9]| 13,3 - - 13,3 6,7 7.7 - 11,1 - 10,4 16,7

Fuente: 72 encuestas

El 93,1% de los establecimientos ha llevado a cabo tareas de
mantenimiento o reparacién de instalaciones, invertido en la
incorporacion de nuevos servicios o en la incorporacion de nuevas
tecnologias (92,6% en 2020).

La reforma o mantenimiento del edificio es citada por el 54,2% de los
establecimientos (53,3% en hoteles de 4 estrellas y 64,3% en los de
3 estrellas), la de habitaciones por el 47,2% y la de instalaciones por
La mayor parte de los establecimientos han realizado operaciones de el 44,4%.

mantenimiento de las habitaciones y las instalaciones (91,7% de
media, 86,7% en hoteles de 4 estrellas, 100,0% en los de 3 estrellas
y 93,3% en extrahoteleros).

Los establecimientos de tamafio medio (de 11 a 30 habitaciones) son
los que en mayor numero de casos ha acometido obras de
mantenimiento, modernizacién o reforma de instalaciones y
habitaciones.
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Haodel, Tounsm and Lesone

Certificaciones o distinciones ALOJAMIENTO DIMENSION ADHERIDO
i . L Hoteles Extra Numero Habitac iones SICTED
relativas a la calidad turistica ol Hotel _Hotel  Hostal e i nm 6 s Ny
Respuesta mdltiple 4% a*  2/1r Pension | HO® ’ ' ° 2022
Adherido al sistema SICTED 33,3 46,7 64,3 30,8 13,3 13,3 11,5 50,0 44,4 100,0 - 34,7
Certificacion Q de Calidad Turistica 20,8 40,0 7,1 30,8 13,3 13,3 154 22,2 259 33,3 14,6 23,6
Pertenecer a algun "Club de Calidad" 12,5 13,3 14,3 154 13,3 6,7 7,7 16,7 148 29,2 4.2 18,1
Certificacion ISO 9001 11,1 33,3 7,1 - 6,7 6,7 3,9 56 22,2 20,8 6,3 12,5
Ninguno de los anteriores 54,2 33,3 35,7 53,9 73,3 73,3 73,1 44,4 40,7 - 813 54,2

Fuente: 72 encuestas

Respecto a la gestion de la calidad se comprueba que el 45,8% de los
establecimientos cuenta con al menos una distincidén o certificacién
y no se prevé que en 2022 este porcentaje experimente ninguna
variacion.

La mas habitual es la adhesién al sistema SICTED al que pertenecen
el 33,3% de los establecimientos de la ciudad, 46,7% en hoteles de 4
estrellas, 64,3% entre los de 3 estrellas y 30,8% entre los de 1 o0 2
estrellas. En varios casos, determinados establecimientos adheridos
a SICTED cuentan, ademas, con alguna otra distincion. Asi, el 33,3%
cuenta con la certificacion Q de Calidad Turistica, el 29,2% pertenece

48
Final Report

a otros “Clubes de Calidad” y el 20,8% ha obtenido la certificacion
ISO 9001.

La previsidon para 2022 refleja un ligero incremento en el nimero de
establecimientos que estaran adheridos a SICTED pasando del 33,3%
actual al 34,7%.

La certificacion 1SO 9001 esta disponible en el 11,1% de los
establecimientos (33,3% en hoteles de 4 estrellas); hace pocos afios
esta distincion sélo se encontraba en hoteles de 4 estrellas mientras
gue ahora también se la han incorporado otros de inferior categoria.
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Equipamiento tecnoldgico e informatizacion de los establecimientos

Actualmente, todos los establecimientos hoteleros y extrahoteleros de la ciudad cuenta
con el equipamiento tecnoldgico basico.

Todos los alojamientos de Gijon disponen de conexidn a internet generalmente a través
de cable o ADSL, aunque en algun caso puntual puedan utilizar conexiones mdviles, y el
97,2% de los establecimientos ofrece WiFi gratuita a sus clientes.

El 93,1% dispone de web propia, el 86,1% tiene presencia en redes sociales
(generalmente Facebook e Instagram) y el 88,9% ofrece sus productos y servicios través
de webs externas de reservas de alojamiento.

Sélo el 27,8% dispone de intranet y el 23,6% cuenta con una conexidn a un sistema de
distribucién global (GDS) como Amadeus, Sabre, Galileo o Worldspan para la
comercializacion de sus servicios de alojamiento.

Como se vera a continuacion, el nivel de equipamiento no es el mismo en todas las
categorias hoteleras.

Equipamiento tecnolégico de los
establecimientos m
Respuesta multiple

Wifi iratuita Eara clientes 97,2
Pafﬁ'na web Ernﬂ'a 93,1
Presencia en webs de reservas 88,9
TPV (pago con tarjeta) 87,5
Presencia en redes sociales 86,1
Intranet 27,8
Conexion a GDS 23,6

Ninguno de los anteriores --

Fuente: 72 encuestas
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ALOJAMIENTO DIMENSION ADHERIDO

Equipamiento tecnolégico de los establecimientos Hoteles Extra. —Mimera Habitaciones SICTED
Respuesta multiple ”:tf' H;’t:'l ;“ft:: P::’:,‘;:_l Hotel =10 11-30 231 si No 2022
Wifi gratuita para clientes 9?,2-— 100,0 100,0 92,3 93,3 100,0 96,2 100,0 100,0 100,0 95,8 97,2
Pagina web propial 93,1 -:r 100,0I 100,0' 92,3| ?3,3' 100,0| I a4_.al 94,4| 100,0| I 100_.0I 39,6| I 94,4
Presencia en webs de reservasl 88,9 [ 93,3I 100,0' 100,0| 66,?I Bﬁ,?‘l I ?6_.9I 100,0| 92,6| I 95_.a| 35,4| I 90,3
TPV (pago con tarjeta) 87,5 93,3 100,0 84,6 73,3 86,7 76,9 94,4 96,3 91,7 85,4 87,5
Presencia en redes soclales 86,1 | 1 o2 929 92,3 733 800 769 1000 852 958 81,3 875
Intranetl 27,8 - GO,OI 42,9' ?,?I 13,3' 13,3” 11,.5| 2?,3| 44,4” 33_.3| 25,0” 29,2
Conexién a GDS 23,6 53,3 21,4 154 13,3 13,3 154 167 37,0 37,5 16,7 23,6

Fuente: 72 encuestas

Practicamente en su totalidad, los establecimientos hoteleros
disponen de WiFi para los clientes, web propia y una terminal para
pago con tarjeta.

Por otra parte, hostales y pensiones suelen situarse por debajo de la
media en cuanto a equipamiento. El 73,3% de ellos tiene pagina web
propia y estan presentes en RRSS.

La presencia en portales de reserva se da en todos los hoteles de 1,
2 y 3 estrellas. En los de 4 estrellas el porcentaje se situa en el 93,3%
y baja al 66,7% en hostales y pensiones.
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En lo referente a la disponibilidad de intranet, se observa que el
60,0% de los hoteles de 4 estrellas cuentan con ella al igual que el
42,9% de los de 3 estrellas; este porcentaje baja al 13,3% en hostales,
pensiones y alojamientos extrahoteleros. En hoteles de 1y 2 estrellas
apenas se alcanza un 7,7%.

Los hoteles pertenecientes al SICTED superan en equipamiento
tecnolégico en todas las areas a aquellos establecimientos no
adheridos.
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15,4

Informatizacion de ALOJAMIENTO DIMENSION 'ADHERIDO
.. Hoteles Extra- Hiimero Habitaciones SICTED

departamentos y servicios "Hotel  Hotel  Hotel  Hostal "0 1130 Ny s " 2022
Respuesta multiple 41 3t 271 pension | HOtEl * ] 2 ! °

Gestién de clientes 86 1- 100,0 85,7 84,6 73,3 8,7 73,1 88,9 100,0 91,7 83,3 86,1

Gestion de la contabilidad 83 3- 100,0 100,0 69,2 53,3 93,3 69,2 83,3 100,0 95,8 77,1 83,3

Gestién de bar / restaurante* 62,5 93,3 50,0 42,9 66,7 12,5 62,5 79,2 61,1 63,6 62,5

Gestidn de almacén (existencias) 38,9 86,7 357 385 33,3 15,4 33,2 66,7 37,5 39,6 40,3

T r T T T T 1T T T 1
Ninguno de los anteriores 8 3i 26,7 19,2 12,5 8,3

Fuente: 72 encuestas. Base (*): Hoteles con servicio: 40

En lo que se refiere a la informatizacion de determinados servicios
del establecimiento el estudio se centra en la gestién de clientes, la
contabilidad, el almacén y el servicio de bar y restaurante; los datos
relativos a este ultimo se refieren sélo a los establecimientos que
disponen de este servicio.

El 8,7% de los establecimientos no cuenta con ninguno de los cuatro
servicios informatizados aunque nuevamente existen diferencias en
funcién de la categoria.

Todos los hoteles de 4 estrellas tienen informatizada la contabilidad
y la gestion de clientes y el 93,3% de los que cuentan con servicio de
bar o restaurante, también estos servicios.

Final Report

Todos hoteles de 3 estrellas tienen informatizada la contabilidad vy,
la mayor parte, también la gestidn de clientes (85,7%). El servicio de
bar o restaurante sdélo la mitad de los que cuentan con él y la gestién
de almacén sélo el 35,7%.

El 15,4% en los de 1 y 2 estrellas no tiene ningun servicio
informatizado y el porcentaje sube al 26,7% en hostales y pensiones.

A medida que disminuye el tamaio de los establecimientos menor
es su nivel de informatizacién; el 19,2% de los que tienen menos de
10 habitaciones no tiene ninguno de estos servicios informatizado.
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Gestion medioambiental de los establecimientos

Uno de los aspectos mas valorado por los viajeros es el esfuerzo de la industria turistica
por garantizar la sostenibilidad de su actividad minimizando el impacto en el medio
ambiente y, por este motivo, el sector hotelero de la ciudad presta especial atencidn a
esta cuestion.

En relacién con los certificados medioambientales el méas habitual es la norma ISO 14001
disponible en el 9,7% de los establecimientos.

Si se atiende a la politica de aprovisionamiento se observa que el 76,4% de los
establecimientos utiliza productos de limpieza biodegradables, el 45,8% afirma que
emplea criterios medioambientales para seleccionar a sus proveedores y el 44,4% usa
papel reciclado.

En cuanto al consumo de energia y agua o la gestién de residuos, el 81,9% realiza
recogida selectiva de basuras, el 63,9% ha instalado interruptores de presencia, el 37,5%
sistemas de limitacidn de uso de energia y el 33,3% sistemas de limitacion de consumo
de agua; solo el 8,3% de los establecimientos cuenta con paneles solares.

Gestion medioambiental
de los establecimientos

[ i a

1 Certificados y aprnvision;mientos L
) Uso de productos de Iimeiez:a biodegradables '1!'6,4J
W. prov. criterios medioambientales 45,8
Uso de papel reciclado 44,4
Cuantificacién ahorro / costes ambientales 20,8
Oferta de productos alimentarios ecoldgicos 16,7
Certificacién 150 14001 9,7
Certificado Biosphere 8,3
C_eﬁ"icado EMAS (Ecogestidn y Ecoauditoria) 1,4
-3 Energia, agua y gestion de residuos ;
: Recogida selectiva de basuras 81,9 ¢
interruptorosde presencla——— 63,9
Sistema de limitacion uso de energia 37,5
Sistema de limitacién de agua 33,3
Aprovechamiento aguas residuales 19,4
WES solares 8,3

Fuente: 72 hoteles
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Gestion medioambiental: ALOJAMIENTO DIMENSION ADHERIDO
. . . ) R Hoteles Extra- Humero Habitaciones SICTED

Certificados y aprovisionamientos "“Hotel  Hotel  Hotel  Hostal "o 1130 o s " 2022

Respuesta maltiple 4% 3t 1t pensicn | Hotel < - H i o
Productos limpieza biodegradables 76,4 [ 80,0 92,9 69,2 667 73,3 692 72,2 852 958 667 77,8
Proveedores criterios medioamb, 45,8 - 66,7 42,9 385 33,3 46,7 385 38,9 556 54,2 41,7 48,6
Uso de papel reciclado 44,4 46,7 57,1 385 20,0 60,0 42,3 55,6 40,7 62,5 35,4 43,1
Cuantificacién ahorro / costes amb. 20,8 26,7 21,4 154 20,0 20,0 23,1 16,7 22,2 29,2 16,7 26,4
Productos alimentarios ecolégicos 16,?._ 13,3 14,3 231 20,0 13,3 19,2 22,2 11,1 2%,2 10,4 20,8
Certificacion 150 14001 9,7 20,0 14,3 7,7 6,7 3,9 1,1 14,8 16,7 6,3 15,3
Certificado Bigsphere 3,31 13,3 7,1 7,7 13,3 3,9 167 7.4 12,5 6,3 16,7
Certificado EMAS 1,4 6,7 3,9 2.1 5,6

1

Fuente: 72 encuestas

La politica de aprovisionamiento de los hoteles de 4 estrellas es, por
lo general, mas respetuosa con el medio ambiente que la de otros de
categoria inferior.

En estos hoteles, el uso de productos biodegradables es habitual en
el 80,0% de los casos, el 66,7% sefala que selecciona a sus
proveedores con criterios medioambientales, el 46,7% utiliza papel
reciclado y el 26,7% cuantifica el ahorro o los costes ambientales de
su actividad.

Final Report

53

Los establecimientos adheridos al sistema SICTED muestran mayor
sensibilidad hacia la sostenibilidad y el cuidado del medioambiente
gue los no adheridos.

Las previsiones para 2022 indican un ligero incremento en el nimero
de hoteles que seleccionaran proveedores con criterios
medioambientales, cuantificaran el ahorro o los costes ambientales
de su actividad o que ofreceran a sus clientes productos alimentarios
ecoldgicos (de un 16,7% podria subir a un 20,8%).
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Gestion medioambiental: ALOJANIENTO DIMENSION ADHERIDO
i .. . ' Hoteles Extra- Mimero Habitaciones SICTED
Energia, agua y gestion de residuos "“Hotel  Hotel  Hotel  Hostal ' T
1lEi -, Hotel =10 11 - 30 =31 Si Mo 2022
Respuesta multiple 4% 3k */1*  Pensién
Recogida selectiva de basuras 81,9- 100,0 857 84,6 73,3 66,7 B0,8 72,2 92,6 87,5 79,2 83,3
Interruptores de presencia 63,9- | 80,0 71,4 46,2 53,3 66,7 61,5 44,4 77,8 79,2 56,3 68,1
Sistema de limitacion uso de energia 3?,51 73,3 64,3 23,1 6,7 20,0 154 389 59,3 66,7 22,9 48,6
Sistema de limitacién de agua 33,3 46,7 50,0 38,5 20,0 13,3 154 38,9 48,2 54,2 22,9 41,7
Aprovechamiento aguas residuales 19,4 46,7 7,1 23,1 6,7 13,3 11,5 16,7 29,6 29,2 14,6 23,6
Paneles solares 8,3 5,6 8,3

20,0 7,1 14,8 20,8 2,1

Fuente: 72 encuestas

En lo que se refiere al consumo de energia y agua o la gestion de
residuos sefalar que todos los hoteles de 4 estrellas realizan una
recogida selectiva de basuras y un nimero elevado de ellos utiliza
detectores de presencia para la gestion de la iluminacién (80,0%).

El 73,3% dispone de sistemas de limitacion de uso de energia y otro
46,7% utiliza sistemas de limitacion de consumo de agua.

El 46,7% de ellos depura o reutiliza sus aguas residuales y el 20,0%
de los hoteles de esta categoria cuenta con paneles solares.
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En otras categorias es elevado el niumero de establecimientos que
realiza recogida selectiva de basuras, sin embargo, continua siendo
bajo el uso de sistemas de limitacién de consumo de agua o energia
y detectores de presencia para la iluminacién aunque en los de 3
estrellas el uso de estos dispositivos pueda ser algo mas elevado que
en los de inferior categoria.

Los resultados obtenidos para establecimientos SICTED se situan por
encima de la media y se espera mayor implantacion de estos
sistemas a lo largo de 2022
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Actividad comercial, ventas y comunicacion de los alojamientos colectivos

Se muestran, a continuacidén, los resultados obtenidos en relacion con la
comercializacién de los servicios hoteleros y la inversién en comunicacidon de estas
empresas.

El 87,9% de sus ingresos proceden, tal y como sefiala la encuesta, de la comercializacién
de habitaciones (servicio de alojamiento) y el 12,1% restante de otros departamentos o
servicios (restaurante, cafeteria, banquetes, alquiler de salones, ...)

El 65,2% de sus clientes llega a la ciudad por ocio o vacaciones, el 29,0% viaja por
negocios, trabajo, congresos, ferias, ... y el 5,8% por otros motivos.

El 42,5% de sus clientes reserva el alojamiento a través de un portal de internet, el 28,6%
lo hace llamando directamente al hotel y el 28,9% utiliza otros canales.

Finalmente, el 65,3% de los establecimientos invierte en publicidad o comunicacién
llegando (64,7% en 2020) y el 13,9% llega a superar los 3.000 euros anuales de inversion.

Actividad comercial, ventas y comunicacion
de los alojamientos colectivos

Procedencia de los ingresos

Aloiamiento / habitaciones 87,9
. Otros departamentos - 12,1
3 Perfil del cliente B
- Vacaciones / Ocio B 65,2 N
Megocios / Trabajo / Reuniones 29,0
L D=tms ] 5,8 ]
Canal de reserva
Reserva en un portal internet 42,5
Por teléfono, llamando al hotel 28,6
Otros canales de reserva 28,9

Inversion en publicidad y comunicacion

Ho invierte en comunicacién 34,7
Hasta 1.000 euros 26.-4

| Entre 1.001 y 3.000 euros 16J ]
Mas de 3.000 euros 13'9
PFMCIPales canales comunicacion
Blogs, Redes Sociales 63,9
E-mailing 43,1
Anuncios en prensa radio 33,3
Internet: banners, enlaces... 30,6
Folletos 26,4

[ — | L |

Fuente: 72 encuestas
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L .. ALOJAMIENTO DIMENSION ADHERIDO OCUPACION
Distribucion de las ventas ' Hoteles Extr Nimero Habitaciones SICTED 2021 - 2020
! el Hotel Hotel Hostal xtra- ' ! !
por departamento H:t. a4 2110 Penicn | HOtel =10 11-30 231 si Mo Mejor  Peor
Alojamiento / habitaciones 8?,9- 83,5 B0,4 91,9 94,7 89,4 92,1 86,1 847 83,6 90,2 B9,5 88,5
Restaurante / comidas 4,5| 6,9 6,9 3,5 1,0 4,4 2,3 57 6,0 6,8 3.4 4,0 2,5
Cafeteria / bar 4,1 | 2,4 10,0 4,2 2,3 1,8 1,7 6,6 4,9 55 3,3 3,8 7.1
Banquetes y celebraciones 1,3 | 4,3 0,7 -- 1,3 4,5 3,2 0,6 2,4 1,4 2,7 1,9
Alquiler de salones 0,3' 1,9 1,1 -- 0,7 0.4 06 09 1,1 1,5 0,5 0,6 0,4
QOtros 0,6 1,1 1,2 0,8 -- - -- 0,9 1,0 1,7 0,1 0,6 1,2
La comercializacién del alojamiento supone, légicamente, la principal En ejercicios prepandémicos lo habitual es que dos tercios de la
fuente de ingresos de los establecimientos (87,9%) aunque su peso facturacioén procedieran del alojamiento mientras que el restaurante
es dispar en funcion de la categoria del hotel. venia a generar el 14,0% de los ingresos, los banquetes el 8,0%, el

N bar o la cafeteria el 5,0% y el alquiler de salones otro 4,0%.
Tanto en 2020 como en 2021 se pone de manifiesto el efecto de la

pandemia respecto al mix comercial de los establecimientos Sin embargo, este afio, como el anterior, los ingresos procedentes de
hoteleros debido a la disminucién en la facturacién por restauracién, servicios distintos al alojamiento apenas alcanzan el 12,1%. Los
cafeteria y, ain en mayor media, por celebraciones y alquiler de hoteles de 4 estrellas son los que se han visto mas afectados en ese
salones. sentido.
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ALOJAMIENTO DIMENSION ADHERIDO OCUPACION

Distribucion de los clientes Hoteles Extra. —mero Habitaciones SICTED _ 2021 - 2020

segun motivo de su viaje fowel ol noel o hotel =10 19-30 23t S Mo Mejor  Peor
Vacaciones / Ocio 65,2 58,5 57,2 651 64,7 80,0 764 57,5 59,7 61,0 67,3 64,7 70,5
I Trabajo / Negocios / Congresos / FeriasI 29,0 I 38,7 33_.-'-1I 3@_.3I 25,?" 1}',5I | 1,'«",8I 35,3I 35,6I | 34}:!I 26,4I . SD,DI :!5,'3I
Otrosl 5,81 2,.9I 9,4I 4,al 9,?" 1,5I | 5,3| 6,7 4,7 4,al 6,3I | 53 3,7

Fuente: 72 encuestas

Los datos recogidos en la encuesta a profesionales no difieren
excesivamente de los que se extraen de la de demanda realizada a
turistas.

Tal y como sefialan los establecimientos, el 65,2% de sus clientes son
turistas que viajan por ocio o vacaciones mientras que el 29,0% llega
a la ciudad por negocios, trabajo, congresos, convenciones, ferias, y
otro 5,8% lo hace por otros motivos.

En los hoteles de 4 estrellas el peso de los viajes por trabajo o
negocios es mayor que en el resto de las categorias (38,7%) aunque
aun es inferior al que se venia registrando antes de la pandemia ya
que, lo mas habitual, es que este porcentaje fuera superior al 50,0%
o el 55,0%.
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En el resto de los establecimientos la mayor parte de sus clientes
viaja por ocio o vacaciones; en los hoteles de 3 estrellas suponen el
57,2% vy en los extrahoteleros este grupo de viajeros llega a suponer
el 80,0% de sus clientes.

En funcidon del tamafio del establecimiento también se puede
comprobar que, a media que aumenta este, mayor peso tiene el
cliente de negocios (35,6% en los hoteles de mas de 30 habitaciones,
aunque este porcentaje superaba el 40,0% antes de la pandemia).

Los establecimientos que afirman que la cifra de ventas en 2021 ha
sido mejor que en 2020 cuentan con una proporcidn mayor de
clientes de negocios (30,0%).
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. ALOJAMIENTO DIMENSION ADHERIDO OCUPACION

Canal dE reserva —— Hl:m:;llotlalla}_{s:ﬂ@L — Extra—l. Himero Habitaciones . 'SICTED . ZOIZ'I - 2020

4% 38 274 Pensién Hotel =10 11-30 =M Si Ho Mejor Peor
Reserva en un portal internet 42,5- 37,3 47,4 52,2 33,0 44,5 38,4 50,8 40,7 40,3 43,7 40,6 51,4
I Por teléfono, llamando al hotell 28,6 I zz,al 13,4I 24_.2| 49,?I 26,}'” 40,2| zz,sl 21,6” 21,5| 32_.2” 23_.5| 22,?|
I Cuestionario en la web del hotell 9,?._ ; 13,9| ?,4| 6_.?" 5_.|| 14,?” ?,?I s,al 12,1” 15,3| 6_.8” 10_.a| 14,4|
Enviando correo electronico al hotel 9,2.] 12,3 8,8 9,9 4,7 10,3 7.7 9,0 10,7 9,8 8,8 9,4 7,5
Tour operador / agencia tradicional 7,4 11,7 15,2 6,2 2,7 1,5 4,0 50 12,3 9,4 6,3 82 3,3
Otros Z,TF 2,1 2,8 0,8 49 2,3 2,2 3,5 2,5 3,7 241 2,8 0,8

Fuente: 72 encuestas

El 42,5% de las reservas proceden de portales de internet, el 28,6%
se realiza por teléfono llamando directamente al hotel y el 9,7% se
realiza a través de la pagina web del propio establecimiento, un
porcentaje muy similar al que se registra para las reservas a través
del correo electrénico (9,2%).

En hoteles de 4 estrellas el peso de las reservas a través de portales
de internet y teléfono es menor que la media y aumenta el de las
reservas a través de la web del hotel (13,9%) o a través del correo
electrénico (12,9%); en cualquier caso, su principal fuente de
reservas son los portales de internet (37,3%).
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En los hoteles de 3 estrellas aumenta la importancia de las reservas
a través de internet (47,4%) y, aunque el segundo canal en orden de
importancia es el teléfono (18,4%) debe destacarse el peso que aun
mantienen en este tipo de establecimientos las agencias
tradicionales o los tour operadores (15,7%).

El 43,1% de los establecimientos aplica fianzas en el momento de
realizar la reserva (33,3% en hoteles de 4 estrellas) y el 66,7%
repercute gastos por cancelacidn de reservas (73,3% en hoteles de 4
estrellas). El 27,8% de los establecimientos no aplica fianzas ni
repercute gastos de cancelacién (20,0% en hoteles de 4 estrellas).
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A Horwath HTL.

Inversién en acciones de ALOJAMIENTO DIMENSION ADHERIDO
. .. . - ' Hoteles Ext Hiimera Habitaciones SICTED
comunicacién y medios utilizados “hotel  totel  Hotel  Tostal ra- — -
Respuesta miiltiple an 3% aa 1% pensign | HOtEl =10 11-30 = si Ha 2022
Inversion (€) 1.308 euros / anuales  2.664 1.331 679 701 1.455 773 1.389 1.908 2.013 979 1.372
Medios:

Blogs, Redes Sociales 03,9 93,3 64,3 76,9 40,0 46,7 38,5 83,3 77,8 83,3 542 66,7
Eulgumg 43,1 T| . 53,3: 42,9: 30,3: 40,0: 46,?:: 33_.5: 50,0: 44,4:: 62_.5: 33,3:: 44,4

Anuncios en prensa en papel o radio 33,3 53,3 50,0 23,1 20,0 20,0 15,4 44,4 444 62,5 18,8 33,3
Internet (banners, enlaces) 30,6 46,7 28,6 154 20,0 40,0 19,2 44,4 33,3 41,7 250 @ 3,9
Folletos 26,4 46,7 28,6 30,8 13,3 13,3 23,4 33,3 259 33,3 22,9 30,6

Libros o guias turisticas 23,6 -_ ' '

20,0 21,4 154 26,7 33,3 23,4 33,3 185 250 22,9 25,0

Patrocinios 19,4 i | 26,7 357 7.7 6,7 200 154 22,2 22,2 41,7 83 22,2

Ferias, congresos, eventos 18,1 " 40,0 28,6 7,7 67 67 3,9 22,2 296 292 12,5 20,8
Otros: EXI H 13,3: 14,3: ?,?: 20,0: 13,3:: 15,4: 5,6: 13,5:: 20_.3: 10,4:: 16,7

Ninguna de las anterioresl 15,3i ?,1| 23,1| 33,3| 13,3| . 23,1| 11,1| ?,4| . 22,9” 15,3 .

Fuente: 72 encuestas

La inversion media por establecimiento y afio en acciones de Los hoteles de 4 estrellas prevén invertir en 2022 un 11,3% mas
comunicacion y publicidad asciende a 1.308 euros (2.131 euros en (2.964 euros), los de 3 estrellas un 8,3% mas
2020) y prevén gastar 1.372 euros en 2022 aunque las diferencias

1.442 euros) y los hoteles de 1y 2 estrellas un 14,1%
observadas en funcion de la categoria del hotel son muy ( )y y °

importantes. menos (583 euros).

Asi, en los de 4 estrellas la inversion media anual en comunicacion y El canal mas utilizado actualmente son los blogs y las redes sociales;
publicidad es de 2.664 euros por hotel y afio, en los de 3 estrellas el 63,9% de los hoteles tiene cuenta en, al menos, una red social. Por
bajaa 1.331 eurosy en los de 1y 2 estrellas a 679 euros. detras de éste mencionan el e- mailing (43,1%), los anuncios en

medios convencionales (33,3%) y la publicidad en internet (30,6%).
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Valoracion sobre la evolucién de los principales indicadores de rentabilidad

Los encuestados han comparado los resultados de los principales indicadores de
rentabilidad en 2021 respecto a los obtenidos en 2020 y lo que prevén para 2022.

El 85,4% de los encuestados asegura que la cifra de ventas en 2021 ha sido mejor que la
obtenida en 2020. La estimacidn de los encuestados para 2021 se traducia en una
mejora del 78,3% por lo que los resultados de este ejercicio, en cuanto a ventas, han
sido mejores de lo que esperaba el sector.

Las tarifas medias aplicadas por habitacion ocupada (ADR) han sido mejores también
para el 63,4% de los encuestados y la rentabilidad obtenida por habitacién disponible
(RevPAR) ha sido mejor para el 68,3% de los encuestados.

En cualquier caso, las expectativas del sector para 2022 son favorables ya que sélo uno
de cada diez encuestados piensa que este ejercicio puede ser peor que el 2021 respecto
a las ventas, el nivel de precios o la rentabilidad por habitacién.

Comparativa 2021 Expectativas 2022
respecto a 2020 respecto a 2021

VENTAS

ADR

RevPAR

Fuente: 41 profesionales responden a la pregunta
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Opinién sobre la evolucion de los Hoteles Extra- Hiimero Habitaciones SICTED
indicadores de rentabilidad Hotel  Motel  Hotel  Hostal | | Wl <10 1130 am si ™ 2022
4% 3 2 48 Pensidn
Cifra de ventas
Mejor que en el aiio anterior 85,4_ 90,0 75,0 87,5 100,0 77,8 100,0 90,00 73,7 94,1 79,2 63,4
lgual que en el afio anterior 2,4| 10,0 -- -- -- -- -- 5.3 5,9 -- 29,3
Peor que en el afio anterior’ 12,2 ] T 250 12,5 22,2 10,00 21,1 " 20,8 7,3
T . : : . .
' Mejor que en el afio anterior 63,4 70,0 75,0 62,5 66,7 44,4 54,6 70,0 63,2 82,4 50,0 488
' lgual que en el afio anterior 29,3 0,0 12,5 37,5 33,3 33,3 455 20,0 26,3 17,7 37,5 41,5
Peor que en el afio anterior 7,3 l] - 12,5 - -- 22,2 -- 10,0 10,5 - 12,5 9,8
RevPAR
Mejor que en el afio anterior 68,3 80,0 75,0 62,5 83,3 44,4 63,6 70,0 68,4 82,4 58,3 46,3
lgual que en el afio anterior 19,5 20,0 25,0 16,7 23,3 36,4 20,0 10,5 17,7 20,8 41,5
' Peor que en el afio anterior 12,2 | T 5,0 12,5 " n2 " 10,0 21,1 " 208 12,2

Fuente: 41 encuestas

A Horwath HTL.

En lo que atafie a la cifra de ventas el 85,4% de los encuestados
piensa que 2021 ha sido un afio mejor que 2020 aunque se observan
diferencias importantes en funcion de la categoria del hotel ya que,
entre los de 4 estrellas este porcentaje alcanza el 90,0% y entre los
de 3 estrellas el 25,0% piensa que ha sido un afio peor.

Las expectativas respecto a las ventas en 2022 son favorables; el
63,4% piensa que creceran y el 29,3% cree que se mantendran las
cifras de 2021.

Final Report

La opinién mayoritaria (63,4%) de los encuestados respecto a la tarifa
media por habitacidon ocupada (ADR) en 2021 es que ha aumentado
respecto a 2020 y otra parte importante del sector (29,3%) afirma
gue el ADR de este ejercicio es igual que el del afio anterior.

En relacién con el ingreso medio por habitacién disponible (RevPAR)
el 68,3% de los encuestados piensa que mejora los resultados de
2020, un porcentaje que aumenta hasta el 80,0% en los hoteles de 4
estrellas
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Temporada ALOJAMIENTO Temporada ALOJANIENTO

Hoteles ' Hoteles '

AD R Baj a Hotel  Hotel  Hotel  Hostal Extra Alta " Hotel  Hotel  Hotel  Hostal Extra

4+ 3+ 24 71*  pensién | 4 3+ 2% r4*  Pensidn |
Hotel Hotel
ADR 49.12 euros 58,0 52,6 40,8 41,1 52,8 85,00 euros 101,4 91,8 76,1 65,4 90,6
Frecuencias i

Hasta 30 euros 12,5= 6,7 15,4 33,3 6,7 1,4 - - - 6,7 --
I 31-50 IB-UFOS‘»I 50,0 42,9I 53,3I ?6,9I 33,3I 46,?” 12,5 a ?,1I 6,?I ?,?I 26,?I 13,3I
51-70 euros 20,3.- | 35,7 20,0 7.7 26,7 13,3 27,3 | 7,1 20,0 53,9 33,3 26,7

71-90 euros 11,1 - | 14,3 13,3 - 6,7 20,0 19,4 d- 21,4 26,7 15,4 20,0 13,3

as de euros 7,1 -- - 6,7 64,3 40,0 23,1 13,3 40,0

Més de 90 2,8 36,1
Ns/Ne 2,81 267 - 6,7 2,3% 67 - - 67

En 2021, el precio medio por habitacion ocupada (ADR), en
temporada baja, se ha situado en Gijén en 49,12 euros.

En hoteles de 4 estrellas el ADR se sitia en 58,0 euros (60,9 euros en
2020), en los de 3 estrellas en 52,6 euros y entre los de inferior
categoria en 40,8 euros (55,3 y 38,5 euros en 2020 respectivamente).

El ADR mas frecuente en temporada baja (50,0%) se situa entre los
31 y los 50 euros aunque un 20,8% de los establecimientos lo situa
en el tramo de 51 a 70 euros.
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En temporada alta la tarifa media por habitacién ocupada se sitla en
los 85,00 euros de media aunque sube a 101,4 euros en los hoteles
de 4 estrellas (111,3 euros en 2020) y a los 91,8 euros en los de 3
estrellas.

El ingreso medio por habitacion ocupada mas frecuente en
temporada alta se situa por encima de los 90 euros (36,1% de los
casos y 64,3% entre los hoteles de 4 estrellas) aunque otro 27,8% lo
fija entre los 51 y los 70 euros y el 19,4% entre los 71 y los 90 euros.
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2.6 Accesos a la ciudad

El Aeropuerto de Asturias

El aeropuerto de Asturias se encuentra situado en el término municipal de Castrilléon, a
40 km de Gijon (unos 27 minutos en coche).

Durante los ultimos afos se han acometido diversas reformas (adecuacién del campo
de vuelos, ampliacién de la plataforma de estacionamiento de aeronaves y ampliacién
del edificio terminal) con el fin de dotar al aeropuerto de unas mejores infraestructuras
y servicios.

En cuanto a la conectividad, en el afio
2019 el Aeropuerto de Asturias presenta
actualmente conexién con un total de 17
destinos, 14 de ellos nacionales (este
afo se ha incorporado al Aeropuerto de
Murcia) y 3 de ellos internacionales, con
los que suma un total de 30 rutas aéreas.

Destinos nacionales:

Destinos Nacionales del
Aeropuerto de Asturias 2019
Madrid Ibiza
Barcelona Menorca
Mallorca Tenerife Norte
Malaga Tenerife Sur
Sevilla Gran Canaria
Alicante Lanzarote ' "
. &
el
Valencia Murcia

Fuente: AENA
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Destinos internacionales:

Destino europeos
Aeropuerto de Asturias

2019

Londres (Reino Unido)
Munich
(Alemania)

Venecia (ltalia)

Fuente: AENA

Trafico de pasajeros:

El trafico existente en el aeropuerto de Asturias corresponde principalmente a vuelos
de aviacidn comercial con un marcado caracter regular, tanto de procedencia nacional
como internacional, pero el trafico de pasajeros obtiene cada vez cifras mas elevadas.

Evolucion del trafico de

pasajeros del Aeropuerto Evolucion del tréfico de pasajeros del
de Asturias 2013 - 2019 Aeropuerto de Asturias 2013 - 2019

Afio | N2 de pasajeros g

2013 1.039.406 Y B B B
2014 1.065.176 ::Z:

2015 1.119.273 i

2016 1.281.979 R H

2017 1.407.217 T

2018 1.400.438 = I:I 14 I B E B
2019 1‘417'433 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Fuente: AENA

En el afio 2019, el aeropuerto de Asturias alcanzé 1.417.433 pasajeros, gestiond 13.406
operaciones y movié 28,5 toneladas de carga, apuntandose los valores mas elevados de
su historia en las tres tipologias de vuelos.

Un dato revelador es el incremento de pasajeros anuales en los Ultimos 6 afios, pasando
de superar el millén (1.039.406) en 2013 a acercase al millon y medio (1.417.433) en el
2019.
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Transporte ferroviario Gijon

Solo un 2,9% de los turistas que llegan a Gijén, lo hace en tren. Existe un servicio diario
de tren ALVIA, que conecta la ciudad con Madrid, siendo la principal linea ferroviaria de
conexidn de la ciudad, pero quedandose muy atras principalmente en términos de
duracién de viaje con respecto a otros puntos de Espafia que conectan con la capital.

ALVIA Gijon — Madrid Chamartin

Duracion
5h 16min
Estaciones
GIION- SANZ CRESPO
Valladolid
Ledn
Oviedo
MADRID - CHAMARTIN
Distancia
383 Km
Precio medio
36,34 €

Fuente: Renfe.com y Trenes.com

Segun las previsiones del Ministerio de Fomento y el Principado de Asturias, el proyecto
de introducir la red de alta velocidad entre Ledén y Gijén cruzando toda la cordillera
Cantabrica estaria cerca de hacerse realidad.

Las palabras textuales del ministro de Fomento en febrero de 2020 fueron: “Se trata de
la Linea Ledn-Gijon, que discurrira a una media de 101 kildmetros por hora, la Ledn-
Oviedo (118 km/h), Madrid Gijon (144 km/h) y Madrid Oviedo, que alcanzara los 155
kildmetros por hora.”, sin hablar de fechas el Unico dato real seria el de que Asturias
contaria con la red ferroviaria de Alta Velocidad mas lenta de Espaiia.

Rutas ferroviarias actuales Duracion

Gijon — Oviedo 24 minutos
Gijdn - Ledn 2h 50 min
Gijon — Valladolid 4h 21 min|

Fuente: Renfe.com y Trenes.com
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El Puerto de Gij6n

El Puerto de Gijén, localizado en el centro de la Costa Cantdbrica espafiola
(43934°/5240°W), esta integrado en las rutas de cruceros del Atantico Europeo y
también en los itinerarios de reposicionamiento entre el Baltico y el Mediterraneo.

En los Ultimos anos el Puerto de Gijén ha vivido un notable incremento de escalas de
cruceros, moviéndose en el entorno de las 20 escalas anuales y superando en muchos
casos los 30.000 pasajeros al afio.

Conexién de puerto nacionales y europeos que realizan rutas con embarque,
desembarque o paradas en transito con el Puerto de Gijon:

Conexiones puerto de Gijon

Conexiones Distancia 43°34'N/5°40'W
del Puerto de (millas)
Gijon
A Coruiia 143
Santander 87
Bilbao 122
Bordeaux 303
Brest 355
Cwete.
Southampton 500 :
e
-
La Rochelle 248 ey
"

Fuente: Puertodegijon.es

Durante el afio 2018 (ultima fecha actualizada) embarcaron, desembarcaron o pararon
en transito un total de 31.271 pasajeros en el puerto de Gijén. Si bien como veremos a
continuacion en el andlisis de la demanda, no se trata de uno de los medios de
transporte utilizados mds cominmente por los turistas que llegan a Gijén.

La principal utilidad del puerto de Gijén es comercial ya que se llevan a cabo un alto
numero de operaciones mercantiles en dicho emplazamiento.

La Autopista del Mar

Se denomina la Autopista del Mar en Gijon al itinerario en barco que unia las ciudades
de Gijon y Nantes por mar.

Este itinerario que unia en barco el Puerto de Gijén con la ciudad francesa de Nantes se
encuentra a fecha de la elaboracion del presente informe interrumpido desde el afio
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2014. Este corredor ha supuesto un hito para Gijon para constituirse como una
plataforma logistica y como capital turistica.

La naviera de origen francés fue la encargada del servicio con 3 salidas semanales desde
cada puerto. El ferry, acondicionado para alojar a pasajeros y vehiculos tenia capacidad
para 120 camiones y 518 pasajeros. El tiempo de viaje era de unas 14 horas
aproximadamente y frente a las 24 horas del mismo trayecto por carretera.

Durante la vigencia de la autopista del mar Gijon-Nantes, llegaron a estar en
funcionamiento otras lineas complementarias operadas por la misma compaiiia, una a
Poole (Inglaterra) y Rosslare (Irlanda) las cuales fueron también suspendidas cuando la
compaiiia canceld sus servicios.

Desde el 2014, la autopista del mar no ha vuelto a reactivarse debido a priori por la
desfavorable viabilidad econdmica que supone su puesta en marcha. Han sido varios los
encuentros y negociaciones en pro de convertir el puerto de Gijén en un punto de
llegada a Espafa de turismo internacional que finalmente no han llegado a dar frutos.

2.7 |Identificacion, andlisis e inventario de los recursos turisticos

Principales recursos y productos turisticos

Uno de los ambitos de referencia incluidos en las politicas turisticas de cualquier destino
es el desarrollo de productos y recursos turisticos y la estrategia de comercializacién
de los mismos y éste es precisamente uno de los requisitos clave de la gestién de un
destino que, aunque se recoge oportunamente en el analisis del eje de Gobernanza para
hacer las recomendaciones pertinentes, se presenta aqui como parte de la
caracterizacién del destino.

Vista de Gijon/Xixdn. Fuente: Ayuntamiento de Gijén/Xixon.

67

Final Report Estudio de posicionamiento y mejora turistica



/r’\ Horwath HTL.

Hotel, Towrism

Gijén/Xixdn es un destino turistico consolidado, que se ha reinventado y transformado
en una ciudad de gran atractivo en turismo en todos los sentidos: playas, ocio, compras,
cultura, gastronomia, naturaleza, deportes, reuniones y congresos, etc.

a) Turismo de Reuniones, Congresos y Eventos (MICE)

Gijén/Xixdn es un destino puntero y muy bien posicionado en el segmento de turismo
de reuniones, congresos y eventos, (MICE), actividad econdmica de alto valor afiadido
para los destinos. Constituye uno de sus valores diferenciadores contribuyendo
positivamente a su posicionamiento.

Gijén/Xixon es referente en turismo MICE gracias a su amplia experiencia en la
organizacién de eventos y congresos, a la calidad de los servicios y a su modelo de
gestion, a su elevado equipamiento de infraestructuras urbanas y turisticas, su oferta
hotelera de calidad, su amplia y variada oferta complementaria, cultural y de ocio, su
excelente gastronomia, etc.

Se dispone del Gijon/Xixon Convention Bureau, el Club de Empresas de Turismo de
Negocios de Asturias, asociacién compuesta por el drea de Turismo de Divertia
Gijén/Xixén, la Camara Oficial de Comercio, Industria y Navegacion de Gijén/Xixdn, que
gestiona el Recinto Ferial Luis Adaro y el Palacio de Congresos y Laboral Ciudad de la
Cultura. Su objetivo es dar apoyo a los organizadores de congresos durante todo el
proceso y potenciar este producto en la ciudad.
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POR QUE GIJON PARACONGRESOSY PARAEMPRESASY PARAINCENTIVOS PLANIFICATU EVENTO
JORNADAS CONVENCIONES
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Web de Gijén/Xixén Convention Bureau. Fuente: Ayuntamiento de
Gijon/Xixon

Una de las infraestructuras mas importante para la celebracién de eventos es el Palacio
de Congresos y exposiciones, integrado en el Recinto Ferial Luis Adaro, cuya titularidad
y gestidn estd en manos de la Cdmara Oficial de Comercio, Industria y Navegacion de

Gijén/Xixon.

Palacio de Congresos y exposiciones Gijon/Xixon .Fuente: Turismo de Gijon

Otro de los grandes espacios para la celebracion de reuniones en Gijén/Xixén es la
Laboral Ciudad de la Cultura, en el edificio de la antigua Universidad Laboral de
Gijon/Xixén. Se trata de un espacio cultural del Principado de Asturias, utilizado en la
celebracidn de todo tipo de eventos.

b) Turismo de sol y playa/ vacacional
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Gijon/Xixdn cuenta con numerosas playas que configuran la oferta de turismo de sol y
playa y vacacional del destino. La motivacidn principal de los turistas que optan por este
tipo de turismo es disfrutar de las vacaciones de verano (sol y playa).

La Playa de San Lorenzo es la mas tradicional y la de mayor tamafio. La preside la Iglesia
de San Pedro, una de las imagenes mas representadas del destino. Cuenta con un paseo
de 3 kildbmetros muy frecuentado. Es considerada una de las mejores playas urbanas del
mundo para practicar surf.

Playa de San Lorenzo. Fuente: Foto tomada durante la visita

Entre las demas playas estan: Playa de I’Arbeyal, Playa de Poniente o de Pando, Playa de
los Mayanes, Playa del Rinconin o El Cervigdn, Playa de Penarrubia, Playa de Serin, Playa
de la Cagonera, Playa de Estafio, Playa de la Nora.

Destacable la Playa de Poniente como recurso turistico de primer orden para personas
con discapacidad al contar con todo el equipamiento y capital humano en accesibilidad
gue facilitan el bafio de forma inclusiva para todos.
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Playa de Poniente. Fuente: Ayuntamiento de Gijon

¢) Turismo Cultural

La oferta cultural de la Ciudad de Gijon/Xixén es muy amplia, variada y de calidad lo que
le permite acoger visitantes en los que la motivacién principal es de caracter cultural:
visitar patrimonio, asistir a un evento cultural de relevancia, realizar una ruta tematica
o un taller especifico, etc. Existe una amplia oferta de Museos y espacios culturales,
entre los que se encuentran:

- El Jardin boténico atlantico de Gijon/Xixon.

- Acuario Bioparc de Gijon/Xixoén.

- Museo del ferrocarril de Asturias y Ciudadela de Celestino Solar.
- Museos arqueoldgicos.

- Museos de Bellas artes.

- Muséu del Pueblu d’Asturies.

- Laboral Ciudad de la Cultura.

- Laboral Centro de Arte y creacién industrial.

- Museo al aire libre: elogio al horizonte, La madre del inmigrante,...

Gijén/Xixén ha disefiado Rutas culturales que dan a conocer su riqueza cultural y
patrimonial. Las rutas son: Cimadevilla, Los Pasos de Jovellanos, El modernismo en
Gijén/Xixdn, El romanico gijonés, itinerario industrial, la ciudad de las esculturas, ...

Un importante activo cultural para la ciudad es el Teatro Jovellanos. Cuenta con una
amplia programacién artistica, en artes escénicas, danza, musica, teatro, que se da a
conocer a través de la pagina Web y a través de una publicacién semestral que incluye
todos los eventos, entradas, descuentos y promociones.

En lo que respecta al Cine, Gijon/Xixon cuenta con el Festival Internacional de Cine,
referente en cine independiente y de autor. Ademas, el destino esta ligado al cine por
el rodaje de numeras peliculas entre las que destaca Volver a empezar, el primer Oscar
espafiol. Y La Laboral ha servido de escenario de numerosas peliculas.

Gijén/Xixon dispone de una sobresaliente Agenda cultural que incluye exposiciones,
festivales, conciertos, eventos deportivos, etc.

Cabe anadir que Gijon/Xixon esta en el itinerario Norte del Camino de Santiago.
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d) Turismo gastronémico

La oferta gastrondmica es un gran atractivo turistico que los destinos deben saber
aprovechar. Gijon/Xixén ofrece una amplia oferta gastronémica que hace al turista
disfrutar de su deliciosa y variada gastronomia local marcada por los productos del mar.
La caldereta de marisco, la ventrisca de bonito o los calamares de potera son algunas de
sus especialidades. La sidra es la bebida por excelencia, hay una cultura respecto a esta
bebida.

En torno al turismo gastronémico existen productos turisticos muy consolidados como
son:

Gijén/Xix6n Goloso:

Ofrece la oportunidad de probar 16 especialidades, emblemas de otros tantos
establecimientos de la ciudad. Puedes escoger entre el bono de 5 degustaciones o el de
10 degustaciones y utilizarlos en los establecimientos que tu elijas de entre aquellos que
participan en esta iniciativa.

Gijon/Xixén Goloso. Fuente: Ayuntamiento de Gijon/Xixén

Gijén/Xixén Gourmet:

Una oportunidad unica para probar las especialidades y las creaciones mds
vanguardistas de la cocina de Gijon/Xixdn/Xixén en los siete restaurantes mds
emblematicos de la ciudad.

La ruta de la sidra:

72

Final Report Estudio de posicionamiento y mejora turistica



/)\ Horwath HTL

“Ruta de la Sidra Xixon” ofrece a quienes visitan Gijon/Xixon/Xixon la posibilidad de
sumergirse en uno de sus recursos mds tradicionales y auténticos a través de visitas a
llagares y mendus sidreros.

Llagar y cultura de la sidra. Fuente: Foto tomada durante la visita

Se puede visitar un Llagar y disfrutar y conocer mejor la cultura entorno a esta bebida
tipica, que ademas promueve practicas sostenibles como el uso de envases retornables
y el aprovechamiento del despojo de la manzana como alimento de ganado.

Las espichas son celebraciones gastronémicas tipicas asturianas, que se realizan en un
llagar y se toma sidra como bebida principal.

e) Turismo deportivo y de naturaleza

En relacidn al turismo deportivo, cabe decir que Gijon/Xixdn cuenta con una importante
dotacion de infraestructuras que le permiten acoger eventos deportivos nacionales e
internacionales. Esta actividad contribuye a la desestacionalizacion del turismo.

El destino también ofrece actividades de turismo ndutico entre las que se encuentran el
surf, la navegacioén, el submarinismo, wakeboard, etc. El Puerto deportivo organiza
cursos de verano de vela y surf.

El destino cuenta con dos campos de golf municipales y dos privados por lo que su oferta
turistica deportiva también incorpora esta disciplina.

Gijon/Xixén también dispone de otros productos turisticos ligados al Turismo activo
entre los que se encuentra el paintball, el vuelo en globo aerostatico, etc.

Por otra parte, se puede disfrutar del turismo de naturaleza a través de sus numerosas
sendas y rutas, y espacios naturales.

Entre sus activos referentes como santuario de biodiversidad, y que son recursos
turisticos de primer nivel estan el Jardin Botanico Atlantico y el Acuario Bioparc de
Gijon/Xixén.
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Acuario de Gijon. Fuente: Fotos tomadas durante la visita

Ademas, se estd potenciando el turismo de naturaleza ligado a destinos cercanos a
Gijén/Xixén, creandose sinergias con el resto de los concejos del Principado, al ampliar
asi la estancia media, media y pernoctaciones en Gijon/Xixén.

f) Turismo de compras

El turismo de compras es otro de los segmentos turisticos de Gijon/Xixon. El destino
cuenta con una oferta comercial local muy variada, atractiva y genuina que esta muy
bien valorada, como refleja el recibir el Premio Nacional del Comercio 2015 por sus
Centros Comerciales Abiertos.
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2.8 Oferta complementaria Turismo Activo

Caracteristicas de las empresas de turismo activo de Gijon

El ultimo apartado del informe “El Turismo en Gijén” muestra los resultados relativos
al sector de empresas de turismo activo localizadas en el municipio.

Como en afios anteriores, se ha elaborado, mediante el empleo de distintas fuentes de
informacidn, una base de datos de empresas que ofertan este tipo de servicios en la
ciudad actualizando la obtenida en 2020.

Tras depurar dicha base de datos se ha confirmado, en primer lugar, que la empresa
estuviera localizada en el municipio de Gijon (con independencia del lugar en el que
posteriormente ofreciera sus servicios) y, posteriormente, que se encontrara en
funcionamiento dado que, como pudo observarse, algunas no se encontraban activas.

Para elaborar el estudio correspondiente a 2021 se ha actualizado la base de datos
inicial a fecha 31 de diciembre de dicho afio incorporando las empresas de reciente
creacién y eliminando aquellas que han cesado en su actividad dando como resultado
una relacién final de 23 empresas activas en el municipio de Gijon, tal y como se refleja
en la tabla anexa.

ACTIVIDADES OFERTADAS POR LAS EMPRESAS DE
TURISMO ACTIVO DE GIJON

ACTIVIDAD M° Empresas
Aéreas 3
Parapente 2
Globo 2
Otras 1
Montana 2
Escalada 2
Rutas montaia 2
Acuaticas 18
Vela 6
Surf 4
Motondutica 4
Piragiiismo 3
Windsurf 2
Submarinismo 2
Canoas 1
Otras acuaticas 9
Terrestres 2
Irekking 2
Paintball 1
Otras de tierra 3
Con vehiculos 1
Con caballos 1
Rutas a caballo 1
Otras a caballo 1
TOTAL EMPRESAS TURISMO ACTIVO 23
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Tras la actualizacion de la base de datos de empresas de turismo activo se contactd con
cada una de ellas para solicitar su colaboracién en la realizacion de este estudio,
obteniendo informacion de la totalidad de ellas.

El nimero de encuestas recomienda trabajar con la informacion de forma agregada y
para el total de las empresas, para salvaguardar el secreto estadistico y evitar la
identificacion, tanto de las empresas participantes como de sus respuestas.

Los datos se muestran en valor absoluto y no en porcentaje para evitar las distorsiones
que, con una base tan pequefia, podrian producirse.

Atendiendo al tipo de actividades ofrecidas por las empresas participantes en el estudio
se comprueba que la mayor parte de ellas ofrece actividades acuaticas (18 empresas)
siendo la vela, el surf y la motondutica las mas

habituales, mientras que empresas ofrecen actividades aéreas, principalmente, viajes
en globo y parapente.

La forma juridica mas habitual entre estas empresas es la de Sociedad Limitada,
adoptada por 13 de las 23 encuestadas; otras cinco empresas son empresarios

individuales, una es sociedad andnima y otras cuatro adoptan otras formas juridicas
(generalmente como asociaciones).

Caracteristicas de las empresas
de turismo activo de Gijon

Tipo de actividades ofrecidas

Acudticas 18
Aéreas 3
Montafia 2
Terrestres 2

-

Con caballos

Con vehiculos 1

Forma juridica de la empresa

Sociedad limitada 13
—

1 . . |
Emeresarm individual 5
Sociedad Andnima 1
-

Comunidad de bienes

Otras figuras <t

Numero de empleados

1-2 empleados 9
3-10 emeleados 9
11 y mas empelados 5

Total, empresas turismo active encuestadas (23)
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Estas empresas llevan operando 17,9 afios de media; mds concretamente, 5 tienen
menos de 5 afios de antigliedad, 6 entre 6 y 10 afios y 12 empresas cuentan con mas de
10 anos.

En relacidn con el tamafio de sus plantillas, considerando tanto a los empleados como a
los socios, sefialar, en primer lugar, que existe un alto grado de variabilidad en funcidn
de la época del afio.

Asi, en temporada baja, el niumero medio de trabajadores es de 2,5 personas y
aumentan hasta 6,1 trabajadores en temporada alta.

El 40,1% de los contratos son fijos o se trata de los titulares de la explotacién mientras
que el 59,9% restante es eventual.

En cuanto a certificaciones o distinciones relacionadas con la calidad turistica, 2
empresas poseen el certificado ISO 9001, 3 empresas poseen la certificacion "Q" y otras
dos pertenecen a algun otro club de calidad. Ninguna estd adherida al sistema SICTED
aunque 4 de ellas tienen intencién de hacerlo a lo largo de 2022.

Practicamente la totalidad de las empresas encuestadas hizo inversiones en material y
equipamiento para las actividades, al igual que en equipos de seguridad.

. 1

Certificaciones o distinciones
relativas a la calidad turistica

2021 2022
Certificacion 150 9001 2 8
: Certificacidn Q de Calidad Turistica 3 5
Pertenecer a algin otro "Club de Calidad” 2 2
Adherido al sistema SICTED - 4
Ninguno de los anteriores 17 12
Total empresas turismo activo encuestadas (23)
Inversiones realizadas y previstas por las
empresas de turismo activo de Gijon
2021 2022
Material X esuieos para las actividades 22 21
Eﬂuiens de seﬁuridad 22 20
Mantenimiento / Reforma instalaciones 16 17
Actualizacién nuevas tecnologias 14 17
Compra vehiculos / elementos transporte 12 1
Otros 9 8
Ninguna de las anteriores - 2

ptal empresas turismo activo encuestadas (23)

Final Report Estudio de posicionamiento y mejora turistica



/r’\ Horwath HTL.

Equipamiento tecnoldgico e informatizacion de las empresas de turismo activo

En el apartado anterior, pudo comprobarse que las previsiones para 2022 muestran un
incremento en el nUmero de empresas que invertirdn en nuevas tecnologias.

La mayor parte de las empresas de turismo activo disponen de ordenador, conexion a
internet por banda ancha (cable o ADSL), pagina web propia y presencia en redes
sociales.

Continta aumentando, por tanto, el nimero de empresas presentes en redes sociales
ya que de 7 en 2013 pasaron a 16 cinco afios mas tarde (2018) y este afio 2021 la cifra
aumenta hasta las 20 empresas en RRSS.

En relacién con la informatizacién, actualmente son 20 las empresas que cuentan, al
menos, con una de las dos areas informatizadas.

Sobre las 23 empresas existentes en el sector 16 tienen informatizada la gestion de
clientes para la gestion de reservas o la contratacion de los servicios y 14 han
informatizado la gestién de la contabilidad.

Equipamiento tecnologico de las
empresas de turismo activo de Gijon

2021 2022
Ordenador 22 23
Conexidn a internet 21 21
 Pagina web propia YRR
Presencia en redes sociales 20 20
Conexidn a Internet ADSL / Cable 20 20
TPV (pago con tarjeta) 17 17
Total empresas turismo activo encuestadas (23)
Informatizacion de las
empresas de turismo activo de Gijon
2021 2022
Gestidn de clientes (reservas, contratacion) 16 17
Gestion de la contabilidad 14 19
Minguna de las anteriores 3 2

B ——— |

otal empresas turismo activo encuestadas (23)
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Gestion medioambiental de las empresas de turismo activo de Gijon

En relacion con la gestiéon medioambiental de las empresas de turismo activo se observa,
en primer lugar, que cinco de ellas afirman contar con certificado ISO 14001, tres dicen
contar con certificado Biosphere — posiblemente se trate mas bien de adhesiones que
de certificados- y una mds cuenta con el certificado EMAS.

Utilizan bombillas de bajo consumo 13 empresas —una mas que el ano pasado-y 11
empresas utilizan papel reciclado (tres menos que el afio pasado).

En 2020 eran 9 las empresas que seleccionaban a sus proveedores en base a criterios
medio ambientales mientras que este afio se suman dos mas.

Utilizan productos de limpieza biodegradables 7 de las 23 empresas encuestadas (en
2020 eran 8 empresas).

Las previsiones para 2022 muestran ligeros incrementos en practicamente todos los
indicadores por lo que es previsible que se produzca un mayor interés por parte de estas
empresas en relacion con el cuidado del medio ambiente.

Gestion medioambiental de las
empresas de turismo activo de Gijon

2021 2022

Uso de bombillas de bajo consumo 13 15

Uso de papel reciclado 1 12

~ Selece, Prov. criterios medioambientales 1 13
Uso de productos limpieza biodegradables 7 12
mores de presencia 6 8
Certificacion 150 14001 5 5
Certificado Bigsphere 3 4
Certificado EMAS (Ecogestion y Ecoauditoria) 1 2

otal empresas turismo activo encuestadas (23)
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Actividad comercial, ventas y comunicacidon de empresas de turismo activo

El presente apartado muestra los resultados obtenidos en relacion con la
comercializacién de sus servicios y la inversién en comunicacidn de estas empresas.

En lo que se refiere al perfil del cliente se observa que el 62,2% se corresponde con un
turista en viaje por vacaciones / ocio y el 5,4% con un turista de empresa mientras que
el 32,4% restante contrata sus servicios para despedidas de solteros, fiestas, eventos, ...

El 64,2% de sus clientes son regionales (38,0% de Gijén) y el 28,4% proceden de otras
comunidades auténomas; el 7,4% es cliente extranjero.

En cuanto a la edad del cliente se comprueba que el 77,5% de ellos cuenta con menos
de 45 aiios; el 22,0% es menor de 18 afios, el 26,2% tiene de 18 a 30 afios y el 29,4% de
31 a 45 aios.

Respecto a la contratacidn de los servicios, en la mayor parte de los casos (72,4%) es el
propio cliente el que contacta con la empresa bien sea en persona (23,1%), por teléfono
(27,6%) o —lo mas frecuente- por e-mail (21,7%).

Perfil del cliente y canales de contratacion de
servicios de empresas de turismo activo

Tipo de cliente

Turista Vacaciones / Ocio 62,2

Turista Incentivos / Empresas 5,4

mc-s ! Deseedidas f Eventos 32,4
Procedencia del cliente

Cliente local 38,0

Cliente rﬁional 26,2

Cliente nacional 28,4

Cliente extranjero 7,4
Edmel cliente

Menores de 18 afios 22,0

TSI e

31 a 45 arios 29,4

Mas de 45 afos 22,5
Canal de contratacion

El cliente 72,4

- En persona, en la misma empresa 23,1

- Por teléfono, llamando a la empresa 27,6

- A través de la web o enviando un email 21,7

Intermediario 27,6

- A traveés de un portal de internet 15,5

; A través de un alojamiento 0,7

ﬁra\rés de otra empresa de turismo activo 7,3

-_Otros 4,1

gtal empresas turismo activo encuestadas (23)
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El 27,6% de las contrataciones llegan a través de intermediarios, normalmente un portal
de internet (15,5%) aunque también a través de alojamientos (0,7%) u otras empresas
de turismo activo (7,3%).

La mayor parte de las empresas de turismo activo tiene acuerdos de comercializacion
con otras empresas; so6lo 4 de las 23 no ha llegado a ningun tipo de acuerdo,
principalmente paquetes (16 casos).

También es frecuente que se llegue a acuerdos con otras empresas de turismo activo
(14 casos), agencias de viajes (13 empresas), alojamientos (12 empresas), empresas de
hosteleria (6 casos) o incluso con empresas de transporte (4 casos). En 2021 este tipo
de acuerdos se ha incrementado respecto al afio anterior y se espera que ocurra lo
mismo a lo largo de 2022.

La inversidn media por empresa en comunicacion y publicidad en 2021 asciende a 2.118
euros anuales (en 2020 eran 1.555 euros) mientras que la inversion media para 2022 se
incrementara un 21,4% situdandose en 2.571 euros anuales por empresa de media.

Los canales de comunicacién mas utilizados por el sector son las redes sociales, los
folletos y la publicidad a través de internet.

Acuerdos con otras empresas para
la comercializacion de servicios de turismo activo

2021 2022
Organizan paquetes con otras empresas 16 17
Otras empresas de turismo activo 14 16
Agencias de viajes 13 14
Alol'amientos 12 9
Restaurantes, bares o cafeterias 6 7
— T ——
EmEresas de transporte 4 7
Museos, Llagares, 3 8
| —
—NiWﬂde las anteriores 4 3

ptal empresas turismo activo encuestadas (23)

Canales de comunicacion utilizados para
la comercializacion de servicios de turismo activo

2021 2022

Bloﬁsi Redes Sociales 20 19
Folletos 19 19
Internet: banners, enlaces patrocinados, ... 13 17
Anuncios en prensa en papel o radio 11 10
E—%gwﬁ !a través del correo electronico) 9 1
Patrocinios 8 10
Libros o ﬁuias turisticas privadas 7 8

6 6

Particiﬂacién en ferias, congresos, eventos

otal empresas turismo activo encuestadas (23)
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Valoracion sobre la evolucién de los principales indicadores de rentabilidad

Para finalizar, se pidid a las empresas encuestadas que evaluaran la evolucién de los
principales indicadores de rentabilidad registrados en 2021 en comparacion con los
obtenidos en 2020 y sus expectativas para 2022.

La mayoria de las empresas considera que la cifra de ventas, el nimero de clientes y los
beneficios han mejorado en 2021 respecto al afio pasado, aunque puede observarse que
esta percepcion es compartida por alrededor de tres de cada cuatro empresas.

En relacion con las ventas, el 23,1% de las empresas considera que las ventas de 2021
son inferiores a las de 2020, el 15,4% afirma que el numero de clientes ha disminuido y
el mismo porcentaje estima que el volumen de beneficios también se ha reducido.

Alrededor de dos tercios de estas empresas esperan que 2022 sea un afio mas favorable
que 2021 y el tercio restante se reparte entre quienes piensan que la situacién sera la
misma y el 15,4% de los que esperan un 2022 aun peor de lo que ha sido 2021.

Comparativa 2021 Expectativas 2022
respecto a 2020 respecto a 2021

VENTAS

CLIENTES

BENEFICIOS Peor
15,4%

Base: 14 empresas responden a esta pregunta
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2.9 Oferta oficinas de turismo

El destino dispone de dos oficinas municipales de informacidn turistica, Infogijon Puerto
deportivo, de apertura permanente por su mayor tamafio e Infogijon Escalerona,
situada en el paseo maritimo y con apertura Unicamente en temporada alta. Ambas son
también oficinas del Principado de Asturias via convenio con el Ayuntamiento de
Gijon/Xixén por lo que disponen de informacion de toda la comunidad auténoma.

En Gijéon apuestan por la calidad en los servicios de informacién turistica, prueba de
ello es la diversidad de certificaciones que acumulan:

I Sistema Integral de Calidad Turistica en Destino (SICTED) — Distinguido desde
2004.

9 Calidad con una Sonrisa - Marca del Principado de Asturias dirigida a oficinas de
turismo seglin unos parametros de calidad: servicio, instalaciones,
equipamiento y profesionalidad. Desde 2005.

ff Norma UNE 187003 - Certificado desde 2006.

f 1SO9001:2000 - Primer servicio de Informacidn turistica en Espafia en conseguir
dicha certificacion.

Entre las funciones principales de las oficinas de turismo esta ofrecer a los visitantes
informacion local y regional en relacion al ocio y turismo de la ciudad y la distribucion
de planos y material informativo respondiendo de esta forma a las demandas de
informacién existentes. Se reciben en torno a 50 mil solicitudes de informacion al afio.
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Existe un servicio especial de informacién para los cruceristas; se habilita un punto de
informacién turistica a pie de buque o se instalan carpas en la ciudad si hay mas de mil
personas. Les facilitan informacién a medida, acorde con el tiempo que van a estar en la
ciudad.

Entre los servicios ofrecidos por las oficinas de turismo esta la comercializaciéon de los
siguientes productos y servicios turisticos:

I Tarjeta turistica. En estos momentos se ha dejado de comercializar la Tarjeta
turistica puesto que los Museos que estaban incluidos en la misma han pasado
a ser gratuitos y hay que replantearse la idoneidad de la tarjeta. Se estan
planteando convertirla en experiencias.

Bono Gijén Gourmet, Gijon Goloso, Ruta de la sidra...
Entradas a museos.

Bus turistico de Gijon.

= =4 4 =-A

Visitas guiadas, a veces propias. Reserva y pago. El beneficio se dona a
asociaciones.

9 Experiencias: Gijon activo. Ponen en contacto a los visitantes con las empresas
de turismo activo. La persona que reserva la actividad a través de la Oficina de
Turismo tiene precio especial. Cuando se trata de actividades especiales como
el dia de la ruta de la Plata si se efectua la reserva a través de la oficina.

I Linea de merchandising.

Ademas, desde la oficina se realiza el Sellado y expedicidn de la Credencial del Camino
de Santiago y del Pasaporte Ruta de la Plata (motocard si se hace en moto) y se busca
alojamiento a peregrinos, despistados, etc
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Bus i‘un's‘tico - Gijon Goloso

Rq'ta"cl_e la Sidra Xixén

Gijon Activo

Imagen: comercializacion productos turisticos Gijon. Fuente: Divertia Turismo

Las Oficinas de turismo disponen de una agenda de actividades con la oferta de ocio y
cultural tanto publica como privada. Las personas inscritas en las oficinas, en acciones
promocionales o en la pagina Web y los hoteles reciben un boletin mensual con toda la
informacién. Adema3s, se elabora un boletin quincenal con los eventos mas destacados.

En relacién con el personal que trabaja en las oficinas, decir que hay 4 personas en
plantilla de forma permanente, subiendo en verano hasta 14 a través de
subcontrataciones. Ademads, hay estudiantes en practicas puesto que Divertia colabora
con la Escuela de hosteleria de Gijon y con la Universidad de Oviedo. En estos momentos
el Ayuntamiento ha puesto en marcha planes de empleo y por tanto son las personas
que se forman a través de esta via las que luego dan su apoyo en las oficinas de turismo.
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Cabe afiadir que los centros educativos de Gijén/Xixdn hacen visitas a las oficinas de
turismo donde los alumnos conocen de primera mano su funcionamiento, su programa
de gestion, almacén...

La capacitacion técnica de los recursos es alta, con estudios de Diplomado y Grado en
turismo y otras disciplinas y conocimiento de idiomas. La plantilla propia tiene acceso a
la formacién de Divertia turismo y el resto del personal recibe formacién en idiomas,
visitas a recursos turisticos, prevencion, atencién al cliente, etc. por exigencia en los
pliegos de subcontratacion. La formacion en sostenibilidad y accesibilidad (Lengua de
signos, comunicacién cognitiva, igualdad...) esta garantizada gracias a las certificaciones
de calidad con las que cuentan las oficinas y gracias a Biosphere.

Las condiciones de accesibilidad y dotacidn tecnoldgica de las oficinas se analizan en los
respectivos apartados de accesibilidad y tecnologia, asi como las relativas a la
sostenibilidad.

Por tanto, las necesidades de informacidn turistica estdan muy bien cubiertas en el
destino, por el nimero y ubicacién de las oficinas de turismo, por la diversidad y calidad
de los servicios prestados, por la capacitacion y profesionalidad de su personal y por el
material informativo disponible, que se abordara en el siguiente apartado.
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2.10 Analisis de la estrategia promocional turistica

Tras el analisis de la informacidn relacionada con la oferta, la demanda y los recursos
turisticos de Gijon, se procede a examinar la forma en que el destino es dado a conocer
a través de sus diferentes herramientas de promocion.

A la hora de plantear una estrategia de posicionamiento turistico para la ciudad de Gijén,
y sentar los valores de la marca, es preciso conocer su imagen turistica actual, asi como
los mensajes promocionales que la fomentan en los distintos érganos de promocion
turistica.

2.10.1 Mapa de marcas Promocién de Gijon en el resto de
marcas turisticas (Asturias + Gijon)

Entre los organismos dedicados a la promocién de Gijon como destino turistico en el
exterior, actualmente se vislumbran diferentes instituciones y marcas, tanto de ambito
regional (Gobierno de Asturias), como local (Ayuntamiento de Gijon):

I Turismo Asturias.
 Gijon Turismo.

9 Gijén Turismo Profesional
I Gijon Convention Bureau.

Estos actores son los encargados de ofrecer toda la informacién turistica de la ciudad
tanto al usuario como al sector profesional y por lo tanto muestran la imagen turistica
de Gijon como destino.

El andlisis de cada una de ellas ofrece una informacién de gran valor para el estudio,
pues indica aquellos aspectos, recursos o productos turisticos del destino que mayor
potencial poseen y a los que actualmente se esta destinando mayor esfuerzo de cara a
su impulso y comercializacién.
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Marcas de promocion turistica de Gijon

Turismo Asturias: promociona principalmente los puntos
turisticos mas populares “imprescindibles” de Asturias
poniendo su principal atractivo en la “Naturaleza”. La

XATSO

cultura, la costa, las ciudades y el deporte y aventura son [N RSS2 T 1)

Ven aAsturias o

objeto principal del patrocinio de Turismo Asturias.

De forma general, Asturias cuenta con una imagen turistica muy sélida, con una marca
conocida y reconocible y una relaciéon calidad-precio inigualable.

En cuanto a la promocién de Gijén en Turismo de Asturias, la oferta se divide
principalmente en cultura y naturaleza, presentando enlaces a los siguientes apartados:

 La ciudad de Gijon (Cimavilla o Cimadevilla, centro urbano, playa de San
Lorenzo).

f Las 10 mejores cosas que ver y hacer en Gijon.

Laboral Ciudad de la Cultura.

9 Jardin Botanico / Acuario / Balneario de agua marina de Talaso (Playa de
Poniente)

=

9 Red de Museos Arqueoldgicos.

Gijon Turismo: se trata del Portal Oficial del Ayuntamiento de Gijon, el cual es encargado
de promocionar el destino Gijén en su totalidad, potenciando todos sus productos a
través de un mensaje claramente dirigido al cliente final. Se trata del portal de
informacidn turistica mas fiable de la ciudad.

En su portal web, la informacidn esta distribuida
en los bloques: Descubrir Gijon/ ¢ Qué ver/hacer?

Turismo g{)d’h / Preparar la estancia haciendo de esta forma
referencia a sus principales productos, atractivos
y recursos turisticos, ademas de la organizacién
previa al viaje.

Ayuntamiento
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Haodel, Townsm and Lasure

Gijon Turismo Profesional: Gijén turismo profesional nace como sub-marca de Gijon
Turismo para la mejora constante del sector de la ciudad en su ambito mas profesional
en aras de mejorar los servicios y en busqueda de la excelencia turistica.

Abarca desde la adhesién a distintos programas avalados por diferentes entes
gubernamentales, programas de accesibilidad y sostenibilidad turistica y formaciones
dirigidas al sector para mejorar los procesos, segun las necesidades.

Algunos de los programas:

9 Programa Compromiso de Calidad Turistica (SICTED)

Destino Seguro (SICTED)

Biosphere Tourism (ODS agenda 2030)

TUR4ALL (sello de accesibilidad universal emitido por PREDIF)

= —a —A

Asi mismo sirve de canal de comunicacion y difusién de todas las noticias relacionadas
con el sector, como por ejemplo todas las noticias relacionadas con la pandemia, ayudas,
cambios en BOE/BOPA... ETC. Normativa turistica, buenas practicas, ordenanzas... Portal
de transparencia donde se encontraran memorias de Gijén Turismo y datos turisticos
acumulados anuales.

Ha sido, es y serda una herramienta muy practica donde los profesionales puedan
obtener informacién y noticias de actualidad.

Ademas, elabora un boletin mensual con toda la informacion de las empresas y
actividades de Gijon con Calidad.
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Gijon Convention Bureau: encargado de atraer y promocionar a todo el turismo MICE
para la ciudad de Gijén, uno de los productos que mejor estan funcionando en la ciudad
segln el propio sector. Es ademas una de las claves del éxito del eje de gobernanza del
propio Ayuntamiento al materializarse una estrecha colaboracién publico-privada de
manera conjunta con el Club de Empresas de Turismo de Negocios.

De ambas patas recae la comercializacion y promocidon de Gijon como destino de
turismo de reuniones.

Es la puerta de acceso a todas las instituciones, infraestructuras y servicios de la ciudad.
Divide su interfaz en los siguientes blogques con un claro mensaje de atraccién a
empresas para celebrar sus meetings, eventos o congresos en la ciudad de Gijon:

f Por qué Gijon
Para congresos y jornadas

Para empresas y convenciones
Para incentivos

= -4 —a -1

Planifica tu evento

2.11 Analisis del grado de cumplimiento de las medidas del
PATG-16-20

Los productos turisticos prioritarios del Plan de Accidn de Turismo de Gijon 16-20

1. Mantenimiento, revision y mejora de los instrumentos de apoyo a la integracion de |a oferta turistica.
Turismo gastronomico: Gijon Destino Gastronomico.

3. City Breaks y turismo activo: Escapate a Gijon.
4. Turismo MICE: Gijon Convention Bureau.

5.  Turismao cultural

&. Turismo Deportivo.

7. ltinerarios culturales.

Dentro de cada uno de esos siete productos prioritarios se estipulaban una serie de
objetivos con sus consiguientes medidas, las cuales se indican a continuacién anadiendo
un comentario sobre su grado de cumplimiento y puesta en practica en el horizonte
temporal previsto entre 2016 y 2020.
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Mantenimiento, revision y mejora de los instrumentos de apoyo a la integracion de
la oferta turistica

Medidas:

- Revisar el funcionamiento y potenciar la Gijén/Xixon Card.

La Gijon Card es una tarjeta creada para turistas con descuentos en el acceso a
diferentes atractivos turisticos de la ciudad, museos, restaurantes, transporte publico,
etc, viene siendo actualizada anualmente e incorporando nuevos descuentos con la idea
de fidelizar a los viajeros, la Gltima promocion fue un nuevo descuento del 50% en el
Bus Turistico de Gijén en 2019.

Aprovechando la reciente incorporacion de Gijon a la red DT, seria interesante obtener
un modelo de gestién de este producto adaptado al 2020. Nuevos modelos de tarjetas
turisticas digitales. Seria recomendable ver otros modelos en otras ciudades y casos de
éxito que sean aplicables a la tecnologia que haya en la ciudad.

- Apoyo a agencias de receptivo que integren oferta.

Es un problema coyuntural la falta de agencias especializadas de receptivo que puedan
articularse como palancas de grandes operadores, que, por falta de conocimiento de la
region, se atrevan a promocionar el destino.

Este deberia de ser un objetivo principal, si no es posible la consecuciéon de una DMC
local, el trabajar para organizar los servicios de los proveedores locales de turismo
activo, cultural, guias

Experiencias (Mayor profesionalizacion del propio sector) con la creacion de un club de
producto y/o ente asociativo a nivel local.

Posteriormente, apoyo a su promocién a otros DMC, que, de no haberlos a nivel local,
encontrarlos a nivel regional, de no haberlos a nivel regional, buscar otras alternativas a
nivel nacional.

Dentro de la especializacién dentro de las distintas ramas del turismo, esto es clave para
la obtencion de operadores especializados y asi la consecucién de nuevos mercados.
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- Articular la oferta de servicios de Gijon/Xixon con los recursos turisticos de
Asturias

El portal web, Gijon Turismo ha estructurado en los ultimos afios la oferta turistica de la
ciudad en base a diferentes bloques por productos turisticos bajo diversos esléganes:
“Descubre”: historia, cultura, “Disfruta”: naturaleza, deporte, “Saborea”: gastronomia...,
en estos bloques se destaca principalmente la oferta gijonesa, si bien en diferentes
productos como la naturaleza y la gastronomia el vinculo con los recursos de la regién
asturiana se incrementa notablemente.

Turismo gastrondmico: Gijén/Xixdén Destino Gastronédmico

Medidas

- Impulsar el Club de Producto de Turismo Gastrondmico de Gijon/Xixén

El objetivo de esta medida era el de articular un club de producto de Turismo
Gastrondmico de Gijon y poner en marcha una estrategia para el desarrollo especifico
para este segmento, incorporando dentro de ella a los productos ya existentes
(Gourmet, Ruta de la Sidra, Goloso) si bien no se ha encontrado ninguna noticia al
respecto de la creacién de un Club de Producto Turistico.

- Apovar la presencia de establecimientos hosteleros de Gijon/Xixdn en eventos
gastrondmicos nacionales e internacionales

En los Ultimos afios, varios negocios hosteleros de Gijon participan en ferias y jornadas
gastrondmicas, si bien estas suelen ser regionales (asturianas) con repercusidn nacional.
En noviembre del pasado afno 2019, dieciséis restaurantes de Gijén participaron en las
Jornadasde la Cocina Tradicional que organizé Otea.

- Reforzar la propuesta gastrondmica de Gijon a través de Gijon Gourmet y otros
productos similares

En 2018, Divertia disefia una nueva Guia de Gijon Gourmet para los hoteles de la
ciudad y oficinas de informacion turistica. Esto supuso una oportunidad Unica para
probar las especialidades y las creaciones mas vanguardistas de la cocina local en los
restaurantes mas emblematicos de la ciudad".

Asimismo, se desarrollé un paquete que consistia en poder disfrutar de un menu
singular desde 45 € en siete restaurantes de Gijon, todos ellos con algun sello de
calidad: Estrella Michelin, Sol Repsol, Q Calidad Turistica o Mesas de Asturias.
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- Redefinir la propuesta de la Ruta de la Sidra

Un total de quince sidrerias acompafan a esta "route du cidre de Xixon" o "Xixdn cider
trail" que actualmente proponen menus de temporada desde 20 euros a 35, si bien se
han puesto en marcha propuestas en torno al producto Sidra, no se han encontrado
cambios recientes en la definicidn de dicha ruta.

- Impulsar la creacién de paguetes experienciales alrededor de la sidra

En septiembre de 2018 la "Ruta de la Sidra Xixon" propuso la visita a seis llagares, con
transporte incluido y menu especial en mdas de una docena de sidrerias de la villa,
creando asi un paquete turistico en torno al producto Sidra.

Del mismo modo, se continta celebrando el certamen “Gijén de Sidra” anualmente, el
cual cada aifo gana mas arraigo en los barrios y ya va por su Xl edicidn.

- Mantener y reforzar el producto Gijén Goloso

Gijon Goloso, es uno de los productos ruta mds consolidados dentro de la gastronomia,
se trata de un producto turistico basado en las elaboraciones dulces que lleva mas de
10 afios activo.

El ultimo refuerzo tuvo lugar en septiembre de 2019, cuando Gijon Turismo prepard una
propuesta para todos los domingos del mes, en la que cada semana, a las doce del
mediodia, puso en marcha una visita guiada por Gijon de aproximadamente dos horas
con un recorrido por los rincones mas interesantes del centro de la ciudad, deteniéndose
especialmente en los edificios modernistas y recordando el legado urbanistico que dejé
Gaspar Melchor de Jovellanos. A 5 euros por participante y la recaudacién ira destinada
a la Fundacién Hogar San José.

Durante la visita se realizan dos degustaciones de los dulces mas tipicos de la mano de
Gijon Goloso. Esta es la propuesta para este mes de septiembre que forma parte del
ciclo de visitas guiadas solidarias que organizé Gijén Turismo.
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- Definir un programa anual de eventos gastrondmicos de alcance nacional

Mas alld de las jornadas gastrondmicas celebradas anualmente en Gijon, cuya
repercusién tiene un caracter local o regional, las ferias y grandes eventos
gastrondmicos son organizadas generalmente por el Principado de Asturias en torno
al producto gastrondmico asturiano dada su consolidad imagen y marca a nivel mundial.

Se debe buscar las sinergias con las entidades asociativas locales para potenciar jornadas
gastrondmicas, o la comercializacién de la gastronomia, asociada a grandes eventos que
se realicen en la ciudad.

Siempre atendiendo a las costumbres, tradiciones de la gastronomia y tendencias
sostenibles/Km 0 acordes a los programas de competitividad y calidad.

Conclusion Turismo Gastrondmico

Es necesario un replanteamiento de los productos gastronémicos.

Después de analizar estadisticas de venta de todos ellos, entendemos que existe un
recorrido de mejora.

Se insta al equipo de turismo a reuniones periddicas con el sector, no solo para la
creacién de nuevos productos, si no para la promocidén de productos existentes ya
creados, su unificacién y comercializacidon. (La ruta del Café, Cervezas artesanas, Gijon
de Brunch...)

También para una mayor continuidad y seguimiento del éxito de los programas, se
recomienda que las empresas que vayan a ser promocionadas formen parte de los
programas de calidad y competitividad turistica de Gijon Turismo Profesional.
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City Breaks y Turismo Activo

Medidas

- Configurar ofertas de escapadas de contenido diverso y duracion variable

En este aspecto el portal web del Ayuntamiento de Gijon ofrece un espacio destinado a
“Escapadas”, dentro del Bloque “Disfruta”, en el que ha actualizado la informacion de
las diferentes actividades disponibles en este formato y un método de reserva de las
mismas que facilita la creacién directa de paquetes turisticos al viajero.

El método es muy simple, consiste en el envio de un correo electrénico a
infogijon@gijon.info indicando actividad, fechas, nombre y nimero de personas, asi
como teléfono o correo electrdnico de contacto.

- Creacién de un producto Gijén/Xixdn Activa

En relacién a la medida anterior sobre “Escapadas”, toda la oferta de turismo activo de
Gijon se ofrece en dicho apartado, y para distribuir y organizar la oferta, el
Ayuntamiento de Gijon puso en marcha el proyecto Gijon Activo, y elaboré el Folleto
Active Gijon, bajo el eslogan “Gijon con Sal”, folleto en el que se presenta toda la
oferta de turismo activo de la ciudad, con el objetivo de facilitar la informacién
directamente al turista.

Para continuar con los objetivos y la tendencia de DTI, se recomendaria la inclusién de
una forma de reserva de las experiencias que se pueden ofrecer en la ciudad.

De reserva y pago a través de gijon.es, mediante la integracién de un motor de reservas
que facilite la comercializacion entre el proveedor y el cliente final.

Para ello es necesario la profesionalizacién del sector de turismo de experiencias. Se
vuelve a recomendar la creacién de un club de producto y/o asociacion de todo este
sector, siendo Gijon turismo palanca de generacién del mismo.

- Integrar los sectores del comercio y el turismo

Uno de los elementos en los que se ha trabajado recientemente desde el Ayuntamiento
de Gijén (enero de 2020), fue en la presentacién de un borrador de trabajo donde se
sugiere ordenar las lineas de trabajo en tres ejes fundamentales: promocién
empresarial, empleo y turismo y comercio, es decir, englobando comercio y turismo
en un mismo eje. Habria que destacar que dicho proceso se encuentra en su fase mas
incipiente.
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Turismo MICE: Gijon Convention Bureau

Medidas:

- Reforzar las capacidades del GCB para presentar a Gijon/Xixdn como destino de
reuniones

El 4 de julio de 2017 se aprobé en la Junta de Gobierno Local un convenio con el Gijén
Convention Bureau cuyo objetivo principal fue el desarrollo durante el periodo 2017-
2019 de las actuaciones necesarias para alcanzar los objetivos establecidos en el Plan
de Acciones de Turismo de Gijon 2016-2020, de esta manera se reforzaban las
capacidades de dicho organismo para potenciar el producto MICE y llevar a cabo las
medidas propuestas en el PATG 2016 — 2020.

- Revisary replantear el modelo de organizacion y financiacion del GCB

La flexibilidad en la financiacidn para la atraccion de sector MICE a la ciudad es uno de
los puntales de este segmento.

Se recomienda seguir apostando en la captacién mediante las ayudas econdmicas a los
prescriptores que vayan a decidir que Gijon sea la sede de su evento o congreso. Para
ello se requiere una flexibilidad suficiente y garantias, para, al entrar en competencia
con otros destinos, no perder la oportunidad de ser sede organizadora.

- Ampliar las alianzas estratégicas para posicionar a Gijon como destino de
reuniones

Ademads de haber firmado varios convenios con el Ayuntamiento, otro de los ultimos
acuerdos del GCB para la mejora del posicionamiento de la ciudad como destino de
reuniones ha sido con la Escuela Politécnica de Ingenieria (EPI), con quienes vienen
colaborando varios afios y en enero de 2020 realizaron un video conjunto que presenta
las fortalezas del campus universitario gijonés para atraer todo tipo de reuniones y
congresos, en especial aquellas de caracter cientifico, tecnoldgico y de innovacién,
aprovechando la “Milla del Conocimiento” que es un espacio geografico que acoge a
empresas e instituciones publicas basadas en el [+d+i.
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- Estrechar las lineas de colaboracion con otros departamentos municipales

En abril de 2019, la Junta de Gobierno del Ayuntamiento gijonés aprobé un nuevo
convenio con el Club de Empresas (perteneciente al GCB - Gijén Convention Bureau), el
cual, trabaja de manera continuada y en estrecha cooperacién y coordinacién con el
area de turismo de Divertia Gijon.

El objeto de este convenio era el desarrollo y mantenimiento de las acciones contenidas
en el convenio plurianual suscrito con la entidad y aprobado en Junta de Gobierno Local
el dia 4 de julio de 2017.

- Apoyar a los promotores de reuniones

En febrero de 2017 el Gijéon Convention Bureau abrié una nueva linea de subvenciones
dirigidas a la potenciacion del segmento MICE de la ciudad. Citando textualmente la
noticia de Hosteltur del 7 de febrero de 2017:

“Con el fin de fomentar la organizacién de congresos, convenciones, viajes de incentivo,
jornadas, seminarios y otros eventos profesionales, el Gijén Convention Bureau ha
publicado un nuevo programa de ayudas para las entidades que organicen este tipo de
eventos en la ciudad durante 2017”.

“Con el fin de impulsar la competitividad de los hoteles de la ciudad, sede mayoritaria
de este tipo de reuniones, la linea de ayudas promueve que Gijén se considere como un
destino del Norte ideal para un formato creciente de reuniones corporativas: un nimero
reducido de participantes, reunidos durante un dia o dia y medio en el mismo hotel en
el que se alojan.”
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Turismo Cultural

Medidas

- Consolidacién de un programa estable de eventos musicales y culturales con
impacto turistico

La web “Gijon.es” ofrece una agenda de eventos de todas las temadticas que se
celebrardn en la ciudad con gran detalle e informacién relevante de cada uno, si bien,
como se mencionaba se trata de todo el calendario de citas de la ciudad, no Unicamente
de eventos musicales y culturales.

Dentro del presupuesto del area de turismo, existe una partida destinada a la
colaboracién de eventos que puedan ser polos de atraccion turistica.

Es necesario entender que Gijon ha sido una ciudad referente dentro de la cultura
musical con una larga trayectoria en este dmbito.

El apoyo para que estos eventos puedan celebrarse en la ciudad, y que sirvan de
elemento tractor y desestacionalizador es clave, ahora bien, es necesario que toda
accién susceptible de colaboracién desde el area de turismo tenga unas miras de
atraccidn de turistas. Teniendo muy en cuenta la estacionalidad de la celebracién de
dichos eventos, y la necesidad de evitar la turistificacion, apoyando eventos en periodos
gue no son necesarios.

Entendiendo que la ciudad tiene un amplio recorrido de crecimiento sobre las alas de
los meses mas marcados sobre la estacionalidad (julio-agosto), las colaboraciones
realizadas desde Gijén Turismo deberian realizarse en los meses anteriores y posteriores
a la temporada alta.

De esta manera, y en conjuncién con el amplio calendario de congresos y eventos que
tiene la ciudad durante los meses de abril, mayo, junio septiembre y octubre, se podria
alargar la temporada en los periodos necesarios contribuyendo a Ia
desestacionalizacion.
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- Estructuracion de la oferta de Gijén Sound

Gijon Sound Festival surge como producto turistico de caracter cultural desde su
primera edicién en 2013. El espiritu del festival es subrayar la relevancia de Gijén/Xixén
como foco de creacién musical en las ultimas décadas, y ofrecer la oportunidad de
exhibir su trabajo a artistas de la ciudad, compartiendo escenario con figuras nacionales
e internacionales.

El festival, en su intencidon de convertir Gijén/Xixon en "callejero musical", buscard la
implicacion de entidades empresariales y otras entidades que colaboren en actividades
vinculadas a la promocién y enriquecimiento del programa. La utilizacién de espacios
preexistentes fomenta el desarrollo de una actividad sostenible cuyo impacto
econdmico sobrepase los limites del festival y repercuta en todo el tejido ciudadano,
minimizando el impacto ambiental.

El concepto del Festival contribuye al desarrollo de una de las medidas del Plan de Accién
de Turismo de Gijon/Xixén 2016-20 que hace referencia a la consolidacidon de un
programa estable de eventos musicales desestacionalizadores.

Asimismo, la integracion de otras actividades culturales, gastrondmicas y de turismo
activo ofrece al visitante la posibilidad de disfrutar de una experiencia que sobrepasa el
concepto de festival estrictamente musical, y refuerza la creacién de producto turistico
experiencias, vinculado al posicionamiento de Gijén/Xixon como ciudad atlantica,
abierta, dinamica, con una vibrante oferta cultural, deportiva y gastrondmica.

Seria necesario, tras 7 ediciones (Tiempo suficiente de consolidacién) del festival,
valorar la continuidad o adaptacidon del mismo haciendo un analisis profundo en el
impacto turistico como polo de atraccidn de visitantes a la ciudad. Si bien la idea
conceptual del festival es interesante, quizas se haya quedado consolidado como un
evento cultural con un publico objetivo local y regional, mas alla de las pernoctaciones
recibidas por los grupos, equipos de produccién etc...

Se insta al equipo de turismo a hacer una valoracién sobre el mismo, y proponer
adaptacion del propio festival.
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- Creacién de la Gijén Film Office:

El objetivo de esta medida era el de impulsar la ciudad como destino de turismo
cinematografico en sus diferentes modalidades: business to business (atraccién de
rodajes nacionales e internacionales), pero no se ha encontrado informacion al
respecto de ninguna creacién de un Film Office en la ciudad.

En este sentido, Unicamente se recoge informacién del Festival Internacional de Cine de
Gijon celebrado anualmente en el mes de noviembre.

Dada la importancia que ha tomado, no solo la ciudad, si no el Principado de Asturias, y
la creacién del Asturias Film Commission, se recomienda la continuidad de este proyecto
aprovechando las sinergias existentes con el FICX, o al menos la conexién directa con la
Asturias Film Comission por parte del equipo comercial de Gijon Turismo para potenciar
este segmento.

Turismo Deportivo

Medidas:

- Configuracién de un Gijon Sport Bureau

La propuesta consistia en la configuracién del Gijon Sport Bureau, un servicio especifico
dedicado a promover a Gijon/Xixén como sede de eventos deportivos a imagen del GCB,
y probablemente dentro de ese mismo marco. Pero hasta el momento no se ha llevado
a cabo ninguna accion relacionada.

- Estructurar una oferta de instalaciones vy servicios locales con capacidad para
acoger y dar soporte a eventos deportivos

Todo lo relacionado con la oferta de instalaciones deportivas de Gijén apara en el
“Directorio de Instalaciones” del Patronato Deportivo Municipal, si bien se trata de
informacién para todos los ciudadanos o turistas de la ciudad y no se encuentra ni
estructurada Unicamente para albergar o dar soporte a eventos deportivos, si no que
desde este portal se pueden reservar, pistas, conocer horarios, precios, abonos de
deporte y también conocer los eventos que tendran lugar. Pero no existe un apartado
donde se estructure esa oferta de instalaciones y servicios exclusivos para dar soporte
a la celebracion de eventos deportivos que generen impacto en la ciudad.
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- Animar y apoyar a promotores de eventos deportivos

Gijon es una ciudad que alberga multitud de eventos de todo tipo a lo largo del afio y
tiene la suerte de contar con promotores locales para le organizacién de aquellos de
mayor impacto. En cuanto al apoyo a promotores de eventos, este se viene ejerciendo
de manera generalizada, no exclusivamente por producto. (En esta medida se
contemplaba la previa creacién del Gijon Sport Bureau).

Se deberia mejorar la interlocucién entre las areas municipales de Turismo y Deportes
para la posible atraccién de eventos deportivos que puedan generar impacto turistico,
siendo el ambito deportivo un elemento desestacionalizar, sobre todo en su vertiente
amateur.

Las competiciones puramente deportivas (Ambito Federado), son competencia del
Patronato Deportivo Municipal, pero otro tipo de eventos torneos de espectro amateur
y/o familiar, podrian generar un gran impacto. Se insta a la generacion de sinergias,
busqueda de eventos deportivos de calado que puedan generar interés turistico, no solo
generando pernoctaciones en los participantes del evento, si no que puedan atraer
publico y generar actividad en el sector turistico.

Itinerarios Culturales

- Reforzar la comercializacion del producto Ruta Via de la Plata

Para la comercializacidn de este producto turistico que involucra a numerosos destinos
turisticos a lo largo de la peninsula, comenzando en Gijén y terminando en Sevilla, se
cred la pagina web “rutadelaplata.com”, que se encuentra bastante bien optimizada de
cara a comercializar el producto desde la misma, ofreciendo diferentes opciones al
usuario (¢Como hacer la ruta?, pasaporte para la ruta, moto via card, itinerario romano,
etc).

Desde Gijén se celebrd una Asamblea General donde se aprobo el presupuesto y el plan
de actuacidn para el afio 2019 de la Ruta Via de la Plata que, como en afos anteriores,
se sustenta sobre cuatro pilares basicos: promocidn, comunicacion, ediciones y apoyo
a la comercializacién.
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Se propone al equipo de turismo de la generacion de sinergias con otras ciudades para
la realizacién de eventos profesionales y también otros dirigidos a publico final que
puedan ayudar a la comercializacién de la ruta como punto inicial/final.

Se podria abrir la posibilidad del trabajo con Sevilla como punto final para la creacién de
un evento bianual que pueda celebrarse alternativamente en ambas ciudades, siempre
enfocado al espiritu de la ruta y las tradiciones adquiridas a lo largo del paso de los siglos.

-  Mejora del tramo del Camino de Santiago que transcurre por el término
municipal

Las ultimas noticias relacionadas con el Camino de Santiago del Norte a su paso por Gijon
no son muy halaglefas, el diario local “La Nueva Espafa” publicaba en febrero de 2020
la siguiente noticia: “El tramo gijonés del Camino de Santiago languidece a un aio del
jacobeo. La carencia de albergues, los recorridos peligrosos y la falta de cuidados lastran
la ruta y muchos peregrinos evitan dormir en el camping de Deva”.

- Configurar un producto turistico cultural basado en los Caminos del Norte

Como se mencionaba en el anterior objetivo, no se ha ofrecido mas informacion al
respecto de dicho producto en los tltimos anos. Para ello habria que empezar por
mejorar la sefializacion.

Resumen del grado de cumplimiento de medidas propuestas en el anterior plan

Como se detalla en el analisis del grado de cumplimiento de los objetivos del Plan de
Accion Gijén Turismo 2016 - 2020, se puede afirmar que, el porcentaje de medidas
cumplidas en torno a dichos objetivos en dicho horizonte temporal se situa alrededor
del 50% de un total de 27 medidas, ya que dentro de cada producto estratégico
propuesto, existen medidas que se han cumplido de forma parcial o en su totalidad,
asi como de la misma manera se dan objetivos y medidas sobre los que no se ha
acometido ninguna accidn, o bien no se ha encontrado informacion al respecto.

Este analisis del grado de cumplimiento de los objetivos marcados en el plan anterior
sirve como punto de partida a la hora de desarrollar la propuesta de acciones e
iniciativas turisticas de este estudio.
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2.11.1 Encuestas y entrevistas con los agentes del sector
turistico

Con el fin de poder elaborar de una manera correcta, acertada e inclusiva una estrategia
de destino, se ha procedido a la realizacion de diferentes mesas redondas y entrevistas
que han recogido a los principales activos de la ciudad, ya no solamente a nivel turistico
sino de un modo totalmente transversal e integrador.

En total, han participado mas de 140 personas a las que se les ha planteado un total de
22 preguntas repartidas de manera no uniforme. La informaciéon obtenida a raiz de las
respuestas de cada uno de los participantes se ha ido incorporando al presente
documento tanto de manera cuantitativa como cualitativa.

A continuacion, se reflejan las diferentes fases divididas segin el formato de los
encuentros:

Fase 1. Mesa de Turismo y Mesas Transversales. El fin recayd sobre la necesidad de
obtener una visién horizontal en cuanto al destino en sus diferentes vertientes, tanto
sectoriales como individuales y con una proyeccién pasado-presente-futuro.

Fase 2. Mesas Sectoriales. En ellas se evalué cada una de las visiones especificas del
sector, analizando su interaccién dependencia para con el turismo y la capacidad de
mejora en una posicidn conjunta.

Fase 3. Entrevistas Individuales. En virtud de las cuales se ha obtenido una visién
especifica de relevancia debido al cargo, empresa o posicidén del entrevistado.

Las sesiones se produjeron del siguiente modo:

A. Mesas transversales:
a. Mesa del turismo: Hoteles, Asociaciones, Universidad, Transportes,
Viajes, Hosteleria.
b. Mesa transversal 1: Hoteles, Transportes, Agentes, Restaurantes,
Comercio, Cultura, Industria, VTC, Tecnologias, Agroalimentario.
c. Mesa transversal 2: Construccidon, Deportes, Sanidad, Rural, Jovenes,
Educacion, Musica, ONG, Artistas, Naturaleza, Vecinos.
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Haodel, Townsm and Lasure

B. Mesas sectoriales

a. Mesa Agencias de Viajes
Mesa Actividades
Mesa Deportes
Mesa Cultura e historia
Mesa Politica
Mesa Empresarios
Mesa Hoteleros
Mesa Restauracion
Mesa Transportes
j. Mesa MICE
k. Mesa Comercio
I.  Mesa Naturaleza
m. Mesa Entidades Bancarias

S@ 0 a0 T

C. Entrevistas

a. Calidad Gijén
Aeropuerto de Asturias
Deportista de élite
Referencia Gastrondmica
Referencia Formacion

© oo o

Cada una de las dindmicas fue enfocada desde el punto de vista de la recogida de
datos e informacién de modo que, aglutinando todos los prismas y sensibilidades
posibles, permitan obtener una visidn lo mas completa posible y vertebrar asi una
estrategia que se base en el analisis pormenorizado, la visidn a futuro y la integracion
de todos los dngulos posibles.

Con este objetivo y estas bases se obtuvieron una serie de respuestas que se detalla
continuaciéon como datos consolidados de todas las mesas y entrevistas:
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2.11.2 Datos consolidados

Estructura turistica de Gijon (1-10)
N¢ votos / Nota

N2 de votos

Fortalezas Turisticas de Gijo
N2 votos

Otras fortalezas:

- Acogedora - Tradiciones
- Situacién Geogréfica - Encanto
- Area metropolitana - Ambiente
- QOcio - Verde
- Precio asequible - Cultura
- Comodidad
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Carencias turisticas de Gijén / N.2 Votos

:‘J-\

N2 de votos

Otras carencias:

- Profesionalizacion - Potenciar Hosteleria / Turismo
- Formacién Simbolo / Icono - Pensar en grande
- Potenciar playa/mar Inversion - Innovacién

- Peatonalizacion

Ciudad a la que deberia parecerse Gijon
N.2 votos / Ciudad

Otras ciudades:

- Cannes - Nantes

- Burdeos - Canarias

- Mallorca - Valencia

- Edimburgo - Vigo

- La Rochelle - Sevilla
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Aspectos que le faltan a Gijon para
parecerse a ese destino
Ne de votos / Carencia

N2 de votos

Otras carencias:

- Valoracidén recursos propios - Planificar

- Diversidad de turistas - Unicono

- Clima - Saber venderse

- Oferta aérea - Capacidad Hotelera
- Paquetizar - Sostenibilidad

- Desestacionalizar

éEs correcto el tipo de turista que atrae
Gijon?
N2 votos / Tipo Turista

N2 de votos

Otras observaciones:

Consenso absoluto en el rechazo al turismo de borrachera y despedida de soltero.
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Tipologia de Turismo que demanda Gijon
N2 votos / Tipologia

N2 de votos

Otras tipologias:

Franceses
Despedidas de solteros

- “madrilefos”
- Surf
- Grupos

Competidor natural de Gijén

Ne de votos

Cabe destacar que toda la informacién recogida en los diferentes escenarios, reuniones,
entrevistas y encuentros planteados, conforman la base para el analisis posterior que a
continuacion se detalla.

Todos y cada uno de los apartados que se presentan a continuacidon han sido
desarrollados teniendo en cuenta las opiniones vertidas por los participantes en las
mismas, complementadas con el expertise de la compafiia y con la vision futura.

Asi veremos como el Set Competitivo, el Posicionamiento, el DAFO y el CAME, entre
otros, recogen aquellos puntos motivo de consenso o considerados como relevantes a
la hora de estructurar estos elementos fundamentales a la hora de definir tanto el
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posicionamiento estratégico como también la implementacion de este en cada una de
las plataformas definidas y con la orientacion a cada uno de los segmentos
determinados.

3.1 Consumidor actual — datos cuantitativos y cualitativos

3.1.1 Numero de viajeros
Se trata del indicador por excelencia de la demanda turistica de una ciudad, el ranking
de numero de visitantes es el mas deseado por los destinos turisticos y por el que cada
uno compite mediante sus estrategias implantadas. En el caso de Gijén, se muestran
datos del nimero de viajeros nacionales e internacionales.

Numero de viajeros totales en Gijon A
(2013 - 2019) N¢ Viajeros Nacionales en Gijéon 2013 - 2019
N2 N2
Viajeros N2 Viajeros | Viajeros » 4
Afo | Nacionales | extranjeros | totales »
2013 260.147 37.158 | 297.305 if !
2014 302.552 47.883 | 350.435 .
2015 376.247 57.009 [ 433.256
2016 339.668 50.404 | 390.072 .
2017 359.855 54464 [ 414319
2018 368.113 72.658 | 440.771
2019 341.078 75.299 | 416.377

Fuente: Encuesta de Ocupacion Hotelera (EOH) 2020
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N¢ Viajeros extranjeros en Gijén 2013 - 2019

N¢ Viajeros totales en Gijon 2013 - 2019

Fuente: Encuesta de Ocupacion Hotelera (EOH) 2020

Desde el afio 2013 hasta hoy, tanto los datos de turistas nacionales como de extranjeros
de Gijon presentan una evolucion mas que favorable. El nimero de turistas nacionales
supone alrededor de un 75% de la demanda de la ciudad, mientras que el de extranjeros
no supera el 25% (detalle mas adelante en el apartado “Procedencia del turista”).
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En cuanto a los viajeros de Gijon residentes en Espafia, los datos presentan una dindmica
positiva desde el 2013 (260.147) respecto a 2019 (341.078), si bien, el ultimo afio ha
obtenido cifras menos elevadas que el 2018 (368.113).

Por otro lado, el numero de visitantes extranjeros continua al alza afio tras afio desde
2013 (37.158) hasta alcanzar su valor mas elevado en el pasado afio 2019 (75.299).

En cuanto a la totalidad de viajeros, tanto nacionales como extranjeros, la dinamica
también viene siendo positiva desde 2013 (297.305) hasta 2019 (416.377), si bien el afio
2018 fue el periodo en el que Gijon recibié el mayor nimero de turistas de su historia:
440.771.

3.1.2 Numero de pernoctaciones
Este indicador habla del numero de pernoctaciones totales que se produjeron en Gijon
anualmente entre 2013 y 2019, tanto por parte de los turistas nacionales como
extranjeros, asi como la suma total de ambos.

Este indicador es de igual o mds importancia que el del niumero de visitantes, pues a
mayor numero de pernoctaciones mayor es el gasto turistico en la ciudad multiplicando
exponencialmente los beneficios para el destino.

Numero de pernoctaciones totales Gijon (2013 - 2019) . . .
NE e NE NE Pernoctaciones de turistas extranjeros en
. . \ Gijon 2013 - 2019

Pernoctaciones | Pernoctaciones | Pernoctaciones

Ano | extranjeros Macionales totales —

2013 73.706 550.236 6523.942

2014 98220 611.766 709986

2015 115149 731.191 845.340

2016 115285 711.239 826.524

2017 105.488 730.728 836.216 ! H

2018 133.302 736.448 869.750

2019 152 260 732.596 884 856

Fuente: Encuesta de Ocupacion Hotelera (EOH) 2020

N2 Pernoctaciones turistas nacionales en Gijon N2 Pernoctaciones totales en Gijon 2913 - 2019
2013 - 2019

| 2l

Fuente: Encuesta de Ocupacion Hotelera (EOH) 2020
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El nimero de pernoctaciones anuales de turistas extranjeros en Gijon aumenta cada
afio, pues viene repercutido por el aumento de turistas extranjeros, en 2013 (73.706
pernoctaciones) mientras que en 2019 (152.260), mas del doble en sélo 6 afios.

En cuanto a los turistas nacionales, desde el afio 2015 hasta 2019, el niumero de
pernoctaciones anuales se ha estabilizado en torno a las 730.000 al afio, tal y como
indicaba la linea de turistas nacionales.

En el cdmputo global de ambos, el afio 2019 fue el periodo en el que Gijén obtuvo el
mayor numero de pernoctaciones de su historia con un total de 884.856.

Por otro lado, si se divide el dato de este indicador entre el del anterior indicador
(numero de viajeros totales), se obtiene el dato de la “estancia media del visitante de
Gijon”, el cual tanto para nacionales como para extranjeros se situa alrededor de 2
noches de duracién en 2019, como se observa a continuacion:

- Estancia media de turista nacional en Gijén en 2019: 732.596 (n2
pernoctaciones) / 341.078 (n2 viajeros) = 2,14 noches.

- Estancia media del turista extranjero en Gijon en 2019: 152.260 (n2
pernoctaciones) / 75.299 (n? viajeros) = 2,02 noches.

- Estancia media del turista de Gijon en 2019: 884.856 (n2 pernoctaciones) /
416.377 (nQ viajeros) = 2,12 noches.

3.1.3 Procedencia del turista

Los datos sobre la procedencia concreta de los turistas, tanto nacionales, como
extranjeros ofrecen una informacién de gran relevancia para los destinos turisticos a la
hora de preparar su estrategia de marketing y comercializacion y dedicar mas o menos
esfuerzos en las mismas. Asi como a la hora de encontrar explicaciones sobre cuales son
las razones que motivan a dicho mercado (procedencia) de turistas a visitar Gijon.
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PROCEDENCIA DEL TURISTA DE GLUON Procendencia del turista nacional de Gijén

.N ol W ERtTAn e . AR 190% 1A

Raes

£.90%

Fuente Horwath HTL a partir de datos del INE

Como se ha comentado anteriormente, la procedencia de los turistas de Gijon es un 78%
nacional y un 22% internacional, un dato que se explica principalmente por la dificultad
en los accesos internacionales a la region.

Dentro de los turistas residentes en Espafa, Madrid se posiciona como el primer
mercado emisor con un 18% de los viajeros, seguido por regiones mas cercanas a Gijén
como el Pais Vasco (10,9%), Castilla y Ledn (8,5%) o Galicia (6,9%) de los turistas.

Procedencia de turistas extranjeros de Gijon
1% 10%
\ _ 18N mi
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Fuente Horwath HTL a partir de datos del INE

En cuanto al mercado internacional, se observa que las principales procedencias
pertenecen al continente europeo, donde Francia, Reino Unido y Alemania acaparan las
primeras posiciones con un 18%, 12% y 7% de los viajeros respectivamente.

Fuera de Europa, los turistas procedentes de Estados Unidos obtienen un 8% del total y
japoneses tan sélo el 1%, resto del mundo un 10%.
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3.1.4 Compaiia de viaje a Gijén

El turista que llega a Gijén lo hace principalmente acompanado por su pareja,
representando un total de 44,7%. Seguido del turista que viaja acompanado por su
pareja, se situa el turismo familiar el cual representa aproximadamente un 22% en los
que el 13,5% viajan con al menos un menor de 12 afios o que viajen sin menores de esa
misma edad, los cuales representan un 8,4%.

El turismo individual supone el 17% situandose en el tercer perfil que mas visita la ciudad
de Gijon.
Por detras se situa el perfil de turista que viaja con amigos cuyo porcentaje representa

un total de un 12,4%.

La serie histérica indica que los ultimos 3 grupos de turistas (amigos, solo y familias)
disminuyen con respecto a afios anteriores siendo el turismo de parejas el Unico que
incrementa su porcentaje de turistas sobre el total.

% Perfil turistas

PERFIL % I
1- Pareja 44,7 1
2- Familia (<12) 13,5 p—
2- Familia >=12 84 —
3- Solo 17 _

-
4- Amigos 12,4 -
5- Resto 4
 F—

3.1.5 Motivacion del viaje a Gijén
Después de haber analizado el perfil de turista que visita Gijon, se muestra a
continuacion cuales son las motivaciones principales del viaje de los turistas que visitan
la ciudad.

Los datos recogidos indican que la principal motivacion es el ocio durante un periodo
vacacional, en un 61,3 % de los casos. La segunda motivacion mas repetida entre los
turistas se encuentra visita a amigos o familiares en un 17,9% de los casos. Seguido se
situa el turismo de negocios o por motivos laborales representando un 9% del total.

Conocer la ciudad supone un 6,9% del total y 3,3% el turismo de congresos y ferias.
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En relacion con los alojamientos seleccionados se extrae que el 42,1% de los turistas
alojados en hoteles vienen a la ciudad por motivo de negocios.

Otro de los porcentajes relevantes, muestra que el viaje viene justificado por motivos
de ocio en un 30,7%.

Por otro lado, y haciendo referencia al tipo de personas que acompaian al viajero, se
extrae que el 40,4% de los encuestados que viajan solos lo hacen para visitar a familiares
o0 amigos y que el 22,3% por motivos profesionales.

A continuacidn, se muestran los mercados con mayor porcentaje motivado por ocio:

- Comunidad Valenciana: 79,1%
- Pais Vasco: 77,8%
- Baleares: 86,6%

Los mercados en los que se observa un mayor porcentaje de viajeros que viajan por
motivos de negocios o trabajo:

- Galicia: 37,8%
- Catalufia 15,7%
- Madrid 16,3%

3.1.6 Informacién previa viaje a Gijén

Segun los datos extraidos del estudio, Internet es el medio mediante el cual se obtiene
informacién sobre Gijén antes de realizar el viaje. Aproximadamente el 60,6% de los
encuestados utilizd este canal antes de venir a la ciudad. Este canal es indudablemente
el que mas ha crecido con respecto al resto y del que se espera que se consolide con el
cambio generacional de la poblacidn. En este aspecto, los datos obtenidos muestran que
internet ha sido el canal empleado para buscar informacién de Gijon por 67,3% de los
viajeros de entre 25 y 44 afios.

La recomendacion de otras personas ha sido el medio informativo en aproximadamente
el 30% de los turistas que llegaron a Gijon en el afio 2019. Seguido y con un 20,3% se
sitian las personas que ya conocian la ciudad.

Por otro lado, los folletos turisticos y las oficinas de turismo representan un 15%.
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Internet 60,6 Otros HE

Recomendacién de otras personas 29,4 Agencia de viaje NI

Conocia la ciudad 20,3 Oficina de turismo

Folleto turistico 7.8 Folleto turistico I

Oficina de turismo 7.2 Conociala ciudad I

Agencia de viaje 2,6 Recomendacién de otras personas

Otros 6,8 Internet I

TOTAL 100 0 20 40 60 80 100 120

A partir de estos datos y la interpretacidn del histérico, se puede ratificar en que el
medio de comunicacion y promocién del destino mas directo con los consumidores
potenciales es Internet.

3.1.7 Actividades realizadas durante la estancia
En este apartado se muestran las actividades que han sido desarrolladas por los turistas
y visitantes durante su estancia en Gijon.

Estos datos nos facilitaran conocer mas sobre los aspectos con mas acogida del turismo
en la ciudad.

Gijon se caracteriza por ser una ciudad con una amplia oferta de recursos turisticos que
van desde el ambito cultural hasta la practica del turismo activo en entornos naturales.

La visita a monumentos ha sido la actividad realizada mayoritariamente por los turistas
durante su estancia en Gijén (73.5%).

La visita a pueblos y a otros lugares se posiciona en el segundo lugar entre las actividades
mas populares (52,1%) seguido de la visita a museos (39,8%), ir de compras (27,5%) e ir
a la playa (25,2%). A continuacion, se muestra un cuadro donde se recogen las
actividades desarrolladas por los turistas durante su estancia en Gijén.
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Actividades estancia en Gijon

Visita a monumentos 73,5

Visitar otros pueblos 52,1

Visitar museos 39,8 ?g

Irde compras 27,5 60

Iralaplaya 25,2 ig

QOcio nocturno 13,9 30

Eventos culturales 10,8 ig I I i

Senderismo 9,7 L . ! in : : "
Turismo activo 81 @é‘@% Q@‘}Q & O@Q&\%@?’\\% & & b@‘@o Q\#‘SQ 0@*\@ \o@b@ @\O@,
Actividades nauticas 2 \<\°Q\) & \&;&é @QL 7 g® oo‘»& "“Q/\\,o‘i‘(\&b@ ‘1&\%& &
Acts relacionadas con la salud 1,8 © 4\"‘@ o g’«& \ @\b’”b% @@t’e
Ninguna de las anteriores 6,9 ¥

Es interesante la interpretacidn del dato que nos indica que el 53,7% de los viajeros
gue visitan la ciudad aprovechan para visitar otros pueblos dentro del Principado.

3.1.8 Centros de interés turistico visitados durante

estancia

El 69% de los encuestados ha visitado al menos uno de los principales centros de interés

turistico de la ciudad.

A continuacién, se muestran los centros con mayor interés turistico visitados o con

intencidn de visitar durante la estancia de los viajeros en la ciudad de Gijén:

- La Universidad Laboral es el que mayor nimero de viajeros ha visitado o tiene
intencion de visitar durante su visita a Gijon (30,5%)

- ElJardin Botanico (30,4%)

- El Acuario (29,7%)

- Otros centros en orden: la Villa Romana de Veranes y el Parque Arqueolégico de
la Campa Torres.
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3.1.9 Lugares de interés turistico visitados durante la
estancia en Gijén
En relacién con los lugares de interés turistico visitados por los turistas durante su
estancia en Gijon, el 96,6% de los turistas segun el estudio, admite haber visitado el
Puerto Deportivo.

Cimadevilla o el conjunto del “Casco Antiguo” ha sido visitado por el 96,5%.

Del total de turistas encuestados, el 62,7 visita el Cerro de Santa Catalina para
contemplar el Elogio del Horizonte.

El tercer lugar mas visitado por los turistas son las playas del municipio, representando
en este caso un 82,3%.

Las sendas verdes es otro de los lugares o recursos escogidos por los turistas
encuestados durante su visita en Gijon (17%).

A continuacion, se muestra un grafico de barras con los porcentajes que representan
aquellos lugares mas visitados por los turistas.

Ninguno de los anteriores |
. Sendasverdes [N
Lugares mds visitados
Puerto deportivo 96.6 Elogio del Horizonte [
r

Casco Antiguo, Cimadevilla 96,5 Playas
Playas 82,3 Casco Antinguo, Cimadevils
Elogio del Horizonte 62,7

Puerto deportivo |
Sendas verdes 17 uerto depore
Ninguno de los anteriores 1,2 0 20 40 60 80 00 120

3.1.10 Medio de transporte utilizado

El indicador del medio de transporte utilizado para viajar a Gijén también es de gran
relevancia para un destino turistico, pues se trata del modo de llegada de los turistas y
habla de la accesibilidad que presenta un destino. En el caso concreto de Gijon, ofrece
una clara realidad a tener muy en cuenta.
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Medio de transporte elegido por el turista para
viajar a Gijon
Vehiculo de Alquiler | 1,00%
Otros Medios | 1,40%
Tren W 2,90%
Autobiis [l 5,90%
Avion [N 11,70%
Vehiculo particular | INNNININININTNNN /7 10%

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00%  100,00%

Fuente: Horwath HTL a partir de datos del SITA 2019

En el grafico se aprecia una gran diferencia entre la utilizacién del vehiculo particular
como modo de transporte para viajar a Gijon (77,1%), y el resto de los modos. El medio
aéreo es el segundo mas utilizado con un 11,7%, el autobus un 5,9% vy el tren tan sélo
un 2,9%.

Como se explicaba anteriormente, esta realidad advierte a la ciudad de Gijon de un
aspecto aresolver en relacidn con la accesibilidad de la ciudad, y dénde se han de aplicar
los esfuerzos de su estrategia para conseguir atraer a un mayor nimero de turistas de
manera que el acceso no suponga un problema a la hora de organizar su viaje.

3.1.11 Valoracion de Gijén como destino turistico

Empleado una escala de 1-10 puntos, los turistas que han sido encuestados han valorado
diferentes aspectos relacionados con la practica del turismo en la ciudad de Gijén.
Siendo 1 la nota minima y 10 la nota maxima, la valoracion total media es de 9,2 puntos.
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Ambas, oferta cultural y de ocio y profesionalidad, han sido puntuadas con 9,1 puntos
de media, siendo en ambos casos los aspectos con mayor puntuacién con respecto al
resto.

Seguido de estos dos aspectos, se situa la calidad del servicio de Informacidn turistica
con una puntuacién media de 9 puntos, la valoracién de los alojamientos (8,9) y la
hospitalidad (8,9).

Los servicios de restauracion, la seguridad, la conservacion del entorno o el transporte
publico son aspectos que comparten la misma puntuacion total media: 8,8 puntos.

Por detrds de estos aspectos y no menos importante se sitla el aspecto de la relacion
calidad- precio y el comercio, ambas con una puntuacion media de 8,6 puntos.

Por ultimo, la sefalizacion de la ciudad y los accesos también han recibido una
puntuacion media alta con un total de 8,3 puntos de media.

Se muestra a continuaciéon una tabla con la relaciéon de aspectos de los principales
atributos de Gijon como destino turistico con sus porcentajes representados.

Oferta cultural y de ocio

Profesionalidad 9,1
Informacién turistica 9
Alojamiento 89 Puntuacién 1-10 puntos de los principales
»
s . servicios de Gijon como destino
Hospitalidad/trato recibido 8,9 J
Servicio de restauracién 8’8 Accesos ala ciudad  e—————————
. Sefializacion = ————
Segurldad 8,8 Comercio
Conservacion del entorno 88 Relacidn calidad-precio
Transportes publicos
Transportes publicos 8,8 Conservacién del entomo
. . . Seguridad
Relacion calldad-premo 8-E Servicio de restauracion
Comercio 26 Hospitalidad/ Trato recibido
L Alojamiento
Sefalizacion 83 Informacion turistica
. Profesionalidad
Accesos a la ciudad 83
e _ 7.8 8 82 84 86 88 9 9,2
Puntuacion tot. Media 9,2

En relacidon con los aspectos que mas gustan de Gijéon como destino turistico se extrae
lo siguiente:

- EI31,1% de los encuestados destacan las playas, el mar o el Paseo del Muro
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- El 16,8% menciona la gastronomia y la hosteleria que mas destacan los
visitantes de Madrid, Extremadura y la Comunidad Valenciana.

- ElI 16,2% hace mencidn a la gente, la hospitalidad y el trato”

- ElI11,4% de los encuestados mencionan a continuacién el paisaje, la naturaleza

y el entorno

- En sexta posicion se menciona el ambiente, el ocio, las fiestas, o la gente en las

calles con un 10,4%.

- ElCasco Antiguo, Cimadevilla o el centro son citados por el 9,8% de los visitantes

- Otros aspectos destacados por los visitantes han sido la limpieza y conservacion
de la ciudad (6,4%), el puerto deportivo (6,1%), los parques, zonas verdes,
sendas o incluso la existencia de edificios singulares.

A continuacién, se muestra una tabla con los aspectos y el porcentaje medio de personas

gue los han mencionado.

Aspectos mencionados de Gijén como destino

Playas/ Mar/ Paseo del Muro 1,1
Gastronomia/Hosteleria 16,8
La gente/ Hospitalidad 16,2
Toda la ciudad en general 12,6
Paisaje/Vistas/Naturaleza/Entorno 11,4 35

a < a 30
Ambiente/OciofFiestas/Gente en las calles 10,4 55
El casco antiguo/Cimadevilla/el centro 9.3 20
Uimpieza/conservacian 6,4 12
El puerto deportivo 6,1 s I I I I 11
Parques y zonas verdes, sendas 39 0 o l_ .. - = -

. . ) O @ D B le\ (G S SR gty 3¢ PO
Edificios singulares, modernismo, La Laboral 3,6 \@0 & 5 &S (@o & & .ooé & o
. S & XY &S e S M S U
Tranquilidad, agradable 1,7 & R @ & S F S
. : F LS N EF ST
Paseos y plazas, ciudad llana, bonita 12 \@\Q & & \@"}Q 3 @ & (0\@ &S eoa‘\ @0
. ; S A2 & & 5 (&
Oferta cultural museos, conciertos, especticulos 0,4 @\ & V. & -®\v(<$>‘z W < &P
N

Otros 03 N

Por otro lado, el mismo estudio recoge también los aspectos de la ciudad que, en opinidn
de los encuestados deberian de ser mejorados para hacer una ciudad mas competitiva
como destino turistico.

El 34,6% del total ha realizado al menos una sugerencia. Los datos extraidos de este
porcentaje del total de encuestados muestran lo siguiente:

- ElI 10,2% mencionan la escasez de estacionamiento para vehiculos y el excesivo
de los mismos existentes.
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- Un 5,8% de la muestra hace referencia a la limpieza de la ciudad y con especial
mencion de la playa.

- El 4,3% hace alusion al transporte urbano, sobre el que sefialan una falta de
informacién sobre horarios y recorridos.

- El resto de las sugerencias, en concordancia con otra informacion extraida para
la elaboracién de este informe, sefialan la falta de difusion de los atractivos de la
ciudad y la necesidad de mejorar los accesos a la ciudad.

3.1.12 Fidelidad a Gijén como destino turistico

El 60,9% de los visitantes ya ha estado en Gijon anteriormente

De los encuestados en el estudio realizado, el 37,6% ha visitado la ciudad por primera
vez en y el 60,9% repite su visita a Gijéon. El 58,3% nunca habia visitado Gijon
anteriormente o como maximo habian venido a la ciudad una o dos veces.

Comunidad Valenciana, Cataluiia y Madrid alto grado de fidelidad

A excepcion de los visitantes que proceden de otras localidades asturianas, los viajeros
mas fieles proceden de:

- Comunidad Valenciana (el 79,1% ya estuvo en la ciudad al menos una vez antes),
- Catalufia (73,8%)
- Madrid (63,4%).

Visita a familia y amigos

Entre los visitantes que ya han estado en Gijon mas de cinco veces (27,8%) se comprueba
gue llegan a Gijon principalmente para visitar a la familia. Alojdndose en su mayor parte
en viviendas privadas- o por motivos de trabajo y que proceden en muchos casos de
otros municipios asturianos o de Castilla y Ledn.

3.1.13 Consideracion de Gijon como destino en un
préximo viaje
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Los datos extraidos en el estudio en relacién con la valoraciéon de la ciudad y la estancia
fomentan la predisposicion de los viajeros hacia la posibilidad de repetir el viaje a
Gijon.

- EI95,0% de los encuestados volveria a visitar Gijén en un préximo viaje,

- Seguro (68,0%)

- Posiblemente (27,0%)

- Novolverdn 1,5%

- No opinan el 3,6%.

Otros datos de interés

- Enel96,6% de los turistas encuestados volverian a visitar Gijon, el 91,3% en el
caso de los excursionistas.

- De entre los clientes del sector hotelero el 63,6% repetiria su viaje a Gijon.

- EI72,5% en el caso de los clientes de establecimientos extrahoteleros.

- EI'71,7% entre quienes se alojan en viviendas vacacionales o de uso turistico.

- EI80,2% de los que vienen a visitar a familiares volverian a la ciudad con toda
seguridady el 69,3% de los que vienen por negocios o trabajo.

Fidelizacidon por comunidades

- Galicia (95,2%)

- Castillay Ledn (98,9%)
- Extremadura (98,1%)
- Navarra (96,9%)

Como conclusion, Gijén es un destino que goza de un alto grado de fidelizacién por parte
de los turistas que la visitan, de ahi el grado de satisfaccién en los resultados que reflejan
los muestreos.

3.1.14 Recomendacion de Gijén como destino turistico
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El estudio muestra un alto nivel de prescripcion del destino a amigos o familiares y es
debido a la buena experiencia vivida en la ciudad por parte de los viajeros. El 97,2% de
los encuestados recomienda Gijén a amigos o familiares como destino turistico para un
futuro viaje.

En funcién de que el visitante haya pernoctado o no en la ciudad (turista o excursionista)
se extrae que recomendarian la ciudad el 97,5% de los turistas y el 96,6% los
excursionistas.

En cuanto al motivo del viaje, recomendarian la ciudad a otras personas, amigos o
familiares el 97,6% de los que han venido a Gijon por ocio o vacaciones, el 98,7% de los
que vienen a visitar a familiares y el 93,0% de los que vienen por negocios o trabajo.

En funcion de la procedencia de los viajeros se observa que los que muestran una
predisposicion mas favorable a recomendar Gijén a otras personas proceden de:

- Cantabria (99,3%)

- Murcia (99,4%)

- Aragdn (99,1%)

- Castillay Ledn (99,2%)

- Madrid este porcentaje se sitla en el (96,0%)

3.1.15 Perfil socioecondmico del destino

123

Final Report Estudio de posicionamiento y mejora turistica



/r’\ Horwath HTL.

o

Gasto durante su estancia en Gijon

Considerando la totalidad de visitantes llegados a Gijon, tanto turistas como
excursionista se registra un gasto medio en Gijén por persona y dia de 58,0 euros, IVA
incluido. Esta cifra es muy similar a la registrada en 2020 (58,1 euros por persona y dia)
y aun inferior a los 65,6 euros por persona y dia que se alcanzaban en 2019.

El gasto medio por personay viaje es de 252,9 euros por lo que, en este caso si, el gasto
es mayor que el registrado el afo pasado (236,3 euros) e inferior a los 305,6 euros por
persona vy viaje de 2019.

El 38,6% del gasto medio diario del visitante se genera en el sector de la restauracion y
asciende a 22,4 euros (22,9 euros en 2020) y en segundo lugar en compras en la ciudad
con 14,6 euros (13,6 euros en 2020).

El alojamiento supone un gasto medio diario por personay dia de 8,2 euros. En este caso
conviene aclarar que se incluyen los viajeros que pernoctan en alojamientos colectivos
y privados (también viviendas particulares sin coste) y los excursionistas que, por
definicidn, no se alojan en la ciudad.

Gasto durante su estancia
en Gijon (euros IVAincluido)

Por dia Por viaje

Gasto medio por persona 58,0 252,9
Distribucion por conceptos:

. Alojamiento 8,2 35,9
Restauracién 22,4 97,6
Bares, pubs y cafeterias 8,8 38,2
Transporte en la ciudad 2,5 11,0
Gasto en actividades 1,6 6,8

I Compras en la ciudad 14,6 63,5

Alojamiento

14,1%
Compras
25,0% S
Actividades
2,8%
Transporte
4,3%
\\ Restauracion
38,6%

Bares_//

15,1%

Fuente: Informe el turismo en Gijon 2021
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Gasto durante su estancia e TEE:.:IE COLECTIVO RO PRIVADD MOTIVO DEL VIAJE
en Gijon (euros) EXCURS| o | *°2 %% >® Total  Hotel TR | oy Mk sk L Negoch
noches noches  noches hotel alquiler  privada Trabajo
Gasto total 58,0 euros / dia 19,2 71,2 77,6 71,7 53,7 101,1 103,6 82,3 53,1 76,3 51,8 54,3 96,1
Conceptos de gasto
Alojamiento 8,2 -- 14,8 15,5 13,0 6,7 36,6 39,1 16,5 1,2 23,5 -- 5.3 38,4
Restauracion 22,4 14,4 27,5 33,3 28,2 19,6 37,1 3,5 3441 22,0 23,3 22,0 21,0 35,7
I Bares, pubsycafeteriasl E,B.—_[ 4,9| 'I1_.2I 12,2 11:.EI 9,2 11:.3I 11,1 'IE'.,[]I 'I'I,1I 'I[II,EI 11,1 8,8 S,EI
I Transporte en la ciudadl 2,5 r 3,1| 2,1| 2.7 2,2| 1,3 3,6I 3.5 4,3| 1,3| 1,?| 1,3 2,5 2,5|
' Gasto en actividades 1,5E 1,3' 1,4' 1,9 1,4' 0,9 2,5' 2,5 2,45' [],BI 0,3' 0,8 1,5 2,3'
' Compras en la ciudad 14,&! | 15,1' 14,3' 12,0 15,1' 16,0 10,1' 9.8 11,9' 1&,?' 1&,2' 16,7 15,2 a,a'

Fuente: 2.408 encuestas

En la tabla superior se pueden observar las diferencias de gasto por El gasto medio diario de los clientes de alojamientos extra-hoteleros
personay dia entre turistas (71,3 euros) y excursionistas (39,3 euros). se situa en 82,3 euros, de los que 16,5 euros se destinan al
alojamiento, 34,1 euros a la restauracidn, 13,0 euros al gasto en
bares y cafeterias y el 11,9% a las compras en el comercio de la
Se comprueba que los viajeros alojados en hoteles gastan una media ciudad.
de 103,6 euros diarios por persona (83,1 euros en 2020), de los
cuales 39,1 euros se destinan al alojamiento (24,3 en 2020), 37,5
euros a restaurantes (33,2 en 2020), 11,1 euros a bares y cafeterias
(10 euros en 2020) y 9,8 euros a compras (9,6 en 2020).

El gasto medio diario de quien viaja por ocio es de 54,3 euros por
persona y dia mientras que aumenta hasta los 96,1 euros cuando la
persona se desplaza hasta la ciudad por trabajo o negocios.
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' MERCADO DE ORIGEM MERCADO TURISTICO
Gasto durante su estancia
s s Cast. cam. Pai '
en G'I]OI'I (EUTOS) madrid Andal. L::n Gakaly. v;:ﬁ_ al: ;;;;a"’ Cultural Eﬂ;‘l‘o Dgppiil. Gastrn  Fgmlar

Gasto total 58,0 euros / dia 59,9 49,7 58,1 56,0 53,3 63,1 94,3 58,9 58,9 53,1 61,4 47,2
Conceptos de gasto

Alojamiento 8,2 7,3 8,3 12,8 6.0 9.7 37,0 g.4 8.8 3.7 10,3 4,1

Restauracidén 22,4 23,3 18,8 23,7 21,5 20,2 23,7 35,0 23,0 23,1 21,3 24,0 18,4

I Bares, pubs 1,ra::aﬂet-e*r'l'asI B,SE 10,4I ‘3,5I 6,13' 7.3 9.3 E,ErI 8,9| 8,8 9.9 8,9 ?JEI

I Transporte en la -::iudadl 2,5 1,9I 1,5| 3,1]I 3,4 3.3 E,EI 1,-1I 7,4 1,7 2,3 Lﬂl

I Gasto en actiw'dadesl 1,6 1,ﬁl 1,6I I,ﬁl 1,5 1,9 2,3| 1:.5I 1,6 2,1 1,5 IJTI

10,5 15,0 15,2 9,0 14,7 14,3 14,5 14,4 13,8

Compras en la ciudad 14,6 |

15,3 15,6 12,6

El gasto medio diario por persona también difiere en funcién de la
zona geografica de origen. Las variables que mas se ven afectadas
son el alojamiento y el gasto en restauracion.

El gasto destinado a compras en la ciudad es muy similar con
independencia del mercado geografico de origen que se considere.
El mayor gasto medio diario corresponde a los viajeros procedentes
del Pais Vasco (63,1 euros), Madrid (59,9 euros), Castillay Ledn (58,1
euros) y Cataluna con 56,0 euros.

Final Report

El mayor gasto diario en restauracion es practicamente idéntico (23,7
euros) en turistas procedentes de Castillay Ledn y de Pais Vasco.

En funcidn del segmento de mercado turistico al que pertenecen se
comprueba que el mayor gasto medio por persona se registra en el
segmento de negocios y trabajo con 94,3 euros (78,3 euros en 2020).

En el extremo opuesto, se encuentra el mercado familiar, con un
gasto de 47,2 euros por persona y dia, cifra similar a la registrada en
2020 (47,4 euros).
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3.2Consumidor potencial
Gracias a las posibilidades que ofrece internet y las nuevas tecnologias cada vez nos
encontraremos con un cliente que goza de mas informaciéon y de un gran volumen de
datos. Es decir, un cliente mds empoderado, con mayor capacidad de organizar su viaje
de manera independiente valiéndose tanto de opiniones de expertos del sector como
de otros viajeros que han compartido su experiencia en internet.

En este contexto nos encontraremos con un viajero en busca de la autenticidad, estos
nuevos consumidores buscaran destinos diferentes, como zonas alejadas de los grandes
focos turisticos, y productos que les permitan vivir experiencias Unicas, conectadas a la
autenticidad de esos lugares diferentes.

En un mundo cada vez mds consciente de las cuestiones de sostenibilidad, el viajero
cada vez se involucrard mas en buscar opciones que reduzcan el impacto negativo en el
medio ambiente. Precisamente en clave de sostenibilidad, el nuevo consumidor turistico
mas exigente tratard de evitar destinos masificados y apostard por la opcién de visitar
puntos con menor saturacion.

Este nuevo consumidor se sentird mas responsable sobre su impacto. Estara interesado
en buscar productos turisticos que tengan en cuenta valores tan destacados hoy en dia
como la sostenibilidad, el respeto al medio ambiente, la seguridad, e incluso la igualdad.

El viajero exigente buscara ser respetuoso con el entorno del destino y con la poblacion
local, y poder disfrutar de su viaje sin sentirse preocupado por circunstancias o
amenazas que pongan en peligro su bienestar o el de los demas. Al hilo de esto, la
Responsabilidad Social Corporativa jugara un papel fundamental.

Se dara lugar a un notable auge del turismo enfocado a experiencias rurales y
experiencias conectadas con la naturaleza. No solo para conocer entornos naturales que
no han sufrido el impacto urbano, también lo tomardan como una manera de
desconectar de la rutina diaria, para disfrutar de unos dias sin estrés.

Otra de las tendencias que se observara en los viajeros es su busqueda de experiencias
que les transformen y que les ayuden en su crecimiento personal. Si bien uno de los
aspectos mas destacados es la necesidad de desconectar de la rutina diaria, el viajero
contemplard sus vacaciones como una manera de vivir experiencias que le ayuden a
reflexionar, a aprender y a crecer como individuo.
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Es por eso por lo que habrd viajeros que opten por productos turisticos que incluyan
actividades para buscar la desconexidon o la relajacion como la practica de yoga,
meditacién o incluso actividades de voluntariado. Este nuevo viajero también tendrd un
perfil "Aventurero”’ y buscara destinos poco explorados por el turismo internacional, en
busca de realizar actividades en lugares remotos.

Este nuevo consumidor, si viaja en pareja o en grupo buscara reforzar sus lazos optando
por productos turisticos donde pueda ser mds activos priorizando la diversién,
entretenimiento y adrenalina. Por contra, si viaja solo gozara de mayor libertad para
escoger destino, alojamiento, fechas, pero sobre todo libertad para escoger el producto
turistico mas ajustado a si mismo.

En cuanto a la relacidn con la tecnologia una vez que se emprende el viaje, nos
encontraremos por un lado un tipo de viajero que trate de seguir interactuado a través
de sus redes sociales. En el polo opuesto, nos encontraremos otro consumidor que
aproveche este momento para precisamente desconectar del estrés del mundo virtual
con el objetivo de disfrutar de su tiempo libre y privacidad. Estas experiencias ligadas a
la “desconexién digital” ganardn protagonismo y mejorardn la interaccién de los
viajeros entre si ademds de favorecer un contacto mdas humano con el producto
turistico.

Precisamente por el interés de los viajeros en conectar mas con los destinos, los viajeros
preferirdn vivir experiencias auténticas y locales. Desde visitas culturales donde
educarse sobre la historia y las costumbres del lugar, hasta rutas gastrondmicas para
degustar los productos locales.

También destacara la busqueda de experiencias personalizadas, lo que permitird a las
compaiiias definir productos ajustados completamente a las necesidades de los clientes.
Y, sobre todo, teniendo en cuenta estas ultimas preferencias de los clientes. Robots,
inteligencia artificial, Internet de las Cosas o domética irrumpiran con fuerza en el sector
turistico para mejorar la personalizacién de servicios y automatizar algunos aspectos de
las compainias.
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En el presente apartado se realiza un analisis de la situacion competitiva de Gijén como
destino, un analisis DAFO y CAME, se pone en valor el Set competencial de la ciudad con
suficiente profundidad, analizando datos obtenidos, activos, estrategia, valores..., para
a continuacién analizar las tendencias, entender el mercado y finalmente definir
mercados objetivo, segmentos objetivo y la confluencia de ambos.

4.1Diagnostico de competitividad
Espana es uno de los paises con mayor competitividad turistica a nivel mundial, segin
datos ofrecidos por el Fondo Monetario Internacional. La calidad de los equipamientos
turisticos, en los que se encuentra una reconocida planta hotelera de gran calidad, la
profesionalizacion del sector y el clima, sumado a una gran red de infraestructuras que
permite la accesibilidad de proximidad desde cualquier pais de Europa convierten al
territorio espanol en uno de los paises mas atractivos para el turismo.

El desarrollo de la actividad turistica en Asturias y mas concretamente en Gijén, se ha
ido consolidando en la ultima década paralelo al crecimiento del volumen de llegadas
de turistas a Espafia en el mismo periodo.

Todos los agentes socioecondmicos de Gijon han contribuido notablemente en el éxito
de su posicionamiento, asi como el apoyo y promocion del turismo por parte de las
AAPP. Gijén ha conseguido posicionar su nombre dentro de los destinos turisticos del
norte de Espafia, alcanzando una progresidn del nimero de turistas afo tras afio.

A continuacidn, se expresan algunos de los aspectos que han llevado a la consecucién
del éxito del turismo en Espafia, poniendo foco en aquellos que mejor distinguen la
mejora hasta ahora de Gijén como destino.

- Lared de comunicaciones: La mejora en las infraestructuras y la accesibilidad a

los destinos turisticos ha jugado y juega un papel fundamental en Ia
competitividad de un destino. En el caso de Gijén, la mejora en los accesos por
carreteray el establecimiento de nuevas rutas aéreas que, si bien tienen todavia
un largo recorrido de mejora, han favorecido la competitividad en el destino en
la dltima década.
Tras analizar los datos de acceso a la regidn, las estrategias tanto de marketing,
como de promocién y comercializacién deberan tener concordancia con los
medios de transporte comunmente mas utilizados. Teniendo en cuenta también
los destinos que tengan conectividad aérea directa, o buscar la proximidad de la
utilizacion de otros destinos “Hub”, para la atraccion de mercados
potenciales/aspiracionales.
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- La adecuacidn a los cambios de la demanda turistica Las necesidades de los
viajeros se mantienen en constante cambio impulsadas en gran parte por los
avances tecnoldgicos y los cambios en el estilo de vida de la poblacién. En la
ultima década, el cambio climatico y el aumento de la poblacién mundial han
creado una mayor consciencia sobre la necesidad de cuidar el entorno natural a
lo que Espafia, y destinos como Gijon, han sido capaces de priorizar la
sostenibilidad natural dentro de sus politicas de gestidn turistica.

Asi mismo, se detecta la tendencia creciente y constante, sobre todo cuando
hablamos de publico final, a la obtenciéon de inputs de publicidad en medios
digitales online, RRSS etc... pasando a un segundo plano la obtencion de
impactos publicitarios en medios convenciones como revistas, prensa, radio...

- Inversién publico-privada La creacidon y mejora de los equipamientos turisticos
como la planta hotelera, juegan un papel clave en la calidad de la oferta y por
ende, competitividad de los destinos turisticos.

- Planes Estratégicos de Turismo y la profesionalizacion del sector El apoyo
institucional publico al turismo a través del establecimiento de una planificacion
concreta en materia turistica, ha llevado a una mayor profesionalizacién y a un
claro incremento de la competitividad del sector turistico en los Ultimos afos.

Por todo ello, se entiende que el eje de gobernanza de Gijén Turismo en cuanto
a la planificacion de las acciones de mejora en la profesionalizacion del propio
sector debe ser uno de los puntales de la estrategia a continuar durante los
préximos afios, maxime en el momento pandémico en el que nos encontramos.

- Cohesion publico-privada La sinergia entre el sector publico y privado es un pilar
sobre el que se sustenta la actividad turistica. Promover las colaboraciones en
este aspecto ayudan mejorar la innovacién de los productos turisticos, a la
comercializacién de los destinos y al fomento de la identidad del destino.

Como parte fundamental, y de acuerdo con uno de los objetivos del plan de
accién de DTI, la creacion de una mesa de trabajo formada por todos los agentes
que componen el sector.

Se debe de hacer cédmplices a la parte empresarial privada de la gestidon
estratégica de la ciudad.
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4.2 Analisis DAFO
Tras hacer un breve repaso por los aspectos que han llevado a una mejora en la
competitividad del sector turistico en Espafia y en Gijén conjuntamente como destino
dentro del territorio nacional, asi como la informacidn extraida en las reuniones
establecidas tanto con el personal de las diferentes dreas de Divertia como con los
diferentes agentes que tienen una repercusién directa dentro de Gijon como destino, se
elabora el siguiente DAFO de Gijon destino.

Debilidades

1. Percepcion de escasa Promociodn turistica a nivel local y en el exterior motivado
por una alta dependencia en las acciones de promocién online dirigidas a publico
final, asi como una falta de estrategia de comunicacién de las acciones de
promocion que se estan realizando

2. Comunicacion y accesibilidad

3. Desarrollo de iniciativas que por si solas no generan suficiente impacto para la
atraccion de visitantes a la ciudad

4. Inexistencia de una estrategia de posicionamiento de destino definido, asi como

un Plan de Marketing y Comercializacion Estacionalidad del turismo, cayendo en

intentar posicionar demasiados segmentos del turismo, cuando el presupuesto
de Gijon Turismo es limitado. Esto hace que se aborden muchos segmentos, sin
calar profundo en ninguno de ellos.

Formacidn en idiomas y en el uso de las nuevas tecnologias

Cohesion publico-publico, publico-privada, privada-privada

Integracién de Gijén Turismo en Turismo de Asturias

Desconocimiento y desaprovechamiento de recursos turisticos

Clima (debilidad o fortaleza)

L N,

Amenazas

Competencia de otros destinos con oferta similar

No consecucién de los avances en las comunicaciones-accesibilidad

Falta de cohesion publico-privada

Incumplimiento de la estrategia turistica

Desaprobacidn por parte de determinados sectores locales

Inestabilidad de la seguridad sanitaria

No llegar al publico objetivo con las campafias de comunicacidon y promocién

NoukwbNeE
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Fortalezas

1. La predisposicidon geografica
hacia el mar

2. El paisanaje con todos sus
atributos.

3. Lavariedad en la oferta turistica

4. La proximidad a otros nucleos
urbanos

5. Seguridad ciudadana

6. Entorno natural

7. La calidad de vida

8. Lagastronomia

9. Larelacion calidad-precio

Oportunidades

1.

Paquetizacién de productos
turisticos ya existentes
Posicionamiento como un
destino sostenible

Mejora de la calidad de vida a
través del turismo
Integracion de las acciones en
los ODS

Digitalizacion del destino

Final Report

10.
11.

12.
13.
14.
15.
16.

17.
18.
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Haodel, Tounsm

Hospitalidad
Complementariedad de
destinos, productos y recursos
Patrimonio histérico y cultural
Autenticidad

Dinamismo urbano

Clima (debilidad)

Satisfaccién de las expectativas
del cliente

Destino Turistico Inteligente
Variedad de oferta turistica

Mercados emergentes
Tendencia al turismo de
naturaleza

Tendencia a la combinacién de
tipos de turismo en un mismo
viaje (bleisure)

Sentimiento de pertenencia y
orgullo
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4.2.1 Analisis CAME
Después del analisis DAFO se desarrolla a continuacion el CAME que servira como base
para la correccién de aquellos puntos débiles que comprometen la consecucidn del éxito
del turismo, ayuda a afrontar las amenazas, potencia las oportunidades del destino y
afianza sus fortalezas.

Corregir debilidades

1. Establecer un plan de promocidn turistica a nivel local y en el exterior, asi como
los canales de promocién y su comercializacién, asignando mayor presupuesto
a la promocion de destino en canales offline, ferias, workshops, freelance etc.

2. Mejora de las comunicaciones y accesibilidad. Como esto es un punto que no
estd en manos de DIVERTIA, se suplira esta carencia con un enfoque mayor hacia
los potenciales mercados emisores que padezcan menos estas dificultades de
acceso.

3. Paquetizacion de la oferta turistica para crear itinerarios atractivos.

4. Creacidn y puesta en marcha de una estrategia de posicionamiento de destino
definido, asi como un Plan de Marketing y Comercializacién (Online y Offline)

5. Creacién de productos turisticos desestacionalizadores que ayuden a
homogeneizar la demanda durante todo el afio-

6. Seguir fomentando laformacion enidiomasy en el uso de las nuevas tecnologias,
asi como, en general, la profesionalizacion del sector.

7. Fomentar la cohesidn publico-publico, publico-privada, privada-privada

8. Crear puntos de sinergia de Gijén Turismo con Turismo de Asturias

9. Potenciar el atractivo de nuevos recursos turisticos

10. Potenciar los mercados que vean al clima de Gijén como una fortaleza para el
desarrollo de la actividad turistica.

Afrontar amenazas

1. Estudiando y potenciando los atributos que posicionan a Gijén como un destino

Unico dentro del mercado competencial vinculado al sentido de pertenencia vy al

ADN de los habitantes de Gijon.

Diversificar la oferta turistica de Gijon para llegar a diferentes mercados.

Establecer alianzas que aseguren la cohesién publico-privada

Crear indices de medicidn que aseguren la consecucion del PET.

Apoyar la coexistencia y conciliacién de la vida local y el turismo

Establecer protocolos y medidas higiénico-sanitarias para asegurar la seguridad

sanitaria.

7. Definir las lineas de promocidon y comunicacion para llegar al maximo nimero de
potenciales consumidores

o s wWwN
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Mantener fortalezas

1. Exaltar las caracteristicas Unicas de la orografia de Gijon (el mar, el entorno

natural).

Enaltecer la autenticidad del destino y el paisanaje con todos sus atributos.

Dar a conocer y comercializar la variedad en la oferta turistica.

Promocionar la proximidad a otros nucleos urbanos y crear alianzas.

Mantenerla seguridad ciudadana.

Cuidar y potenciar la consciencia sobre el cuidado del entorno natural.

Mantener los indices de calidad de vida.

Potenciar la innovacion de la gastronomia para mantenerla actualizada y

atemporal.

9. Asegurar la competitividad del destino manteniendo una buena relaciéon
calidad-precio.

10. Enaltecer la hospitalidad y el orgullo del sentido de pertenencia local.

11. Igual que el punto 4: Crear alianzas con destinos.

12. Poner en valor el patrimonio histérico y cultural.

13. Proteccionismo frente a las tradiciones y corrientes exdgenas que sustituyen
aspectos de la cultura propia.

14. Mantener politicas que fomenten el dinamismo urbano.

15. Potenciar los beneficios del clima dependiendo de la estacién.

16. Innovacidn para crear nuevos efectos que mantengan los indices de
satisfaccidon de los turistas. Fidelizacién.

17. Promocionarse como una ciudad que se integra dentro de la Red de Destinos
Turisticos Inteligentes.

© N s WN

Explorar oportunidades

1. Innovar y potenciar la paquetizacién de nuevos productos turisticos a partir de
los ya existentes

2. Poner envalor las acciones sostenibles que actualmente Gijén desempefiay

posicionarse como un destino sostenible

Posicionar a Gijon como un turismo de bienestar y calidad de vida.

Enaltecer la adecuacién del Plan Estratégico Turistico dentro de las ODS.

Promocionar a Gijén como un destino digital

Potenciar la comunicacién y promocién en mercados emergentes.

Crear y promocionar productos de turismo de naturaleza y posicionarse como

un paraiso natural urbano.

8. Crear productos turisticos multisegmentos que atraigan a un perfil de gasto
medio mas alto y de mayor estancia media.

9. Potenciar el sentimiento de pertenencia y orgullo

10. Posicionarse como un destino dindmico en el que siempre hay algo que hacer
debido a la variedad de la oferta.

Noukuw
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4.2.2 Competitive Set
Situada en la zona litoral del mar Cantabrico, Gijon se integra dentro de un mercado de
competencia compuesto por los destinos turisticos del norte de Espafia con los que

comparte algunas similitudes.

La finalidad de este epigrafe es analizar brevemente aquellos destinos que suponen una
competencia directa con la ciudad de Gijon.

4.2.2.1 Comparacion en el nimero de
llegadas de la muestra
competitiva

- A Coruna
Viajeros La Coruiia
Ao Viajeros La Corufia e
2015 500.000 < 46743 a19.151 457503
2016 467.433 as0.000 < 407.870
o8 485.459 a00.000
2018 449.151 350000 <
2019 457.503 2015 2016 I

- San Sebastian

Viajeros San Sebastian

Afio Viajeros San _
Sebastian 700.000 “ 643.783  B57.310
2015 577.094 £50.000
2016 581.946 600,00
550.000 -
2017 649.789
500.000
2018 657.310 2017
2019 689.595
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- Santander

Viajeros Santander

454.180 443.455  470.024
365,639  397.802

Viajeros Santander 500000 <
T o e 400,000 7
2015 365.639 oo
2016 397.802 200000
2017 454.180 % am am am am 4
2018 443.455 2015 2016 2017
2019 470.024
- Bilbao
Viajeros Bilbao
Aino ‘ Viajeros Bilbao o 923562  937.036
2015 826.331 50000
00,000
2016 898.476 850,000
2017 923.562 £00.000
750,000 =
2018 937.036 F— 2017
2019 992.973

Como se puede observar, dentro del set competitivo el destino con mayor nimero de
llegadas es Bilbao con un total de 962.973, Seguido de San Sebastian con 689.575,
Santander 470.024 y La Corufia 457.503 turistas

Gijon ha registrado un total de 416.000 turistas nacionales en 2019, lo que le situaria
técnicamente a la cola en cuanto al volumen de llegada de viajeros de entre las ciudades
expuestas.
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4.2.2.2 Demografia de los viajeros por
ciudad

En este apartado se muestra la procedencia de los turistas y su peso dentro de cada una
de las ciudades que forman parte del set competitivo.

- A Coruna

En el cuadro que se muestra a continuacion podemos ver la distribucion de la
procedencia del turista en A Coruia del afio 2019 donde se refleja que el 78% son
nacionales frente a un 22% de turistas extranjeros sobre el total.

A Corufia
Procedencia del turista en 2019 % sobre el total

Nacional

Extranjero
Total

En cuanto a la procedencia del turista nacional, Madrid es el principal mercado emisor
para Corufia con un 9% sobre el total, seguido por Castilla Ledn (5%), Catalufia y Asturias

(4%).
A Corufa
Procedencia del turista nacional % sobre el total

Madrid 9%

Castilla Le6n 5%
Cataluia 4%
Asturias 4%

En cuanto a la procedencia del turista internacional, el pais vecino Portugal se situa
como el principal mercado emisor para Corufia conformando un 31% sobre el total,
seguido por Alemania (9%), Francia (7%) y Argentina (6%). Cabe destacar el mercado
argentino que viaja a Galicia debido a las raices del pasado. Este perfil aprovecha su
estancia en Galicia para conocer también otros destinos del norte de Espafia.

A Corufia
Procedencia del turista internacional % sobre el total

Portugal 31%
Alemania 9%
Francia 7%

Argentina 6%
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- San Sebastian

Se muestra continuacion la distribucion de las procedencias de los turistas alojados en
San Sebastian con sus porcentajes. El turismo nacional representa un 58% del total, el
segundo porcentaje mas bajo con respecto a la procedencia del turismo extranjero
dentro de la muestra competitiva, solo superado por Bilbao (53%).

San Sebastian

Procedencia del turista en 2019

Macional

Como se puede apreciar en la tabla a continuacion, la procedencia del turista nacional
en San Sebastian es principalmente de origen catalan (16%), seguido de Madrid (15%),
el propio Pais Vasco y Castilla Ledn (4%).

San Sebastian
Procedencia del turista nacional % sobre el total
Cataluia
Madrid

Pais Vasco

Castilla Ledn

- Santander

En la ciudad de Santander, el porcentaje de turismo nacional representa el 79% del total,
siendo la ciudad que mas depende de este segmento dentro de la muestra competitiva.

Santander
Procedencia del turista en 2019 % sobre el total

Nacional 79%

Extranjero 21%

Total 100%
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Dentro del turismo nacional, la procedencia del turista proviene en un 16,88% de
Andalucia frente a un 13,03% de Catalufia y en menor medida por Comunidad
Valenciana (10,2%) y Castilla y Ledn (10%).

Santander
Procedencia del turista nacional % sobre el total

165
13.03%

Comunidad Valenciana 10,20%
Castilla Le6n 10%

Por otro lado, el turista internacional que llega a Santander p, ocede mayoritariamente
de Francia con un (38%), seguido de Italia (15,12%), Reino Unido con un 13,03%,
Alemania (6,7%) y Paises Bajos (6,6%).

Santander

% sobre ol tota
13.09%
15.12%

Alemania 6,7%

Paises Bajos 6,6%

- Bilbao

En el caso de Bilbao, como podemos ver en el cuadro que se muestra a continuacion, la
dependencia del turismo nacional es la inferior de toda la muestra competitiva con un
53% del total.

Bilbao

Procedencia del turista en 2019 % sobre el total
53%

Extranjero 47%

100%

El turismo nacional viene representado por un 12,2% proveniente de la Comunidad de
Madrid, Euskadi (9,4%), Catalufia (7,14%) y Andalucia (4,13%).
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Bilbao

Procedencia del turista nacional % sobre el total
1227%
0.4%

Cataluna 7,14%
Andalucia 4,13%

La procedencia del turista internacional sigue el patrén general de su set competitivo

con Francia y Reino Unido como los primeros paises emisores de turismo hacia Bilbao,
por delante de EEUU (9,4%), un mercado que ha crecido de manera exponencial en la
ciudad Bilbaina en los ultimos afios.

Bilbao

Procedencia del turista internacional % sobre el total

Estados Unidos

4.2.2.3 Objetivos y lineas estratégicas
de la muestra competitiva

Seguidamente se muestran los puntos clave del posicionamiento de cada uno de los
destinos competencia de Gijon

Bilbao

Un posicionamiento internacional, inteligente y que busca la eficiencia en sus
actuaciones. Que busca principalmente:

1. Incremento de la estancia media vy 5. Mejora de la tasa de repeticion del
del gasto en destino turista

2. Mejora de la diversificacion de 6. Abiertos a la larga distancia:
mercados emisores Rentabilidad / Oportunidad

3. Ganar cuota de mercado europeo de 7. Visibilidad y promocion de turismo
forma inteligente rural

4. la digitalizacion: Segmentaciéon y 8. Generar herramientas técnicas que el
Personalizacién sector necesita
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La Coruina
Los objetivos fundamentales del posicionamiento de La Corufia son:

1. Situar el turismo como un eje estratégico clave para el desarrollo sostenible de
A Corufa.

2. Organizar y dar mas calidad, variedad y profundidad a la propuesta turistica
actual de A Coruiia.

3. Aumentar la rentabilidad econémica y social del turismo en la ciudad.

4. Posicionar A Corufia como un destino de turismo urbano basado nos valores e
identidad de la ciudad.

5. Caminar cara un nuevo modelo de organizacién en la gestion turistica de A
Corufa

Santander

1. Formacion de los profesionales del sector (Idiomas y nuevas tecnologias)

2. Potenciacion de la gastronomia, el turismo de congresos y eventos, y la cultura.

3. Refuerzo de recursos propios, como su paisaje privilegiado, para crear productos
y experiencias urbanas de calidad.

4. Explorar nuevos nichos de turismo, como el del peregrinaje, ligado al Camino de
Santiago, asi como el del deporte o el de autocaravanas.

5. Promocién: Nueva imagen de marca

San Sebastian
El posicionamiento para San Sebastian debe cumplir cinco requisitos esenciales:

1. Debe ser diferenciador y en el espacio de diferenciacién poder apoyarse sobre
vectores que refuerzan este posicionamiento, proporcionando una real y clara
ventaja competitiva.

2. Debe estar anclado en los valores existentes en el imaginario local y externo.

3. Debe de ser sostenible: su horizonte abarca varios planes directores y debe de
permanecer en el muy largo plazo.

4. Debe de ser universal y, por lo tanto, vdlido para el conjunto de los publicos
objetivos (y otros stakeholders), tanto reales como potenciales.

5. Debe ser ambicioso pero alcanzable.

6. Laidea es que San Sebastian sea:

7. Un destino que me haga sentir como ningun otro, una ciudad con un estilo
especial, Unico, auténtico, donde pertenezco a un grupo de privilegiados.
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8. El destino que regenera la pasidon viajera, un lugar vivo, dindmico, creativo,
abierto y sostenible.

9. Un espacio abierto sobre el mundo, que comparte con el exterior y se enriquece
de la experiencia de los viajeros internacionales.

10. Con elementos tangibles incuestionablemente diferenciadores ( La Concha y el
litoral, la mejor gastronomia internacional, mas de 100 afios de tradicion
turistica, el mejor lugar desde el que “vivir” la Costa Vasca.

4.2.2.4 Andlisis de las tendencias y
claves para el desarrollo de las
lineas estratégicas del
posicionamiento turistico.

COVID-19

Teniendo en cuenta que, a fecha de elaboracién del presente informe, el COVID-19 es un factor
principal a la hora de obtener tanto la visién general del contexto en el que se encuentra el
turismo de Gijén, como también a la hora de prever las demandas futuras sobre las que se
establece el mismo.

Después de haber elaborado el DAFO y CAME de Gijén destino, analizar el entorno
competitivo de la ciudad y repasar el papel de la Administracién Publica en la
planificacion y desarrollo turistico encaminado a mejorar la ciudad de Gijén como
destino, se pasan a analizar las tendencias y claves para el desarrollo de las lineas
estratégicas, las lineas fundamentales a perseguir para la consecucion de un mejor
posicionamiento turistico:
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SOSTENIBILIDAD

- El fomento y la puesta en valor de las practicas sostenibles en el desarrollo vital de la
ciudad y su actividad turistica.
Segun el Global Web Index el 57% de los consumidores elegirian una marca sostenible
apesar de que fuera mas cara y el 61% seguramente cambiarian de marca si descubren
que no es ecoldgica. Grandes negocios como Inditex seran 100% sostenibles en 2025 v,
como tal, el consumidor tendra cada vez mas a su alcance productos y servicios de esta
indole.
Las acciones concretas para desarrollar tendrén en consideracion la Agenda 2030 de
la WTO junto con sus 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), teniendo en cuenta
que la sostenibilidad no selamente aplica sobre el medioambiente sino tambien sobre
la generacion de un entorno de desarrollo y rendimiento empresarial.
Gijon tiene un gran recorrido hecheo en este ambito debido a la implicacion durante
muchos afios de los programas de calidad, sostenibilidad y competitividad turistica,
tanto del destino, como por la involucracion del tejido empresarial.

DIGITALIZACION

- Ladigitalizacidn de los equipamientos turisticos y de la experiencia en el desarrollo de
la actividad turistica.
El cambio generacional y el desarrollo exponencial de la tecnologia han multiplicado las
necesidades de digitalizacion de determinados procesos y experiencias de los destinos
turisticos, para satisfacer la demanda de un perfil de turista cada vez mas tecnoldgico.
Se espera en el medio y largo plazo que los destinos con una mayor digitalizacion tengan
mas capacidad para ampliar y llegar a mas mercados emisores, asi como tener a su
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disposicion herramientas de medicion gue ayuden a fidelizar al cliente una wez este haya
venido.

SEGURIDAD SANITARIA

- El establecimiento de protocolos higiénico-sanitarios para asegurar la
seguridad sanitaria de la poblacion y de los turistas.

Tras el ejercicio turistico del afio 2020, se extrae que los destinos turisticos con mejores
indices de seguridad sanitaria mostraron una resiliencia mayor en cuanto a los efectos
del COVID-19. Es probablemente por este motivo, por lo gue Gijon y el conjunto de
Asturias registraron durante la temporada estival del afio 2020 mejores datos
porcentuales con r especto a otras ciudades y comunidades del territorio nacional. 5i
bien es dificil de prever gué importancia tendra este aspecto en los destinos al largo
plazo, lo que si se puede aseverar es que en la actualidad y hacia el medio plazo es y
serd un factor prioritario a la hora de la planificacion del viaje por parte del turista.

- Enfoqgue publico-privado hacia la promocion del turismo de proximidad.

bien es una tendencia gue al largo plazo esta por determinar, lo gue si se preve al corto
y medio plazo es que el turismo de proximidad sera el que menos afectado se vea en
un escenario post COVID.

Hablando siempre de plblico objetivo que se encuentre a un radio de 1 a 2 horas del
destino.

SLOW TOURISM

- Cohesion publico-privada para la promocion de un Turismo Slow.

& lo largo de las dltimas décadas, el mundo ha experimentado un cambio en el estilo
de vida de las personas. El trabajo, las obligaciones y la manera en la que se constituyen
los sistemas de los paises occidentales, ha llevado a un ritmo vital frenético donde el
individuo tiene dificultades en encontrar un espacic tiempo que le permita
desconectar temporalmente de sus obligaciones para relajarse y conectar consigo
misma. En el sector turistico ha presenciado en este aspecto nuevos formatos como el
slow tourism, o el mindful travel gque buscan el sumergirse en una experiencia real y
verdadera, saborear, en vez de ver una ciudad, por ejemplo.

El turismo Slow, nos ensefia a ser responsables y conscientes durante el viaje para
adentrarnos en la tradicion v en la comunidad local. Solo asi conseguiremos disfrutar
de la autenticidad del destino y encontrar experiencias gue permitan que nuestro viaje
se desarrolle de una manera no planeada con anterioridad”.

- Fomentar la interaccion de la poblacion y la actividad turistica con la naturaleza
v el cuidado de esta.

En una tendencia hacia la toma de conciencia colectiva sobre como detener la
contaminacion y el cambio climatico la poblacion ha empezado tener una mayor
interaccion con la naturaleza y los entornos naturales. Esta tendencia se ha visto
reforzada con el periodo de confinamiento de la poblacion, en la que muchas personas
se han visto privadas de visitar entornos abiertos y naturales. El turismo de naturaleza
v los alojamientos rurales han presenciado en muchos casos un incremento de su
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actividad durante el pasado periodo estival debido al ansia colectiva de encontrar
lugares que |les proporcionaran escapismo, poca masificacion y seguridad sanitaria. Sin
duda, estos aspectos habran de tenerse en cuenta en la planificacion turistica de Gijon
como destino en los proximos 2021-2024.

INCLUSIVO
- Elfomentoy la puesta en valor del turismo inclusivo de diferentes perfiles econémicos
de viajeros, edad, sexo o etnia.

No se puede entender una estrategia de posicionamiento turistico sin fomentar la
accesibilidad a la practica del turismo para todos los publicos. El posicionamiento del
turismo en Gijon ha de tener en cuenta a todos los colectivos sociales
independientemente de sus posibles, su edad, sexo o etnia, asi como a las personas con
cualquier grado de discapacidad.

Las economias occidentales pasaran a corto-medio plazo, por un ciclo recesivo viendose
las clases de poder adquisitivo medio mas afectadas.

Por otro lado, y como sucede con la sostenibilidad, los consumidores aun prescindiendo
de determinadas acciones, valoran notablemente la responsabilidad del destino en las
acciones que desempefian y que lo definen como inclusivo.

4.2.3 Claves para entender las estrategias de mercados

coviD19

La definicién de la estrategia de crecimiento de mercados de Gijén turismo ha de tener en
consideracion el cambio de paradigma que se plantea en el sector turistico mundial a raiz del
COVID19. El caronavirus ha provocado una caida drdstica del turismo a nivel mundial poniendo
en cuestion las previsiones que auguraban un crecimiento continuado de turistas en el mundo
hasta llegar a los 1.8 billones en 2030.

Hay determinados aspectos clave que se han de entender antes de establecer una
estrategia de mercado y posicionamiento turistico pues no todos los destinos tienen las
mismas caracteristicas y, por consiguiente, el mismo publico objetivo. Por este motivo,
se extraen y explican de una forma breve y concisa estos factores en cuestion, que se
han de tomar muy en cuenta antes de tomar cualquier iniciativa en cuanto a la estrategia
de mercados:

Localizacién geografica

La ciudad de Gijén se localiza geograficamente en un punto dentro Espafia cuya
accesibilidad aérea se ve limitada a un aeropuerto situado a 42 km de distancia desde la
ciudad.

El sistema radial de transporte multimodal espafiol lastra las comunicaciones vy, por
consiguiente, la actividad turistica, sobre todo internacional, de los destinos turisticos
secundarios en Espaia.
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Por este motivo, en destinos secundarios, el primer mercado emisor de turismo es el
nacional y, por ende, el que mas ingresos supone.

Fuente: Sistema radial de carreteras en Espafia (DGC)

Proximidad a otros atractivos turisticos

Gijon se ubica préxima a otros destinos de interés para su publico objetivo como Bilbao,
Santander o La Coruiia. Esta competencia puede ser a la vez una oportunidad para atraer
a parte de los turistas que visitan a este destino, presentandose Gijon como una
alternativa con caracteristicas Unicas que la diferencian del resto de su set competitivo.

Asturias Paraiso Natural vs Gijon destino

Uno de los puntos identificados a la hora de analizar el mapa de marcas con las que
interacciona y, en este caso, se integra Gijéon como destino ha sido la problematica que
compromete la imagen de Gijén como destino urbano dentro de Asturias como paraiso
natural.

No siendo Asturias un destino estrictamente natural, pues algunos de sus enclaves
turisticos son nucleos urbanos, ni Gijéon un destino eminentemente urbano debido a la
gran calidad de sus paisajes naturales, es cierto que en determinados aspectos la marca
Asturias puede ser indisolubles en la comunicacidn y promocidn de Gijon como destino
turistico.

Tras el estudio que fundamenta el presente documento, Gijén ha de posicionarse como
un destino dentro de Asturias, incorporando y potenciando en medida de lo posible, el
mayor numero de atributos posibles de Asturias a su propia marca. Ejemplo: Gijén,
paraiso urbano y natural
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Gijon es un destino que posee los recursos y servicios propios de un destino turistico
urbano y, a su vez, lleva el ADN de Asturias (mar, naturaleza, cultura). Gijén habra de
potenciar en su estrategia a los mercados a los que se dirige Asturias como region
turistica.

4.2.4 WMercado Objetivo

Después de hacer un repaso por las claves para entender el posicionamiento de
mercados y habiendo analizado los datos histéricos del turismo, a través de diversas
fuentes de procedencia y la consulta con los agentes locales, se identifica que Gijon es
un destino que se ha nutrido a lo largo de su historia eminentemente del turismo
nacional. Por este hecho y sin olvidar la cuota de turismo internacional, la necesidad de
promocion debera dirigirse hacia el mercado nacional principalmente.

A partir del conjunto de datos analizados se extrae la siguiente lista elaborada en funcion
de la idoneidad de los mercados con la finalidad de la mejora del posicionamiento
turistico en Gijon.

Mercados con potencial de crecimiento

El turismo internacional serd el que mads tarde en recuperarse después de la crisis
sanitaria provocada por el COVID-19. El cierre de fronteras de muchos paises que
seguiran cerrados hasta el afio 2022 como es el caso de Australia por lo que,
matematicamente el impacto de mercados como éste sera nulo. El escenario del turismo
internacional a corto y medio plazo a fecha de elaboracion del presente Plan Estratégico
no permite ratificar una estrategia concreta sobre la evolucién de los mercados emisores
internacionales.

Con un cierto grado de probabilidad, el turismo internacional se recuperara pasados 2-
3 afios después del acceso de la poblacién mundial a la vacuna.

En cualquier caso, entendiendo el escenario a fecha de elaboracién del presente
informe, la prioridad de la promocién del destino en estos mercados ha de ser
secundaria.
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Una vez se aviste una recuperacion de los flujos turisticos internacionales, los primeros
mercados receptores en recuperarse seran los que guarden proximidad en sus fronteras
con los mercados internacionales

En un contexto de estabilidad en la seguridad sanitaria, los primeros mercados
internacionales en recuperarse en Gijén serdn previsiblemente segun los datos
recabados y elandlisis de la actividad turistica y encuesta de ocupacién hotelera, algunos
de los ya trabajados por Gijon Turismo con anterioridad y que todavia no se consideran
lo suficientemente maduros para dejar de trabajarlos.

- Francia: debido a su proximidad con la ciudad de Gijén y su facilidad de acceso
por carretera sera el primer mercado que volverd a la normalidad.

- Portugal: Espaiia es el principal destino extranjero para los portugueses y es el
séptimo pais emisor para el destino espafiol. Uno de los datos mas interesantes
es que tienen a Galicia como su segundo destino de preferencia, seguido de
Andalucia y sélo superado por Madrid. Estos mercados vienen atraidos por el
conjunto de la oferta que ofrece Asturias principalmente, y escogen la ciudad de
Gijén como un centro urbano base sobre el que desarrollar el itinerario turistico.

Por este motivo, el método para atraer a este mercado serd el de saber integrar
y transmitir el atractivo de Gijén destino dentro de la imagen turistica de
Asturias.

Mercados hub a nivel nacional con conexidon a destinos internacionales

Entendiendo las deficiencias que se presentan a la hora de atraer a determinados
mercados emisores internacionales debido a las infraestructuras y accesibilidad al
destino de Gijén, la via alternativa se centra en tratar de captar estos mercados en su
visita a otros nucleos turisticos a los que si llegan de manera directa.

Estos nucleos turisticos que ejercen como base o punto de partida al inicio del itinerario
son entre otros, aquellos que por proximidad a Gijon o por accesibilidad puedan crear
un flujo de emisidn de turistas hacia Gijon destino:

Algunas de los posibles mercados emisores a nivel nacional disponen de una linea aérea
comercial directa desde el aeropuerto mas préximo a Gijon (42km). Ademas, sus indices
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de turismo internacional las hacen mds que atractivas para poder establecer alianzas
con las que, a través de estas, se puedan atraer turistas extranjeros.

Estos mercados vienen evidentemente atraidos por los atractivos de Gijon como
destino, pero también por la facilidad en la accesibilidad al destino a la que se hace
referencia anteriormente.

Por este motivo, ademas del papel indispensable de las Administraciones en materia de
infraestructuras y comunicaciones, sera de crucial importancia llegar desde el punto de
vista turistico como un destino diferencial dentro del set competitivo pues se entiende
que al tratarse de ciudades con gran envergadura tendran una mayor diversidad de
destinos a los que acceder.

Mercados con potencial crecimiento a nivel nacional

Segun la informacion recabada en el proceso de elaboracién del documento y, habiendo
constatado los datos con la Oficina Municipal de Turismo de Gijon, se han identificado
algunos mercados emergentes a nivel nacional que puedan ser susceptibles de ser un
mercado objetivo a potenciar en los préximos 4 afios.

- Andalucia: segun los datos obtenidos, el nUmero de turistas que visitan Gijon
procedentes de Andalucia se ha ido incrementando recientemente. A partir de
los datos obtenidos, se extrae que el turista que procede de Andalucia viaja en
avion hacia Asturias gracias a las frecuencias de trafico aéreo directo entre los
aeropuertos de Sevilla y Asturias.

- Zona de Levante y Comunidad Valenciana es otro de los mercados nacionales
gue ha ido incrementando su presencia entre los mercados emergentes que
visitan Gijon.

- Galicia segun los datos obtenidos, el nimero de turistas que visitan Gijon
procedentes de Galicia se han incrementado recientemente, lo que demuestra
gue el destino Gijén suscita interés en los gallegos a la hora de viajar.

El posicionamiento en estos destinos debera de potenciar la autenticidad de Gijén y sus
particularidades frente a las propias que ofrecen los destinos de proximidad a estos
mercados emergentes para consolidar a Gijon como destino en sus opciones de compra.
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Mercados maduros

La promocion y comunicacién turistica de Gijon destino deberd de seguir vigente en los
mercados emisores ya consolidados pues no se ha de dejar de considerar su importancia
como base del desarrollo de la actividad turistica sobre la que se van aifadiendo nuevos
mercados. Los mercados maduros a nivel nacional identificados en Gijon destino son.

- Madrid
- Pais Vaco
- Castilla Ledn

El posicionamiento de Gijon en estos mercados ha de encaminarse hacia la fidelizacion
a través de los atractivos que hacen que el consumidor repita, tales como la
hospitalidad, el paisanaje, la seguridad, el entorno natural o la relacidn calidad precio.

Mercados aspiracionales

Una vez se reanuden los flujos turisticos a nivel mundial al medio-largo plazo, sera el
momento de abrir la comercializacién a destinos emergentes a nivel mundial que se
puedan ver atraidos por los encantos de Gijén destino.

- Asia: es el primer continente emisor mundial de turistas con una capacidad de
crecimiento exponencial con respecto a otros mercados también emergentes.
Para atraer al mercado asidtico hay que entender las grandes diferencias
culturales con Espana.

Si bien hasta ahora el viajero de procedencia asidtica realizaba sus viajes de
manera organizada y en grupo, esto ha ido perdiendo fuerza en los ultimos afios.
En la actualidad, el turista asiatico busca viajes de larga estancia en los que
disponga del tiempo suficiente para detenerse y empaparse de la cultura y
tradiciones locales.

Para comercializar Gijon en este mercado es necesario establecer el foco en una
region de un pais dentro del mercado determinada en la que establecer la oferta
y buscar alianzas que aporten conocimiento local y mejoren la comercializacién.

Por otro lado, disponer de una certificacion oficial como destino de calidad serd
indispensable para acoger al turista asiatico. Por ejemplo, la Unica reconocida
por el gobierno chino es Welcome Chinese.
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- Norteamérica: un gran porcentaje de norteamericanos que viajan a Europa
realiza actividades culturales, asi como llevar a cabo un tour por el destino
visitado. Destacan como relevantes y con porcentajes similares la visitas a
parques o reservas naturales, el ocio nocturno y asistir a un festival o concierto.

Las preferencias en Espafia son similares ya que se identifica a este destino por
su patrimonio cultural y artistico, por la vida social, la buena gastronomia y la
excelente climatologia. Asi, los principales productos demandados son el cultural
y el urbano, destacando la diversidad y riqueza de la historia y el patrimonio, los
museos, las galerias de arte, la arquitectura y la vida cultural. EIl Camino de
Santiago se posiciona como un producto de demanda creciente.

El mercado norteamericano, ademas, se ve atraido por la relacidn calidad precio
que ofrece el destino, por lo que completa la idoneidad de Gijén como una
opcién mas que atractiva teniendo en cuenta las caracteristicas que demanda el
perfil de turista norteamericano. Atendiendo al perfil del viajero, cabe destacar
la importancia de los jubilados, de los millenials y de los “exploradores
culturales”. Los jubilados destacan por su peso en los viajes a Europa, por la
busqueda de experiencias propias y por estar escasamente influenciados por
coyunturas econdmicas fluctuantes. Los millenials, sociables y de mentalidad
abierta, demandan turismo de experiencias que se puedan compartir y que
generen capital social en las redes sociales. Los exploradores culturales poseen
una edad comprendida entre los 35 y 54 afios, muestran una gran propension a
viajar y a conocer la cultura, gente y paisajes de los destinos visitados.

- Norte de Europa: Espafia es uno de los principales destinos vacacionales para los
britanicos gracias a la variedad de su oferta, la cercania, la familiaridad y la
accesibilidad (importante red de conexiones aéreas) asi como la gastronomia o
la relacién calidad- precio. El sol y playa sigue siendo el principal motivo para la
eleccién de un destino vacacional en Espafia y el clima un factor clave, pero
crecen paulatinamente otras motivaciones de viaje como turismo cultural, city
breaks, gastronomia/enologia, cicloturismo, naturaleza etc.
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4.2.5 Segmentos objetivos

Después del andlisis de los datos turisticos de Gijén y la consulta a los agentes locales se
han identificado los segmentos con mayor potencial a desarrollar en Gijén.

Turismo litoral

Por turismo litoral se entendera todas aquellas tipologias turisticas que se desarrollan
en las zonas litorales de Gijén.

Gijon es una ciudad que se enclava geograficamente hacia el mar el cual caracteriza la
historia y el estilo de vida de los gijoneses.

El cambio climatico y la subida de las temperaturas ha producido que durante
determinadas épocas del afio, el turismo masivo de sol y playa que se venia
desarrollando en el sur de Espaia se vea desplazado a las regiones norte de la Peninsula
donde gozan de unas temperaturas moderadas que resultan agradables para el disfrute
de los entornos al aire libre préximos a las zonas litorales.

Las tendencias apuntan hacia una mayor sensibilizacién con el cuidado del medio
ambiente por lo que también se busca que se lleven a cabo practicas que cuiden y
respeten la naturaleza.

El turismo litoral integra a su vez la practica del turismo deportivo y el desarrollo de
actividades recreativas al aire libre en los entornos naturales.

Ademads, en el caso de Gijon el desarrollo del turismo litoral incluye actividades
culturales como los monumentos en las zonas préximas al mar y que tiene la capacidad
de exaltar aquellos atributos que hacen unicos al destino, asi como cualquier actividad
de turismo activo o deportiva relacionada con el mar.

Turismo cultural

El turismo cultural es por término medio menos estacional que otros tipos de turismo
desarrollados en Gijon ya que las visitas de los turistas cuya motivacion principal de viaje
es la cultura, se distribuyen de manera irregular alrededor del afio.
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El turista que viaja por cultura tiene una mayor tendencia a hospedarse en
establecimientos hoteleros y en términos generales, su gasto medio es mayor en
comparacion con otros segmentos.

La practica del turismo cultural en Gijon permite al turista la inmersidn en la historia, el
arte, la cultura y tradicién propia de la ciudad y sus habitantes. El turismo cultural es un
eje vertebrador y de transmisidn del posicionamiento turistico de la ciudad a través de
todas sus vertientes.

Las nuevas tendencias en la demanda del turismo cultural se encaminan hacia la
busqueda de la autenticidad y los atributos que hacen uUnico al destino. Gijon tiene un
gran potencial de presentarse hacia este segmento a través de su patrimonio y
paisanaje.

Turismo de familia

El turismo familiar es uno de los segmentos mds importantes en Gijon segun el estudio
realizado para la elaboracién del presente documento.

El turismo familiar desarrollado en Gijon es de origen nacional y tiende a tener un mayor
grado de estacionalidad que el resto de los segmentos. La demanda de este segmento
se concentra principalmente en los meses de verano, principalmente en julio y agosto.
El resto de los meses el turismo familiar se concentra principalmente los fines de
semana, con estancias medias inferiores y menor gasto medio en comparacién al resto
de los segmentos. El modo de desplazamiento es principalmente en coche y el tipo de
establecimiento en el que se aloja suele ser extra-hotelero. Su tendencia a la fidelizacion
al destino es muy superior al resto y aunque se trata de un segmento maduro en Gijén
destino, tiene una gran posibilidad de crecimiento si se dirigen campafias de
comunicacion y promocién hacia este perfil.

Los valores del posicionamiento de Gijén a través del paisanaje han de mostrar la
capacidad de acogida a este tipo de segmento.
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Turismo Slow

Espana se sitia como el segundo pais a nivel europeo y quinto en el mundo en relacién
al turismo relacionado con el término slow. Este segmento no sélo se divide en los
subsegmentos de hoteles, gastronomia, actividades, sino que también se integra dentro
del denominado turismo experiencial. Un destino puede potenciar el turismo slow a
través de transmitir sus capacidades del cuidado de sus habitantes y de los turistas que
visitan y coexisten en el destino, anteponiendo la calidad a la cantidad, traduciéndose
en el aumento del bienestar y la conexién con el territorio.

Gijon ha de ser un destino que transmita sus valores y atributos creando una experiencia
integral slow.

Turismo de naturaleza

El perfil del turista en la actualidad se caracteriza por su sensibilidad medioambiental,
considera en su eleccién de las practicas sostenibles a favor del cuidado del medio
ambiente.

Para un destino, el mejor provecho del turismo naturaleza nace de la integracidn de una
forma sostenible la practica de deportes y actividades recreativas al aire libre y en el
entorno natural: como el senderismo, las rutas en bicicletas, recorrer el paseo,
termalismo, avistamiento de aves y un amplio abanico de deportes de aventura (como
escalada, surf, vela, buceo, parapente...) que se integran a su vez dentro de la categoria
de turismo activo, una tipologia turistica en auge y con un elevado gasto medio y poder
desestacionalizador.

El turismo de naturaleza debe de asentarse como un aspecto irrefutable de los valores
gue imprimen el posicionamiento de Gijon y el paisanaje.

El desarrollo de este turismo brinda la posibilidad de crear sinergias con la cultura y la
gastronomia, creando productos y experiencias Unicas dentro del set competitivo
turistico, asi como potenciar el desarrollo de empresas turisticas destinadas a este
segmento

154

Final Report Estudio de posicionamiento y mejora turistica



A Horwath HTL.

Turismo de reuniones y congresos

Un desarrollo bien estructurado del turismo de reuniones (MICE) en un destino, es un
revulsivo para el resto de los segmentos de la actividad turistica y la economia de una
ciudad. Dentro del turismo de reuniones se hace imprescindible la distincién entre el
segmento asociativo (reuniones, congresos, seminarios convocados por sociedades
cientificas, asociaciones profesionales) y el corporativo (convenciones de empresa,
incentivos, presentaciones de producto, reuniones organizadas por las empresas y
corporaciones). En cualquiera de los casos ambos segmentos se han visto fuertemente
afectados por la crisis COVID 19, siendo el primer segmento turistico afectado por la
pandemia.

Las caracteristicas del mercado asociativo han permitido que un porcentaje alto de las
reuniones y congresos de mas interés pospongan al menos las reuniones de mas calado
cualitativo y/o cuantitativo. Pero en cualquier caso se ha producido un desplazamiento
de las reuniones en el calendario de los proximos afios obligando a replantear acciones
y estrategias de captacién y dilatando en el tiempo la obtencidn del retorno en la
industria turistica de la ciudad. Es un segmento que tiene aun potencialidad de
crecimiento, sobre todo en el ambito de las reuniones internacionales cuyo nimero se
ha ido incrementando en los ultimos afios y sélo se ha visto estancado justamente por
el impacto del COVID-19 El segmento corporativo (incluyendo el business travel) es el
que ha visto cancelado practicamente al 100% el numero de reuniones y eventos. No
obstante, este segmento es el que tiene, con mucho, una mayor potencialidad de
crecimiento en Gijén a medio y largo plazo. Maxime porque las tendencias que han
aparecido o se han reforzado durante la crisis del COVID-19 van a favorecer a los
destinos en los que exista posibilidad de organizar eventos al aire libre y que estén
asociados a los valores de naturaleza, autenticidad, seguridad.Gijéon ha de enfocar sus
esfuerzos a medio y largo plazo a reforzar e incrementar la captacidn de reuniones y
eventos en ambos segmentos debido al efecto multiplicador (elevado gasto medio) y
desestacionalizador que suponen desde el enfoque puramente turistico. Sin olvidar el
impacto en la economia del conocimiento de las reuniones asociativas.

Gijon puede asentar en el paisanaje la captacion de estos eventos creando experiencias
Unicas y auténticas al alcance de los promotores y organizadores de las reuniones que
aporten valor a sus eventos e incrementen el nivel de satisfaccion de sus clientes finales,
los participantes en congresos, reunionesGijén puede asentar en el paisanaje el
desarrollo de estos eventos creando productos Unicos, auténticos donde los visitantes
disfruten y se diviertan con actividades y toda la oferta complementaria (gastronomia,
paisajismo, naturaleza) asi como una mas que atractiva relacién calidad-precio.
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Turismo gastronémico

Este segmento permite el acercamiento directo al producto local, la cultura y la
hospitalidad del destino a través de la degustacion de la oferta gastrondmica.

Este segmento tiene un alto potencial de desarrollo gracias a la potente oferta
gastrondmica auténtica de Asturias y de Gijon dentro de Asturias. Otros destinos como
San Sebastian han sabido potenciar este aspecto con mayor éxito, si bien no
necesariamente ofrecen un producto mejor pero si mas competitivo. La cohesién
publico-privada se hace indispensable para fomentar este segmento y su
transversalidad. El turismo gastrondmico ha ido mutando hacia la busqueda de
experiencias Unicas donde la sostenibilidad y la puesta en escena de productos KMO se
han convertido en los pilares del éxito de este segmento.

El buen desarrollo del turismo gastronédmico potencia la cultura colaborativa entre los
diferentes agentes socioecondmicos del sector, asi como la cohesién y la implicacién
social.

Turismo accesible

Se define el Turismo Accesible como “aquellas actividades originadas durante el tiempo
libre, orientado al turismo y la recreacion, que posibilitan la plena integracion, funcional
y psicoldgica, de las personas con movilidad y/o comunicaciones reducidas, obteniendo
durante las mismas la satisfaccidon individual y social del visitante y una mejor calidad de
vida”.

El turismo accesible es un segmento de demanda creciente, asi, se estima que en torno
al 15% de la poblacién mundial posee alguna discapacidad y, segun afirma la
Organizacion Mundial de la Salud, dicho colectivo tiene tendencia a crecer debido al
proceso de envejecimiento de la poblacién y los problemas crénicos de salud asociados
a la discapacidad. Ademas, el Turismo Accesible, hace referencia no sélo a las personas
gue tienen algun tipo de discapacidad, sino que también engloba a aquellas personas
gue por diferentes factores pueden tener necesidades especiales, como: embarazadas,
ninos menores de 5 afios, personas con miembros enyesados, carritos de bebe, etc. El
objetivo de la accesibilidad universal de la oferta turistica no es otro que el que pueda
ser utilizada por cualquier persona, independientemente de las habilidades,
capacidades o necesidades diferentes que presente. Puesto que, una mejora de la
accesibilidad de un destino posibilita que muchas personas puedan acceder y utilizar
diferentes entornos, productos y servicios y al resto de los ciudadanos le mejora la
calidad de vida.
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La mejora de la accesibilidad del destino supone:

1. Un aumento de la cuota del mercado: En torno a 4 millones de personas en
Espana y 36 en toda Europa, son las cifras que se barajan actualmente respecto
al nimero de personas con discapacidad.

2. El fomento del empleo y mejoras en la calidad de vida de este segmento de
mercado hacen que el turismo se convierta en una actividad fundamental en su
vida.

3. Ayuda a reducir la estacionalidad, especialmente en el turismo de playa, dado
gue posibilita el acceso al turismo de personas con condiciones especificas.

4. Permite mejorar la imagen de los destinos, y refuerza su competitividad,
incrementan el disfrute emocional al convertirse en lugares referentes de la
igualdad de derechos y condiciones de todas las personas.

5. Cuenta con un fuerte componente social, turismo por y para todos. Aumenta el
publico objetivo y a su vez el potencial de amortizacién del establecimiento, sin
suponer un desembolso econémico elevado para los establecimientos. (Ronda
el 1% de inversién global para los de nueva construccién).

6. Generaunvalor aiadido para el resto de los turistas, mejora laimagen de calidad
del establecimiento, que se traduce en mayor confort, servicios, atencidn, etc.

7. Genera ingresos por encima de la media del turismo convencional. Por lo que
respecta al perfil de la demanda, indicar

Caracteristicas principales del turismo accesible:

- El alojamiento preferido son hoteles, sobre todo de 4 y 5 estrellas

- Elmedio de transporte mas utilizado es el coche adaptado, propio o de familiares
0 amigos.

- Viajan acompafiados, de ahi que deban adaptarse a la disponibilidad de sus
acompafantes para determinar el periodo vacacional, por tanto, aunque pueden
viajar en cualquier época del ano, se adaptan a la disponibilidad vacacional de
sus acompafantes.

- Alto grado de fidelizacidn.

- La playa es el destino accesible mds valorado, y a su vez es al que acuden con
mayor frecuencia, seguido por viajes a grandes ciudades y por ultimo, aparece la
montafia, que es poco frecuentado y se percibe como poco accesible.

- Utilizan como fuente de informacidon para organizar el viaje asociaciones de
viajeros con discapacidad, y la aportada por familiares o amigos.
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Turismo deportivo

Se trata de un segmento, el turismo deportivo, que puede ser definido desde una
perspectiva amplia, en la que el deporte es considerado un complemento de las
vacaciones o mas estricta, donde la motivacién principal del viaje es la practica de algun
deporte o asistir a un evento deportivo.

Turista deportivo de forma estricta

1. Desplazamiento a un lugar distinto del habitual de residencia o trabajo.

2. Los fines del viaje son principalmente recreativos (ocio), pero relacionados de
alguna forma con el deporte, ya sea en instalaciones artificiales o en el medio
natural.

3. Se puede realizar actividad fisica u observar espectaculos deportivos (pasivo-
activo).

4. Pueden o no existir fines competitivos. Ademads, aunque la motivacion principal
del viaje sea la practica de alguna actividad deportiva, existen tres grandes
subgrupos de turistas deportivos, que viajan habitualmente en cualquier época
del afio y contribuyen a combatir la estacionalidad.

- El turista deportivo motivado por la realizacién de actividad deportiva
recreacional o competitiva (pasiva o activa), maratdn, triatlén, surf, vela.

- Elturista deportivo motivado por la competicion o el espectaculo deportivo.
pueden desplazar hacia una ciudad un importante contingente de personas
gue aprovechan la cita deportiva como aliciente turistico, con las
repercusiones econémicas que este hecho implica.

- Elturista deportivo motivado por la realizacidn de actividad fisico-deportiva
recreacional (pasiva o activa)

Por otra parte, desde el punto de vista de la oferta, dada la estrecha relacién entre
deporte y turismo, la practica del turismo deportivo supone una serie de aspectos
positivos para el territorio:

1. Mejoray diferencia la oferta turistica
Complementa la oferta turistica.
3. Amplia la oferta alternativa del entorno en el que se desarrolla y contribuye a
reducir la estacionalidad, mejorar la actividad econdmica y al desarrollo local.
4. Vinculacion con la cultura e incluso con el patrimonio cultural.

La atraccién de este segmento ha de partir del fomento de la actividad deportiva y las
distintas disciplinas deportivas en la propia ciudad a través de la cual se puedan crear
determinados productos que sean de provecho tanto para la poblacién local como para
el turista potencial. Atraer eventos deportivos como un triatlén o una competicion
deportiva escolar produce un efecto revulsivo socioecondmico que ademds ayuda a
potenciar los valores y atributos de Gijon destino como un destino sostenible, sano, de
bienestar
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e

4.2.6 Matriz de prioridad de segmentos

A partir de los analisis e investigaciones estadisticas realizadas de cada segmento,
complementados con la informacidn cualitativa obtenida tras las multiples aportaciones
realizadas por diferentes profesionales de la industria turistica y agentes tanto del sector
como externos a él, se considera que estratégicamente, se puede formar una matriz de
importancia de segmentos turisticos de cuatro niveles de prioridad. Esta matriz queda
compuesta de la siguiente manera:

Matriz de Prioridad de Segmentos

Turismo de Litoral
Turismo ecuestre 1Y Turismo slow

Turismo Idimatico Turismo de congresos

Turismo Religioso Turismo cultural
Turismo de cruceros Turismo Activo

Turismo Industrial Turismo accesible

Turismo Familiar Turismo urbano

Turismo deportivo
Turismo de naturaleza

Partiendo de esta matriz, la cual se ha elaborado partiendo del conocimiento vy
experiencia de los agentes ademas de un exhaustivo trabajo de investigacidn, se
determina la importancia que tiene cada segmento en el conjunto promocional.

De esta manera, en los Planes de Accidn es necesario recoger acciones promocionales
de todos estos segmentos turisticos, haciendo un especial hincapié en la promocién de
segmentos situados en el nivel de prioridad maximo y alto especialmente, sin olvidar al
resto de segmentos recogidos en los niveles medio y bajo.

PRIORIDAD ESTRATEGICA NIVEL MAXIMO:

- Turismo de Litoral
- Turismo de congresos
- Turismo cultural
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Hotel Tourism and Letsure

PRIORIDAD ESTRATEGICA NIVEL ALTO:

- Turismo familiar

- Turismo gastrondmico
- Turismo de naturaleza
- Turismo activo

PRIORIDAD ESTRATEGICA NIVEL MEDIO:

- Turismo deportivo
- Turismo cruceros

PRIORIDAD ESTRATEGICA NIVEL BAJO:

- Turismo Religioso
- Turismo ldiomatico
- Turismo ecuestre

4.2.7 Confluencia de mercados y segmentos

Segmentos

Muevo A\ Existente

- Litoral - Norte Europa
- Cultural - Agia

- MICE - Norte América
- Slowr

Muevo

Mercados

- Familia
- Naturaleza
- Gastronomia

- Francia
- Madrid
- Barcelona

Existente

- Deportivo
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Este apartado guia hacia el posicionamiento final desde un punto de vista estratégico.
Comenzando por analizar aquellas lineas estratégicas que definen al posicionamiento
de Gijon como destino, identifica la metodologia aplicada a la hora de definir, en base a
la mision, visidn y valores explicitados, la principal meta del destino (u objetivo marco),
las ideas transversales de transmisién continuada, el decalogo de ideas de fuerza, asi
como los ejes estratégicos a desarrollar y sus lineas de actuacion.

5.1Lineas Estratégicas que definen el posicionamiento

COVID-19

A la hora de elaboracién del presente documento, el mundo atraviesa una crisis sanitaria y
econdmica que ha afectado practicamente a todos los sectores econdmicos y, en especial, al
sector turistico. El confinamiento vy las restricciones de movilidad que ha sufrido mas de un
tercio de la poblacién mundial ha congelado la actividad turistica registrando los flujos turisticos
mas bajos de la daltima década.

Después de especificar la misién visiéon y valores, asi como la meta final de la
planificacion turistica, se desarrollardn a continuacion las lineas estratégicas que
definirdn el posicionamiento estratégico de Gijén como destino turistico. Como se
comenta anteriormente, la irrupcidon del COVID-19 ha impulsado nuevas necesidades
como la seguridad sanitaria y el establecimiento de protocolos de higiene, pero también
ha acelerado cambios dentro de las tendencias que ya estaban asentando en los ultimos
aflos como la digitalizacion o la sostenibilidad.

Segun los analisis de los datos turisticos del afio 2020 contrastados con los histdricos e
integrando las predicciones de los diferentes expertos del sector turistico, el nuevo
paradigma al que hara frente el posicionamiento habra de incluir entre sus lineas
estratégicas las siguientes variables

Digitalizacién

Sostenibilidad
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Sostenibilidad.

La potencia turistica de Gijon debe contribuir a crear una sociedad mas préspera,
inclusiva e igualitaria. El turismo como motor econdmico y social, debe ser una palanca
de desarrollo sostenible de la ciudad y del territorio, que contribuya a redistribuir la
prosperidad y lariqueza, a la proteccién y promocién del patrimonio y del medio natural,
y a la mejora de la calidad de vida ciudadana.

La tecnologia es un potente aliado que permitira acelerar la evolucién del modelo
turistico de Gijén hacia un modelo mas sostenible. El Plan Estratégico de Turismo de
Gijon 2021-2024 es un compromiso y un plan que debe contribuir a la consecucién de
los ODS de la Agenda 2030 de Naciones Unidas. La estrategia apoyard asi el compromiso
asumido por Gijén, sentando las bases de un crecimiento sostenible que garantice el
presente y futuro de la industria turistica.

Es necesario preservar el caracter y autenticidad de Gijéon como destino, protegiendo,
conservando y promoviendo los valores diferenciales de la ciudad. Para ello, la nueva
estrategia fomentara el desarrollo de productos basados en los valores (paisanaje,
naturaleza y patrimonio), que demuestren cdmo una gestion turistica sostenible de los
espacios de alto valor natural y cultural contribuye a la diversificacién de la propuesta
turistica de Gijén, al disfrute y rentabilizacién del patrimonio, y a la creacidon de cadenas
de valor social y medioambientalmente sostenibles.

Digitalizacion

Todo apunta a que en la proxima década se vera un mundo mas conectado y
descentralizado. Un mundo en el que la brecha generacional sera también tecnoldgica,
y el que la competitividad estara definida por la conectividad, la velocidad, la innovacién
y la calidad. Un mundo mas automatizado, pero donde el cliente exigird mas valor

anadido, flexibilidad y personalizacidon en cada interaccion. Y esas interacciones seran,
en gran parte, digitales.

Se prevé que la revolucion digital se acelere, y siga aumentando la adopcién tecnolégica
por parte de personas, empresas y administraciones, impulsada por la expansién de la
conectividad, lo cual acortara los periodos de estabilidad y normalizard |la adaptacién
permanente como condicion competitiva. La economia de datos continuara
fomentando la aparicion de nuevas fuerzas disruptivas y modelos de negocio que, desde
dentro o fuera del sector turistico, afectaran a su funcionamiento.
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La reciente conversion de Gijon en un Destino Turistico Inteligente supone un gran paso
hacia la actualizaciéon del destino en base a: gobernanza, innovacion, sostenibilidad,
accesibilidad y tecnologia. “Este hito consolida al destino sobre una infraestructura
tecnoldgica de vanguardia que garantiza el desarrollo sostenible del territorio turistico,
accesible para todos y que facilita la interaccion e integracidn del visitante con el entorno
e incrementa la calidad de su experiencia en el destino y mejora la calidad de vida del
residente”

El equipo de turismo de poner en valor el plan de acciones y medidas propuestas por la
red DTl por continuar y apostar por la distincién y mejora constante y continua del
destino para sus habitantes y turistas

Turismo Slow

Como se ha mencionado a lo largo del presente estudio, la pandemia ha cambiado las
motivaciones en la forma de viajar de los individuos quienes ahora se ven inclinados
hacia otros elementos motivacionales como la autenticidad, la proximidad, la
importancia por el cuidado del medio ambiente y el cuidado propio de las personas en
si mismas.

La definicion de este tipo de turismo puede tener varias vertientes. En este contexto, el
turismo slow al que se quiere hacer referencia se define como una practica en la que se
trata de dedicar mas tiempo de calidad al destino turistico al que se vaya a visitar,
integrandose en él, viviendo las experiencias que el propio destino ofrece. La préctica
del turismo slow no solo puede venir dado por equipamientos que proveen de
tratamientos y cuidados del turista, sino que también proviene de una estructura y
organizacién que permita al turista vivir una experiencia auténtica y de manera relajada
donde sea la calidad de los productos turisticos la que prime sobre la cantidad y rapidez
de itinerarios y productos turisticos.

Dentro de esta definicion del turismo slow, resaltan tres rasgos que caracterizan al
publico que practica este tipo de turismo:

1. Reducir el impacto medioambiental, concordando de manera directa con el
principio de destino sostenible.

2. Conocer el territorio en busca de experiencias auténticas del destino, donde el
turista pasa a ser un ciudadano temporal del destino.

3. Experimentar un sentimiento de pertenencia

Las aportaciones del turismo de bienestar, que desde hace dos décadas intenta
replantear las bases de la organizacion de la actividad turistica, nos pueden aportar una
proa al proyecto, en conjuncion con la sostenibilidad y la digitalizacion del destino.
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5.2ldeas transversales de transmision continuada

En este punto se abordardn los atributos que afectaran de manera transversal y
continuada a todas y cada una de las lineas del posicionamiento estratégico de Gijén
como destino turistico.

El sentido de pertenencia

Para centrar la estrategia de posicionamiento, lo primero que debemos de tener en
cuenta es el sentimiento de pertenencia a un lugar, lo que experimentamos quienes en
él habitamos. Es fundamental para orientar este posicionamiento situar las voces de los
propios habitantes como el corazén de la estrategia. Para nosotros, esta vision y este
sentimiento es un punto clave para poder transmitir los verdaderos valores de
Gijon/Xixén atacando las lineas estratégicas mencionadas en el punto anterior y
plasmando la idea donde el proyecto debe incidir y transmitir

Para determinar ese sentimiento de pertenencia a un lugar, es necesario cruzar cuatro
aspectos claves: el tiempo, el pasado, el paisaje y el paisanaje. Unidos, representan las
costumbres Unicas de nuestra ciudad, determinadas por factores histéricos, fisicos y
naturales.

Cada uno de estos factores interactla con el otro de manera directa e indirecta, creando
y recreando ese sentimiento de pertenencia a un lugar. Y ahi reside el cémo
interactuamos socialmente y cdmo actuamos en nuestro dia a dia, reforzando las
costumbres de nuestra comunidad y evidenciando los valores de nuestra tierra.

El tiempo

El tiempo se refiere a la experiencia de estar en un lugar, influenciada por factores
sociales y naturales. La experiencia conceptual del tiempo, junto con las influencias
naturales, como el clima, determina el ritmo de la vida de una comunidad. Este concepto
nos marca en nuestro dia a dia, impactando de lleno en nuestro comportamiento,
actitud y, también, en lo que esperamos de los demas.

Para los gijoneses y gijonesas, el tiempo, en todas sus acepciones, marca nuestra vida...
y nuestro caracter.
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Nuestros planes circulan en torno al tiempo. Generalmente, toda nuestra vida. En
ocasiones, podemos ver las gotas de lluvia dia tras dia desde nuestra ventana vy,
entonces, la vida deja de depender de las horas. O miramos al cielo, vemos que
“escampla” y toda la vida se concentra en ese claro de nubes.

La influencia del tiempo es notable la vida de los gijoneses y gijonesas, que viven
pegados a las aplicaciones de prediccion del tiempo para organizar su dia a dia y sus
horas del dia. Eso hace que nos adaptemos y que seamos flexibles en nuestros
comportamientos. Pero también optimistas e inquietos. El tiempo no nos impide seguir
con nuestra vida y siempre “parece que va a abrir”.

También nos influyen las otras dimensiones del tiempo. La importancia de nuestro
pasado, representa la creacidn de una segunda perspectiva del tiempo. La presencia de
la historia de nuestros ancestros conecta directamente con el cémo vivimos y genera un
vinculo directo con cdmo viviamos.

En otros lugares, estas conexiones son inexistentes. Aqui, con tan solo salir fuera y dar
un paseo por sus calles, entiendes que la esencia sigue ahi, delante de tus ojos. Puedes
sentir la gente que ha vivido aqui y cémo ha vivido... La historia siempre vuelve hacia lo
gue ya ha pasado. Las conexiones con el pasado nos hacer ser quien somos a dia de hoy,
hablando desde un punto de vista social.

El tiempo es, por tanto, una expresién de la forma de vida y las costumbres de los
gijoneses y gijonesas, condicionada por las limitaciones culturales y naturales.
Comprender este conjunto refuerza el valor de la cultura local y comparte el sentimiento
de pertenencia a un lugar.

El pasado

El pasado es fundamental para los habitantes de Gijon/Xixén. Crea una poderosa
conexidn con la historia, la tierra, los derechos, la propiedad y la pertenencia.

Las lineas de descendencia de gijoneses y gijonesas, asi como su trascendencia
genealdgica, es de vital importancia para sus residentes, desde los origenes historicos,
habitada por los cildrnigos, hasta la era moderna de la industrializacidon, marcada por la
actividad de sus puertos, su actividad manufacturera y, en general, su actividad obrera.
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Las historias, las memorias, las raices... han sido bien preservadas y perduran en el
tiempo a través de su ciudadania. El saber quiénes éramos es fundamental para
determinar la identidad de uno mismo, entender nuestra importancia por la familia,
establecer la idiosincrasia de nuestra tierra.

Sin embargo, al mismo tiempo, esa idiosincrasia viene marcada por el mestizaje de la
poblacion. Gijon/Xixén fue una de las ciudades europeas con una mayor explosion
demografica en el s. XX.

Este incremento de poblacion, que se dio en apenas 10 afios, se produjo con personas
procedentes de otras partes de Asturias y de Espaia y asociado al desarrollo industrial.
Sin embargo, Gijon/Xixén ha sabido hacer a todos los que aqui vinieron gijoneses y
gijonesas. Todo el que viene a Gijon/Xixdn se siente de Gijon/Xixon.

Aqui existe un sentimiento asociado, directamente, a sentirte en casa, a estar arropado
por la familia. Este sentimiento es compartido por los que ya no estan, por aquellos que
han partido y por los que quedan por llegar. Este es el mejor atributo de cdmo podemos
describir a su ciudadania. Esta es la conexidn que se siente con el pasado de Gijén/Xixon.

Los esfuerzos por mantener esta conexion con el pasado se demuestran en las
costumbres diarias, donde se producen interacciones caracteristicas y propias de sus
habitantes, y en el significado de la transmisién de los valores.

El pasado define la historia, condiciona unos valores caracteristicos, una cultura propia
y un comportamiento social Unico. También afecta al desarrollo politico y a las
decisiones estratégicas de ciudad. Afecta a la identidad individual de las personas, asi
como a la imagen que vemos reflejada en los vinculos familiares y, por supuesto, al
sentido de pertenecer a nuestra tierra.

Todo esto demuestra, pues, que el pasado no solo esta relacionado con el sentido de
pertenencia a un lugar, sino que realza el ADN heredado de nuestros antepasados, que
hace que seamos capaces de seguir haciendo crecer nuestra comunidad.

Estar anclados a nuestra tierra refuerza la union con nuestro pasado y le da, en conjunto
con nuestro paisaje, un mayor significado de nuestra cultura y nuestras costumbres. La
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presencia y la inspiracidon de nuestros ancestros, y esos habitos tan pronunciados, son
nuestra forma de vida, nuestro sentimiento a pertenecer a este lugar y nuestra
responsabilidad para con él.

Esta idea no solo crea nuevas perspectivas y pasion por un futuro mejor, sino que
reafirma nuestra conexidn con el pasado y realza nuestro interés por el presente y el
futuro.

Paisaje

La importancia fisica del entorno es algo remarcable como elemento Unico de nuestra
ciudad. El paisaje se convierte en un elemento fundamental de las relaciones sociales y
de la conexion entre los habitantes del municipio, nuestra tierra y la naturaleza.

La fuerte conexidn del entorno natural con nuestras raices culturales y tradicionales
cobra un papel relevante como piedra angular de nuestra sociedad. Asimismo,
entendemos la importancia de la fusion de todos estos atributos como motor y como
forma de entender nuestra vida. En ocasiones, este vinculo generado es mas fuerte en
zonas donde la dependencia de los recursos naturales es plena y donde a veces la
inclemencia del clima tiene un papel fundamental en el estilo de vida de las personas.
Viniendo de una villa marinera, donde el pescador tiene que ganar su pan a pesar de las
montafias de agua del mar Cantabrico, podria ser un claro ejemplo.

El mar es, quiza, el elemento que mas ha marcado la idiosincrasia de la ciudad. Pero el
entorno rural, que ocupa mas del 80% del concejo, y el paisaje industrial también
mantienen lazos muy fuertes con el corazén de la ciudad.

Mar, ciudad, campo, industria...Podriamos decir que el entorno no determina nuestra
actitud, sino que el paisaje nos hacer ser una parte mas de nuestro entorno. Entonces,
el entorno se convierte parte de nosotros y, en conjunto, nosotros pasamos a formar
parte de ese entorno. La transformacion de ese entorno, los parajes naturales y nuestra
forma de ser se incluyen, asi, en un repositorio social vinculado al pasado y al presente.
Es la historia de nosotros mismos hacia nuestro pasado, pero siempre siendo capaces
de desarrollar el trabajo que nos toca hacer, en el lugar y el tiempo que la historia nos
ha asignado.

Ese paisaje es capaz de hacer que la ciudadania experimente la historia del lugar y
encuentre, a su vez, su lugar en la historia.
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Paisanaje

El hecho de compartir puntos de nuestra cultura y nuestras relaciones sociales generan
ese sentimiento de pertenencia. Lo que compartimos como gijoneses y gijonesas otorga
las caracteristicas exclusivas y Unicas de nuestro paisanaje.

Los seres humanos somos capaces de desarrollar y producir ese significado de lugar
Unico. A su vez, ese lugar y sus caracteristicas marcan la actitud de la gente cuando
interactuamos los unos con los otros. Esto genera la transformacion del ciudadano hacia
la ciudadania, o la del habitante hacia la comunidad. Esa comunidad entiende que forma
parte de algo mas grande: su ciudad, Gijén/Xixon.

Puede ocurrir que la sociedad no se dé cuenta de este sentimiento, por la forma de vida
que llevamos. Pero todos estos puntos de unién, combinados con nuestro clima vy
nuestra diversidad cultural diferenciada, hace que desarrollemos ese sentido de
independencia, resiliencia y diferencia que nos hace percibir que somos distintos a otras
comunidades.

En la construccion de nuestra sociedad, el compromiso y los valores adquiridos a través
de los sentimientos compartidos de la comunidad reflejan nuestra propia identidad. Esta
identidad estd constituida por el tiempo, nuestro pasado y el paisaje.

Es importante tener en cuenta que, por delante de este conjunto de atributos, se
encuentra lainfluencia que estos tienen en la construccién de la comunidad y cdmo cada
uno de ellos se convierte en la clave a la hora de generar ese sentimiento de comunidad.
El cdmo ese conjunto de atributos refleja las peculiaridades de las costumbres de
nuestra comunidad refleja la autenticidad y muestra el sentimiento de pertenenciaa un
lugar.

Por todas las caracteristicas antes mencionadas, el tiempo, el paisaje, el pasado, los
gijoneses y gijonesas nos vemos reflejados en unos atributos: somos extrovertidos,
abiertos a nuevas ideas, tolerantes, hospitalarios, “grandones” ... Pero seguimos muy
vinculados a nuestra tierra, al mar, a nuestros barrios, a nuestra historia. Somos
diversos. Y esa diversidad es parte de ese sentimiento de pertenencia.
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Posicionamiento

Los atributos sociales, culturales y naturales de un lugar marcan el modo de vida de las
personas, haciéndolo Unico. Gijén/Xixdn tiene ese sentido de pertenencia a un lugar,
exclusivo, que resulta tan atractivo para quienes aqui habitamos. Este sentimiento se
crea a través de la construccién de vinculos sociales y se refleja en nuestra forma de
vida, en un escenario Unico en donde habitamos. Ademas, esta influenciado por los lazos
que nos atan a través de la historia, la cultura y la tradicion. Y esto es lo que reflejamos
en nuestra forma de ser dia tras dia.

Los cuatro elementos que componen el sentimiento de pertenencia a un lugar son
similares y aplicables en cualquier lugar del planeta. Pero, lo que de verdad importa es
entender como estan interconectados entre si, definiendo ese sentimiento de
pertenencia Unico, exclusivo y diferente a cualquier otro destino. La definiciéon de cada
elemento depende de como hayan sido creados socialmente, de cdmo se hayan
compartido, de una manera exclusiva, por la comunidad que habita un lugar en
concreto. La forma particular de hacer las cosas en ese lugar, junto al por qué se hacen
asi, tiene -y da- un significado cultural. Entender qué se ha construido, como funcionay
por qué funciona asi nos revela las costumbres de un lugar.

Por tanto, la estrategia de posicionamiento se basa en el modelo del sentimiento de
pertenencia a un lugar poniendo en valor el significado de cada uno de los componentes
antes citados: el tiempo, el pasado, el paisaje y el paisanaje. Este posicionamiento
deberd ayudar a los expertos en marketing a mantener los atributos sociales y culturales
de la estrategia y a ser fieles a su composicion. La idea es hacerla perdurar en el tiempo
y proteger ese mensaje tan poderoso como es el sentimiento de pertenencia a un lugar
conservando las lineas estratégicas de sostenibilidad, digitalizacidn y slow.

Los agentes que tengan este sentimiento de pertenencia a este lugar entenderan la idea
de posicionamiento. Quizas sea diferente para los que no formen parte de la comunidad.
Pero, estad claro que representar nuestras costumbres generard sinergias positivas a
través de todos los agentes que conforman el municipio y esto se traducira en una
experiencia de calidad para quienes nos visiten. Creemos fielmente que el sentimiento
de pertenencia a un lugar, tal y como es vivido por sus residentes, debe ser el centro de
una estrategia inclusiva, colaborativa y efectiva de posicionamiento.

Esta deberia ser la sintesis de quiénes y de por qué somos asi, como miembros de la
comunidad y como agentes del propio destino, al cual aportamos una singularidad y
esencia Unica.
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5.3Metodologia
Tomamos como premisas principales para el andlisis y definicién del posicionamiento
del destino del anterior plan estratégico, las sensibilidades recibidas por los encuentros
establecidos con los agentes del sector y la capacidad de Horwath HTL para interpretar
las demandas futuras y la conveniencia de implementacién de los diferentes prismas a
la estrategia definida. En virtud de lo cual se establecen como aspectos fundamentales:

1. Creacion de un espacio donde la transversalidad del sector estuviera
representada con tantos actores como posible.

2. Identificacion, consenso y ordenacidn de los valores que han de ser potenciados
en base a las reuniones mantenidas.

3. Creacion y disefo de un posicionamiento que refleje los aspectos de consenso
de las reuniones y que atiendan a dos aspectos irrenunciables:

- Atemporalidad.
- Transversalidad/Flexibilidad de modo que permita integrar toda tipologia de
productos en su interior.
4. Puesta en valor de los productos que compondran el posicionamiento de
destino en el corto y medio plazo.

Siendo el objetivo Unico e irrenunciable el de que el documento sea no solamente
realista, sino que obtenga un alto grado de probabilidad de soporte de modo que sea
debidamente potenciado, se define una estrategia que pudiera alcanzar tal meta:

U Demostrando la idoneidad de este en base a la prevision y también a los inputs
recibidos.

U Creando un grupo de trabajo perfectamente guiado, de modo que se fueran
abordando las etapas necesarias:
- Orientacion conjunta.
- Analisis conceptual.
- Identificacién de nichos potenciales.
- Creacién de modelo de autocritica.

U Integrando todas las sensibilidades en las sesiones y dinamicas.

U Generando un posicionamiento enmarcado en la situacién futura.

A medida que se han ido produciendo los avances, el proyecto se convierte también en
una fuente de informacién directa para los actores, mutando en una herramienta
altamente Util que sirve como guia de identificacion de la sensibilidad del sector privado
presentado en forma de posicionamiento turistico, con sus productos y fundamento.

170

Final Report Estudio de posicionamiento y mejora turistica



A Horwath HTL.

5.4Misidn, Vision, Valores y meta final de la planificacion
turistica

A continuacién, se define la misidn, visién y los valores que en conjunto conforman la
base sobre la que se desarrolla el posicionamiento del destino.

Valores: cuid
tenibilidad,
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5.5Ideas de fuerza del Plan

Una vez realizado el exhaustivo andlisis estadistico y estratégico hecho para este plan se
han realizado los trabajos de planificacién estratégica, determinado la meta, los
objetivos vy las lineas estratégicas del plan. Seguidamente a esto se baja al ultimo nivel
tactico y se proponen las herramientas de marketing necesarias a implementar para
alcanzar dichos objetivos y por lo tanto, la meta.

Por este motivo, este es un buen momento para destacar los principales aspectos
estratégicos del plan, las ideas claves, los conceptos estratégicos mas importantes, los
cuales determinan las herramientas promocionales a poner en marcha durante los
proximos cuatro afos.

El decalogo de las ideas fuerza de Gijon es el siguiente:

1. Fortalecer el destino turistico de desde un punto de vista transversal, focalizando
y canalizando cada una de las acciones estratégicas a través de elementos que
conecten directamente con el ADN y el caracter del Gijonés.

2. Actualizar a Gijon como destino en tecnologias aplicadas al turismo.
Implementacién de herramientas y estrategias relacionadas con las Nuevas
Tecnologias y la implantacion de las TICS, posicionando a Gijén como un
referente internacional en este sentido.

3. Potenciar la consecucién de la certificacion como DTl y obtener el maximo
partido de ello. Estableciendo una metodologia de consecucién de todas las
acciones contenidas en el plan y la renovacidn del distintivo en el afio 2022.

4. Posicionar a Gijon como destino donde no solamente el ADN (paisanaje) del
ciudadano sea fundamental, sino clave para disfrutar de Gijon experienciando el
destino como un ciudadano mas.

5. Posicionar a Gijon como un destino integrador, accesible y que piensa en el
turismo como un todo donde la accesibilidad juega un papel importante. Destino
inclusivo.

6. Gijon como destino slow donde el turista disfrute sumergiéndose vy
experienciando el destino y adquiriendo ese sentido de pertenencia vy
vinculacién hacia el territorio, a través de la cultura, las costumbres, las
tradiciones, la naturaleza...

7. Gijén como destino gastrondmico donde encontrar desde una espicha en el lagar
con amigos, pasando por unos pinchos, hasta un disfrute gastronémico con
estrella michelin.
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8. Desestacionalizar Gijéon. Poniendo en valor distintos segmentos a los que dirigir
a la ciudad.

9. Captar mercado internacional; en una primera etapa abordando aquel turista de
media y larga estancia que ya visita Espaiia y, en segundo lugar, trabajando
destinos aspiracionales a medio y largo plazo.

Tecnologia

Desestacio

naliza :r ADN \
Xixony g4
Paisanaje ‘

Destino
multiopcié
n

Internacion
alizado

Gastronémi
co

Slow

5.6Ejes Estratégicos y sus lineas de actuacion

Una vez definida la meta del plan, los principales objetivos estratégicos, las lineas
estratégicas a seguir y concretado el decdlogo de ideas fuerza del plan, este es el
momento de pasar de la determinacion de las lineas de actuacion a desempenar.

Se apuesta por distribuir y presentar las lineas de actuacién a aplicar modo que: por un
lado, se apuesta por la puesta en marcha de lineas de actuacién enfocadas sobre el
destino, el territorio, las pymes.

Por ultimo, hay que destacar que los cuatro ejes estratégicos, aunque cuenten con un
target objetivo diferente, buscan por encima de cualquier otro objetivo el fomentar la
mejora de la competitividad e internacionalizacion del destino.

A continuacidn, se indican las lineas estratégicas recogidas en los tres grandes ejes, a
través de los cuales se pretende alcanzar los objetivos estratégicos y la meta del plan.
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Eje orientado a la mejora del posicionamiento digital del destino desde un punto de
vista de la experiencia global del turista.

Este eje pretende mejorar el posicionamiento de la ciudad, poniendo a su
infraestructura en el centro, en un contexto en el que cualquier destino ha de tener una
base tecnoldgica de relevancia para la simple competitividad para con ciudades que
optan a segmentos y perfiles de turistas similares.

Las lineas de actuacién seran las siguientes:

- Acciones enfocadas a la mejora de la Conectividad
- Acciones relacionadas con la Realidad Virtual

- Acciones relacionadas con el Mapping

- Acciones relacionadas con Itinerarios Virtuales

- Acciones relacionadas con la Gamificacién

- Acciones relacionadas con la Evaluacion digital

- Seguridad sanitaria

Eje orientado al turismo slow

Este eje pretende enfocar a la ciudad poniendo en el foco de la linea al turista; buscando
siempre desde un contexto in-out el cuidado experiencial del turista a través de la
inmersidn en el sentimiento de pertenencia como un ciudadano mdas mediante la
interacciéon con la poblacién local. Por otro lado, también busca posicionar la ciudad
hacia el disfrute experiencial, fomentando algo inherente a Gijén e irrepetible en ningln
otro destino, el caracter Xixonés. Ademas de ello, la experiencia cuenta con la puesta en
valor de aquellos aspectos que no pueden hacerse sino en Gijén, creando una
experiencia Unica y, en ocasiones, irrepetible.

Para la puesta en marcha de este eje, se proponen las siguientes lineas de Actuacidn:

- Deporte amigable

- Turismo Activo.

- Actividades Dirigidas

- Movilidad en la ciudad.

- Experiencias gastrondmicas auténticas y Unica

- Disfrute de la cultura

- Voluntad por el cuidado del entorno

- Linea de Actuacion: potenciar el ADN Xixdn.

- Linea de Actuacion: potenciar la gran variedad de oferta.
- Linea de Actuacion: potenciar la historia de Gijon
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e

- Linea de Actuacion: potenciar el recetario Xixonés.
- Linea de Actuacion: paquetizacién del destino.
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Horwath HTL.

Hotel, Tourism and Leisure

CAPITULO 3
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Haodel, Tounsm and Levscre

6.1Planteamiento estratégico de comunicacion.

A nivel de comunicacidn, resumimos los aspectos principales a destacar.

Mensaje del Plan:

Segmentos Objetivos:

PRIORIDAD ESTRATEGICA NIVEL MAXIMO:
Turismo de Litoral
Turismo de congresos

Turismo cultural

PRIORIDAD ESTRATEGICA NIVEL ALTO:
Turismo industrial

Turismo Gastrondmico

Turismo de naturaleza

Turismo activo

PRIORIDAD ESTRATEGICA NIVEL MEDIO:
Turismo Familiar
Turismo deportivo

Turismo de cruceros
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Mercados hacia los que ird dirigido el plan de comunicacion
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Otros paises

/ 7,1%

Benelux (*)
/ 5, 7%

Turista
internacional

en Asturias
por Pais

. Italia
4. 7%

México

) 2,9%
Norteamérica

2,8%
Fuente: SITA
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Mercados Extranjeros en Gijon

Portugal; 9%

Paises Bajos; 6%

Italia; 11%

R Japén; 3%

Alemania: 29%

Francia; 24%

Reino Unido; 15%

Bélgica; 4%

Alemania; 17%
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Motivos,
Razonesy

Forma de
viajar

Vacaciones/ocio
Trabajo/negocios
Congresos/ferlas

Visita familiares amigos

Motivos religiosos/peregrinaciones
Competiciones deportivas
Estudios

Salud y tratamientos médicos
Otros

Fuente: SITA

En pareja

Con familia

Con amigos

Solo

Companeros de trabajo
Grupo organizado

Fuente: SITA
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723
16,0
51
2,6
31
0,4
04
0,2

408
241
11,6
13,2
79
24

75,1
16,2
29
29
1,7
0,6
04
0.2
0,0

43,2
271
11,3
9,4
6.3
2,7
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Conocer nuevos lugares
Experiencia anterior
Entorno natural
Recomendaciones
Proximidad geogriéfica
Gastronomia

Clima benigno

Raices asturianas
Patrimonio cultural
Tranquilidad

Camino de Santiago
Actividades deportivas
Actividades de caza/pesca
Otras razones

Fuente: SITA
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2,4
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3,9
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43,5
11,1
9,7
8,2
7.2
49
45
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1,6
1,5
1,4
0.6
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Para venir a Asturias
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MERCADOSOBJETIVC

mercados con
potencial de
crecimiento

mercados
aspiracionales

mercados
emergentes a
nivel
nacional

mercados
internacional
es hub

mercados nacionales
maduros
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En un contexto de estabilidad en |z seguridad sanitaria, los primeros mercados internacionales en recuperarss 2n Gijon seran
previsiblementz segin los datos recabados y el anilisis de Ia actividad turistica y encuesta de ocupacion hotelera, algunos de los ya
trabzjados por Gijon Turismo con anterioridad y gque todaviz no se consideran lo suficientements maduros parz dejar de
trabajarlos.

- Francia: debido a su proximidad con |a ciudad de Gijon y su facilidad de acceso por carretera sera €l primer

Mercados con potencial mercado que volvera a la normalidad.

de Creci miento - Portugal: Espafia es el principal destino extranjero para los portugusses y s el séptimo pais emisor para el destino
espanol. Uno de los datos mas interesantes es que tienen 3 Galicia come su segundo destino de preferencia, seguido de Andzlucia
y s0lo superado por Madrid.
Estos mercados vienen atraidos por el conjunto de |a oferta que ofrece Asturias principalmente, y escogen la ciudad de Gijon como
un centro urbano base sobre el que desarrollar el itinerario turistico.

Por este motivo, el método para atraer a este mercado sera 2l de saber integrar y transmitir el atractivo de Gijon destino dentro de
la imagen turistica de Asturias.

184

Final Report Estudio de posicionamiento y mejora turistica



A Horwath HTL.

Entendiendo las deficiencias que se presentan a la hora de atraer a determinados
mercados emisores internacionales debido a las infraestructuras y accesibilidad al
destino de Gijon, la via alternativa se centra en tratar de captar estos mercados en su
visita a otros nicleos turisticos a los que si llegan de manera directa.

Estos nucleos turisticos que ejercen como base o punto de partida al inicio del
" itinerario son entre otros, aquellos que por proximidad a Gijon o por accesibilidad
Mercados nacionales puedan crear un flujo de emision de turistas hacia Gijon destino.
hub
Algunas de los posibles mercados emisores a nivel nacional disponen de una linea
aérea comercial directa desde el aeropuerto mas proximo a Gijon (42km). Ademas,
sus indices de turismo internacional las hacen mas que atractivas para poder
establecer alianzas con las que, a través de estas, se puedan atraer turistas
extranjeros.

Estos mercados vienen evidentemente atraidos por los atractivos de Gijon como
destino pero también por la facilidad en la accesibilidad al destino a la que se hace
referencia anteriormente
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Segun la informacién recabada en el proceso de elaboracion del documento vy, habiendo
constatado los datos con la Oficina Municipal de Turismo de Gijon, se han identificado algunos
mercados emergentes a nivel nacional que puedan ser susceptibles de ser un mercado objetivo a
potenciar en los proximos 4 afos.

- Andalucia segun los datos obtenidos, el nimero de turistas que visitan Gijon procedentes de
Andalucia se ha ido incrementando recientemente. A partir de los datos obtenidos, se extrae que
el turista que procede de Andalucia viaja en avion hacia Asturias gracias a las frecuencias de
Mercados eme rgentes trafico aéreo directo entre los aeropuertos de Sevilla y Asturias.
nacionales
- Zona del Levante y Comunidad Valenciana es otro de los mercados nacionales que ha ido
incrementando su presencia entre los mercados emergentes que visitan Gijon.

- Galicia seguin los datos obtenidos, el nimero de turistas que visitan Gijon procedentes de Galicia
se han incrementado recientemente, lo que demuestra que el destino Gijon suscita interés en los
gallegos a la hora de viajar.

El posicionamiento en estos destinos debera de potenciar la autenticidad de Gijon y sus
particularidades frente a las propias que ofrecen los destinos de proximidad a estos mercados
emergentes para consolidar a Gijon como destino en sus opciones de compra.
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6.1.1 Alianzas

Se definen algunas de las posibles alianzas que se pueden crear. El inventario de
posibilidades es infinito con lo que se establecen 4 principales familias a las que abordar:

1. Administraciones- Con el fin de potenciar la imagen del destino y actuar como
canalizador del mensaje y posicionamiento de Gijon. Desde el punto de partida
local, autondmico hasta internacional de la mano de Turespafia.

2. Empresas privadas - La colaboracion publico-privada ofrece innumerables
posibilidades y una serie de vias directas de financiacién a la par que de
modernizacién de las estructuras. En este aspecto, lo mas interesante para el
destino es centrar esta alianza a aquellas empresas privadas que tengan relacién
de algin modo con la filosofia de la red de destinos inteligentes.

3. Financieras. Después de los distintos anuncios a nivel nacional y europeo, la
consecucion y correcta canalizacion de fondos procedentes de la crisis se antoja
primordial. La presencia y actuacién en esta linea es un aspecto sobre el que
pivotaran buena parte de las oportunidades de Gijon como destino de futuro.

4. Redes. El asociacionismo y posicionamiento de la ciudad en redes donde sus
valores y estrategia se vean reflejadas se antoja primordial a la hora de lanzar un
mensaje claro y nitido a su potencial turista del presente y del futuro.

Asociados Clave

» Creacion de campaias de promaocion en base a Street-marketing y
postes.
Administraciones * Promocion interna, competitividad de destino y rutas.
* Comercializacion de BBDD de modo que se obtengan recursos para
promocion,

Empresas de

consumo

* Financlacion para la creacion de servicios turisticos innovadores,
* Financiacion para Planes y Proyectos de Renovacion y Modernizacion de
Destinos Turisticas Maduros.

* Opcion de optar a ser seleccionada como una de las Capitales Europeas
Financieras en 2020-21.

* Ampliar la eficiencia y 1a utilidad de las labores de digitalizacion de
monumentes historicos con el fin de conservar a largo plazo el
patrimonio cultural
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6.2Estrategia de comunicacién, promocion y
comercializacidon

6.2.1 Estrategia de comunicacidn off-line vs on-line
Dentro de la planificacidn del viaje, es indispensable para un destino identificar los
métodos que utilizan los principales mercados emisores a la hora de reservar los viajes,
con el fin de incidir con actuaciones de marketing sobre ellos, ya que en muchos casos
la decision final se toma en el mismo momento de la reserva.

El conocido “boca a boca” sigue constituyéndose como una de las fuentes principales de
informacién que suelen tener en cuenta los potenciales turistas a la hora de buscar
informacidn para elegir un destino turistico para viajar y/o para planificar el viaje.

Por otro lado, cabe destacar también el aumento en los mercados emisores el uso de
los portales de viajes (metabuscadores, comparadores) y las RRSS como la principal
fuente de inspiracién para decidir el destino de viaje y las actividades una vez llegado a
destino. Los soportes off-line suponen todavia un medio de gran relevancia que se
conserva en mayor medida en los mercados emisores extranjeros. Soportes como las
revistas de criticas de viajes gratuitas y disponibles en los vuelos comerciales siguen
siendo un reclamo atractivo tanto para el mercado nacional como internacional segun
demuestra un estudio llevado a cabo por el equipo que elabora el presente documento.

A continuacién, podemos un diagrama de barras que nos indica una estimacion del
porcentaje de las fuentes de informacion utilizadas a la hora de escoger un destino
turistico. De izquierda a derecha se muestra un diagrama con los mercados emisores
extranjeros, en el medio el mercado nacional y por ultimo la media del total de ambos
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Como podemos ver, el mercado extranjero destaca por ser con diferencia el que mayor
uso hace de los portales de viajes y comparadores de precios, asi como visitar las paginas
oficiales del destino.

Por otro lado, vemos a un mercado nacional que apenas se informa en guias de viaje o
revistas especializadas.

En términos generales, el canal de informacidn para escoger un destino sigue siendo el
“boca a boca” preminentemente como se mencionaba anteriormente. El segundo
medio mas utilizado es el conjunto de portales de viajes y comparadores de precios,
seguido de las recomendaciones de otros viajeros en medios sociales de Internet
(suscriptores).

El resto de los soportes tienen, con cierto grado de probabilidad un peso mayor a la hora
de planificar el viaje una vez en destino, haciendo uso de: pagina web oficial del destino
y/o oficinas de turismo, asi como guias de viaje o revistas especializadas en papel.

6.2.1.1 Plan de promocion dine

El plan de promocidén online ha de dividirse en el empleo de:

- RRSS.
0 Aprovechamiento de las cuentas oficiales para la generacion de
contenidos de calidad que generen un atractivo en la red.
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0 Empleo de perfiles de personas influyentes cuya imagen de marca vaya
acorde con la misidn, vision y valores de Gijon como destino.
0 Producir contenido en Turespafia
0 Alinear las campanas con Turismo de Asturias y el sector privado local.
- SEO
0 Posicionamiento en paginas con enfoque hacia los mercados objetivo
- MAILING
0 Newsletter con noticias sobre acciones llevadas a cabo por la empresa
municipal de Divertia asi como acontecimientos relacionados con la
ciudad que puedan ser de interés para el publico objetivo
- PAGINA WEB
0 Mantenimiento constante de la web
0 Integrar el resto de los servicios en la web (RRSS, Newsletter, APP)

6.2.1.2 Plan depromocién offine

El plan de promocion offline debera de contener los siguientes puntos:

- Soporte fisico
0 Produccidn y actualizacion de mapas de la ciudad
0 Creacién de contenido para establecer un itinerario a través de un
storytelling de diferentes partes de la ciudad (nifios y diferentes publicos

objetivo)
0 Produccién de contenido digital de la ciudad para las agencias de viajes
emisoras
- Alianzas

0 Alianzas para la promocién conjunta con el sector privado
0 Campanas de formacién y familiarizacién con el sector privado
0 Fam trips para mercados objetivo
0 Presencia en eventos de distinta indole.
- Publicidad
0 Patrocionios
0 Campanas multisoporte
0 Branded content

6.2.2 Medidas para la promocidn y comunicacion
A continuacién, se muestran algunas de las medidas para la promocién y comunicacion
de Gijon como destino turistico.
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Medida 1 / Creacién de branding acorde con el posicionamiento estratégico

Desarrollar una idea creativa de branding que plasme el nuevo posicionamiento de
Gijén/Xixén como destino turistico basado en su ‘paisanaje’ y que perdure y se respete
en el tiempo.

Alo largo de las ultimas décadas, el mundo ha experimentado un cambio en el estilo de
vida de las personas. El trabajo, las obligaciones y la manera en la que se constituyen los
sistemas de los paises occidentales, ha llevado a un ritmo vital frenético donde el
individuo tiene dificultades en encontrar un espacio tiempo que le permita desconectar
temporalmente de sus obligaciones para relajarse y conectar consigo mismo. En el
sector turistico ha presenciado en este aspecto nuevos formatos como el slow totii's n,
o el mindful travel que buscan el sumergirse en una experiencia real y verdadera,
saborear, en vez de ver una ciudad, por ejemplo.

El turismo Slow, nos ensefia a ser responsables y conscientes durante el viaje para
adentrarnos en la tradicién y en la comunidad local. Solo asi conseguiremos disfrutar de
la autenticidad del destino y encontrar experiencias que permitan que nuestro viaje se
desarrolle de una manera no planeada con anterioridad”.

Medida 2 / Promocidn nacional e internacional en las grandes citas turisticas

Se intensificara la presencia de la nueva marca Unica de Gijén en las grandes citas del
sector turistico nacional e internacional y especialmente en las tres ferias mas relevantes
bajo el paraguas de la marca Asturias (o de las 3 ciudades). Por otra parte, buscara
incrementar la presencia en aquellos eventos que puedan ser nicho de productos
turisticos que suponen una oportunidad para el destino y a cuyos visitantes objetivo se
quiere atraer a la region aquellos segmentos turisticos marcados como de alta prioridad.

Medida 3 / Marketing online

Gijon reforzara las actuaciones marketing online para contribuir en la difusién de la
oferta turistica del destino en los diferentes mercados a través de la contratacién del
plan de medios y dirigida a los mercados especificados en el plan. Ademads, se
incorporara a la estrategia de promocién y comunicacién de Gijon aquella tecnologia
gue sirva para incrementar la difusién y el conocimiento del destino de manera eficiente
a través del andlisis de datos.

Este refuerzo del marketing online se traducira en una mayor promocion especializada
en redes sociales, informacidn para multidispositivos o cualquier plataforma innovadora
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que en el momento concreto sea de interés. Para un mejor posicionamiento del destino
en el mercado turistico nacional e internacional y favorecer la venta directa al turista
final, también se fomentara la presencia en las plataformas online lideres de
comercializacion turistica de los mercados origen prioritario.

Medida 4 / Acciones de co-marketing

Se desarrollaran actuaciones promocionales en colaboracién con el sector privado (con
turoperadores y otras empresas turisticas como metabuscadores y otros
comercializadores turisticos novedosos) que permitan reforzar el conocimiento y el
posicionamiento del destino en el mercado turistico nacional e internacional,
especialmente en aquellos mercados prioritarios y aspiracionales

Estas actuaciones de co-marketing también permitirdn realizar una promocion
especifica de aquellos productos turisticos que desde Gijon turismo, en concordancia
con este plan, estimen oportunos segun los productos, segmentos y segin los mercados
a donde vayan dirigidos.

Medida 5 / Desarrollo de una red de prescriptores del destino dirigidas a publico final

La identificacién de agentes con capacidad de influencia en los diferentes mercados
origen objetivo del destino y el establecimiento de acuerdos o realizacion de acciones
especificas con ellos contribuird a la mejora del posicionamiento como destino turistico
nacional e internacional.

Se trata de una de las acciones estratégicas en el ambito promocional que dard como
resultado una red de agentes en diferentes mercados que realicen una prescripciéon
directa del destino. La configuracién de esta red de prescriptores se articulara
principalmente con la organizacion de press y fam/blog trips orientados principalmente
a la captacién de mercados nacionales e internacionales prioritarios, tanto aquellos
maduros y aquellos de caracter aspiracional

Estas actuaciones de familiarizacién dardn a conocer Gijén con cardcter general en
aquellos mercados que cuentan con un bajo conocimiento del destino: se centraran en
productos turisticos o segmentos de demanda, segln las necesidades y oportunidades
que se identifiquen en cada mercado.
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Esta red de prescriptores incluird, prensa especializada y medios de comunicacién, la
colaboracién de personajes relevantes o influencers/bloggers (por ejemplo, personas
con capacidad de prescripcidén en un mercado o segmento de demanda determinado

La fidelizacion de esta red se llevara a cabo a través de la activacion de una base de datos
que maximice el conocimiento del destino y de su oferta en el mercado turistico, de la
creacion de una agenda cultural unica del destino o del envio de newsletters
profesionales, entre otras herramientas.

Medida 6 / Jornadas de comercializacion

Desde Gijon Turismo también se reforzard la organizacién de jornadas de
comercializacién del destino y de sus productos turisticos en los mercados emisores de
turistas nacionales e internacionales identificados como prioritarios. Los encuentros
profesionales, workshops o jornadas de comercializacién serdn tanto directas en el
mercado origen) como inversas (viajes de familiarizacion en el propio destino) e
impulsaran la venta directa del destino y la generacién de relaciones comerciales con el
sector empresarial Gijonés, quien sera invitado a todas estas acciones que se vayan a
realizar.

Estas acciones irian dirigidas a AAVV, TTOO, DMC y en general a cualquier agente de
intermediacioén caracterizado en los segmentos y mercados especificos prioritarios.

Asi mismo, se debe valorar la opcidn de la inclusidon de campaias offline de Street
marketing dirigidas a publico final cuando se planteen acciones de comercializacién o
workshops en los destinos emisores para maximizar los recursos.

Un posible cronograma de acciones seria

Accion 0

- Busqueda de agentes potenciales en destinos prioritarios y establecimiento de
visitas comerciales

Accion 1

- Asistencia a ferias para captacidon/refuerzo de BBDD de estos agentes, y reforzar
la accién 0

Accion 2

- Jornadas profesionales directas (Workshops, jornadas de comercializacion en
destinos emisores

Accion 3
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- Jornadas profesionales inversas (Workshops y jornadas en destino Gijén)

Accion 4

- Viajes de Familiarizacion (Famtrips): tour operadores, agencias de viajes,
editores de guias turisticas y periodistas se desplazan al destino a promocionar

Accion 5

- Envidé de marketing directo, seguimiento de las relaciones comerciales durante
todo el proceso de acciones 0 a 4, (envié de merchant en cumpleafios,
felicitaciones navidefias, serian algunas acciones por ejemplo...

Medida 7

Comercializacién mediante Freelance en destinos prioritarios

Ante posibilidad de no poder disponer de presupuesto suficiente para la realizacién de
acciones de venta directa en destinos marcados como prioritarios, sobre todo en
mercados internacionales, se insta la posibilidad de la contratacidn de Sales Freelanders
en destinos emisores para trabajar agendas con operadores para posteriormente
trabajar workshops en destino y/o viajes de familiarizacion previamente mencionados.

Medida 8
- Campaiias de apoyo a las nuevas conexiones aéreas

Desde Gijon turismo se pondran en marcha acciones de co-marketing con diferentes
compaiiias aéreas, tanto espafiolas como procedentes de los mercados origen con los
que se establezcan las nuevas rutas. De especial interés para el destino resulta el
fortalecimiento de las acciones promocionales en las conexiones con aquellos destinos
marcados como prioritarios o la utilizacién de los destinos marcados como “Hub” para
continuar con las estrategias de promocion.

De haber existencia de nuevas conexiones aéreas, estas se estudiaran para ver el posible
impacto e interés de explorar nuevas vias de promocidon y comercializacion

Medida 9

- Acciones de promocidn dirigidas al publico final offline
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La apuesta por la realizacidon de actuaciones de promocion directa en los mercados
origen reforzara también el conocimiento del destino y de sus productos turisticos. Se
pondran en marcha actuaciones de diversa naturaleza en los mercados origen, por
ejemplo, la presencia a través de stands en eventos o festivales, actividades propias que
den a conocer la oferta del destino, asi como patrocinios publicitarios en eventos de
mercados de origen marcados como prioritarios.

Se realizaran, siempre y cuando, no se puedan adaptar a la calendarizacién de los
workshops o jornadas programadas en la medida 6.

Medida 10
- Comercializacion de Gijon como destino de rodaje

Como menciondbamos durante el estudio y venia comentado en el anterior plan de
accioén, el departamento comercial de Gijon Turismo deberia de explotar esta via de
comercializacion y promocion del destino aprovechando las sinergias que se puedan
generar desde el FICX y la Asturias Film Comission. Generando asi una red comercial,
donde poder ofrecer Gijon como posible destino.

Entendemos que este segmento puede ser, no solo por el impacto directo generado, si
no por la exposicién de publicidad y promocion del destino de manera colateral.

6.3Calculo del impacto econédmico del plan de accion
6.3.1 Obijetivos:

El objetivo es estimar el impacto en la economia de Gijén de un hipotético incremento
de la demanda final turistica, provocada por la puesta en marcha de las iniciativas
propuestas en este informe. Para ello, la informacion necesaria se resume en:

- Cuantificacién econdmica de dicho incremento del gasto; para ello:
0 Incremento de nimero de turistas
0 Gasto medio total por turista
- Clasificacién del gasto por ramas de actividad para determinar el impacto directo
sobre las mismas.
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Con esta informacidn sera cuantificado el impacto directo en cada una de las ramas de
actividad.

Posteriormente, a partir de la matriz input-output y el modelo de cantidades de Leontief
desarrollado, podra ser estimado el impacto indirecto por rama de actividad, mediante
la introduccion en dicho modelo de los incrementos en las demandas finales (impactos
directos del punto anterior).

El impacto econdmico total viene dado por la suma del impacto directo, indirecto e
inducido; debido a la falta de informacidn suficiente disponible para su cdlculo y a su
menor incidencia sobre el total, no estimaremos como ya hemos comentado el impacto
inducido derivado del aumento del gasto turistico.

Por tanto, estimaremos el impacto econdmico total como la suma de los impactos
directos e indirectos por ramas de actividad.

6.3.2 Modelo de cantidades LEONTIEF

Definicion de escenarios y resumen de impactos

A partir del gasto medio diario por turista de alojamiento colectivo en Gijon (96,7 EUR)
y teniendo en cuenta el patrén del gasto, obtenemos la demanda final por rama de
actividad por cada turista.

El gasto medio diario del turista obtenido en esta seccidn ha sido obtenido realizando la
media de los dos ultimos afos de los que se dispone informacién publica (2016 y 2017).

Gasto medio diario total por turista 96,7 EUR

Patron del gasto del turista % EUR
Alojamiento 33,2% 32,06
Restaurante 37,2% 35,97
Transporte 4,3% 4,15
Gasto en actividades 2,7% 2,60
Compras 10,4% 10,03
Bares, pubs y cafeterias, etc. 12,3% 11,89

En funcién de las ramas de actividad de la TIO y clasificando los componentes anteriores,
obtenemos el siguiente patrén:
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Patron del gasto por rama de actividad % EUR

Hosteleria (Alojamiento + Restaurantes +

Otros) 82,7% 79,93

Transporte 4,3% 4,15

Actividades culturales 2,7% 2,60

Comercio al por menor (Compras) 10,4% 10,03
1000% _[96,71

Finalmente, es necesario considerar también las entradas de viajeros en Gijon (viajeros
en establecimientos hoteleros).

Viajeros en 2014 2015 2016

establecimientos
hoteleros

Gijon 297.305 | 330.104 | 373.480 | 401.756 | 419.262

6.3.2.1 Definicidbn de escenarios

Trabajar con estimaciones puede conducir a divergencias entre los datos y resultados
calculados; por ello, es apropiado y recomendable establecer diferentes escenarios.
Comunmente se establecen tres escenarios diferentes: realista, optimista y pesimista.

En los escenarios que presentamos, todas las variables del modelo se mantienen, a
excepcion del niumero de visitantes, que diferird en cada uno de los escenarios. En base
a la experiencia acumulada de Horwath HTL™ y teniendo en cuenta las lineas de
actuacidn propuestas en este trabajo, consideramos razonable estimar un aumento de
la cifra de visitantes entre el 5% (escenario pesimista) y un 15% (escenario optimista),
fijando un 10% para el escenario realista.

Tomando en consideracion estas cifras, los incrementos de los diferentes escenarios
supondran las siguientes cifras:

Escenarios Aumento de turistas
% Personas
Best Case i escenario pesimista 15 62.889
Base Case i escenario realista 10 41.926
Worst Case i escenario optimista 5 20.963
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6.3.2.2 Base Case

La hipodtesis asumida en el escenario base es un aumento en la cifra de visitantes
(turistas) de un 10%, manteniéndose intacto el gasto medio por turista, por lo que
visitaran Gijon 41.926 turistas mas. (Anuales)

Teniendo en cuenta el gasto medio por turista y la distribucién del mismo, la demanda
final por rama de actividad ser verd incrementada de la siguiente manera:

Gasto Numero Gasto total
Impacto directo- Base case Unitario de (miles de

(EUR) EUR)
turistas

Hosteleria (Alojamiento 79,93 41.926 3.351
Restaurantes + Otros)

Transporte 4,15 41.926 174
Gasto en actividades culturales 2,60 41.926 109

Comercio al por menor (Compras) 10,03 41.926 420

4.055

El impacto econédmico directo consecuencia del aumento del 10% en la cifra de turistas
se traduce en una entrada de 4 millones EUR a la ciudad, de los cuales 3,3 millones irian
a parar al sector hostelero (hoteles y restaurantes), 0,174 millones al sector del
transporte, 0,420 millones al comercio al por menor y 0,109 millones a actividades
culturales.

Introduciendo estos incrementos de demanda en nuestro modelo, el impacto
econdmico total por rama de actividad es el siguiente (importes en miles de euros):

Ramas Homogéneas Demanda Intermedia Total demanda final | Produccién
38| Hosteleria 57| 3.281 3.338]
33| Transporte terrestre 14 171 185

Actividades artisticas,
62| recreativas yde

entretenimiento 2| 107 109
32| Comercio al por menor 45| 412 457
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° Industrias de bebidas y

tabaco 153 0| 153
45 Actividades inmobiliarias 138 [8) 138
26 Energia eléctrica, gas, vapor y

aire acondicionado 128 [¢) 128
29| Construccién 87| 0 87|
42| Servicios financieros 73] 0| 73

Seguridad, servicios a
54| edificios y otros servicios

auxiliares 67| 0| 67|
8 Otras industrias de la

alimentacion 58] 0 58]
31 Comercio al por mayor e

intermediarios del comercio 54 [8) 54)
6 Industrias carnicas 49 0 49
46 Actividades juridicas y de

contabilidad 39 0| 39
51| Actividades de alquiler 36 [0) 36
40| Telecomunicaciones 35| 0 35|
48 Publicidad y estudios de

mercado 28 [8) 28
30 Venta y reparacion de

vehiculos de motor 26| 0 26|
1 Agricultura, ganaderia y caza 24 [8) 244
3 Pesca y acuicultura 23 [8) 23

Almacenamiento y
36| actividades anexas al

transporte 21 0| 21
43 Segqros y planes de

pensiones 21 0 21
2 Extraccion de antracita, hulla

y lignito 20 [0) 20|
7 Industrias lacteas 20 0| 20|
27 Captacion, depuracion y

distribucién de agua 17| [8) 17|
25 Reparacion e instalacion de

maguinaria y equipo 15 [8) 15
49 Otras _actividades

profesionales 15 8] 15
65| Oftros servicios personales 13 [0) 13|
13 Artes gréficas y reproduccion

de soportes grabados 12 [8) 12
24 Fabricacion de muebles;

otras manufactureras 11 0 11
a4 Auxilia_res a los servicios

financieros y seguros 10 0 10|
17 Otros productos minerales

no metalicos 10 0 10
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37 Actividades postales yde

correos 10 0 10
a7 serviQios de arquitectura e

ingenieria 10 0 10
14 Coquerias y refino de

petréleo 9 0 9
1 Industria de la madera y del

corcho 9 0 9
39 Edicion, cinematogréficas,

radio y television 9 0 9
28 Saneamiento y gestion de

residuos 8 0 8
20 Mgtgrial eléctrico, electronico

y Optico 7 0 7
19 Fabricacién de productos

metalicos 6 0 6
mn Actividades informaticas y

servicios de informacion 6 0 6
58 Actividades sanitarias de

mercado 6 0 6

Actividades relacionadas con
52 el empleo 5 0 5

Fabricacién de maquinaria y
21 ;

equipo 5 0 5
56| Educacion de mercado 5 0 5
64 Reparacion de ordenadores y

otros articulos 4 0 4
63| Actividades asociativas 4 0 4
53| Agencias de viaje 4 0 4
18| Metalurgia 4 0 4
12| Industria del papel 3 0 3
15| Industria quimica 3 0 3
16 Fabricacion dg productos de

caucho y plasticos 2 0 2
2 Silvicultura y explotacion

forestal 1 0 1
50| Investigacion y desarrollo 1 0 1
5 Otras industrias extractivas 1 0 1
23 Fabricacion de otro material

de transporte 0 0 0

Fabricacién de vehiculos de
22

motor y remolques 0 0 0
10 Industria textil, confeccion,

cuero y calzado 0 0 0
34| Transporte maritimo 0 0 0
60| Asistencia social de mercado 0 0 0
35| Transporte aéreo 0 0 0
55| Administracion publica 0 0 0
57| Educacion de no mercado 0 0 0
59 Actividades sanitarias de no

mercado 0 0 0
61 Asistencia social de no

mercado 0 0 0
66| Actividades de los hogares 0 0 0
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6.3.2.3 Best Case

La hipdtesis asumida en el escenario optimista es un aumento en la cifra de visitantes
(turistas) de un 15%, que se traduce en un aumento de 62.889 del nimero de visitantes,
manteniéndose intacto el gasto medio por turista.

Teniendo en cuenta el gasto medio por turista y la distribucion de este, la demanda final
por rama de actividad ser vera incrementada de la siguiente manera:

Gasto total
(miles de
EUR)

Gasto NUmero
Unitario de
(EUR)

Impacto directo- Best case

turistas
62.889

5.026

Hosteleria (Alojamiento + 79,93

Restaurantes + Otros)

Transporte 4,15 62.889 261
Gasto en actividades 2,60 62.889 164
Comercio al por menor (Compras) 10,03 62.889 631

6.082

El impacto econdmico directo consecuencia del aumento del 15% en la cifra de turistas
se traduce en una entrada de 6 millones EUR a la ciudad, de los cuales 5 millones irian a
parar al sector hostelero (hoteles y restaurantes), 0,261 millones al sector del
transporte, 0,631 millones al comercio al por menor y 0,164 millones a actividades
culturales.

Introduciendo estos incrementos de demanda en nuestro modelo, el impacto
econdmico total por rama de actividad es el siguiente (importes en miles de euros):

Ramas homogéneas Demanda Intermedia ‘ Total demandafinal‘ Produccion
38| Hosteleria 85 4.921 5.006
33| Transporte terrestre 21 256 277
Actividades artisticas,
62| recreativas yde
entretenimiento 3 160 1634
32[ Comercio al por menor 67 617, 6841
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Industrias de bebidas y

: tabaco 230 0 230
45| Actividades inmaobiliarias 207 0 207
28 Energia eléctrica, gas, vapory

aire acondicionado 182 0 182
28| Construccion 131 0 131
42| Sendcios financieros i0ga 0 108

Seguridad, senvcios a
f4| edificios yofros sendcios

auxiliares 101 0 101
a Oiras indusfrias de la

alimentacion a7 0 87
31 Comercio al por mayor e

interm ediarios del comercio 81 0 81
] Indusftrias camicas 73 0 73
. Actividades juridicas yde

contabkilidad 58 0 58
51| Actividades de alguiler 54 0 54
40| Telsgomunicaciones 52 0 52
a8 Publicidad yestudios de

mercado 42 0 42
a0 Venta yreparacion de

vehicules de motor 39 0 30
1 Agricultura, ganaderia ¥ CAZA 36 0 36
3 Pesca y acuicultura 34 0 34

Almacenamiento y
38| actividades ansxas al

transports 32 0 32
43 Seguros yplanes de

pEnsicnes 31 0 31
s Exrraccion de antracita, hulla

¥ lignito 30 0 30
7 Industrias lacteas 24 0 20
97 Cap-t.aciérlu, depuracion y

distribucion de agua 26 0 26
25 Reparacion e instalacion de

maguinaria yequipo 23 0 23
40 Oiras actiidades

profesiocnales 22 0 22
85| Ofros sendcios personales 19 0 18
13 Artes graficas y reproduccion

de sopories grabados 18 0 18
s Fabricacion de muebles;

gtras manufactureras 17 0 17
a4 Auxliares a los sendcios

fimancieros yseguros 168 0 16
7 Oiros productos minerales

no metalicos 15 0 15
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Actividades postales yde

37 COIMens 15 0 15
a7 Sendcios de arquitectura &

ingenieria 15 0 15
14 qu!Jerias yrefing de

petrolea 14 1] 14
1" Industria de la madera y del

corcho 13 0 13
28 Edicion, cinematograficas,

radic y television 13 0 13
g Saneamiento ¥y gestion de

residucs 12 o 12
-0 I'u'l?he-rial eléctrico, electranico

y aptico 11 o 11
19 Fabricacion de productos

metalicos 10 ] 10
a1 Actvidades inform aticas y

senicios de informacion 10 ] 10
5a Acvidades sanitarias de

mercado d ] o]
52 Acfvidades relacionadas con

el empleo ] ] ]
29 Fabricacion de magquinaria y

equipo ] 1] ]
58| Educacidn de mercado 7 0 7
B4 Reparacion de ordenadores y

otros articulos 7 0 7
B3| Acivdades asociativas i) 0 [i]
53| Agencias de viaje g 1] [i]
18] Metalurgia i 0 5]
12| Indusfria del papel 4 1] 4
15| Industria guimica 4 0 4
18 Fabricacid nfde proeductos de

caucho y plasticos 3 ] 3
2 Sihiculura y explotacicn

forestal 2 0 2
50| Investigacién ydesamollo 2 ] 2
5 DOiras indusfirias extraciivas 1 0 1
23 Fabricacion de ofro material

de fransporie 1 ] 1
22 Fabricacion de wehiculos de

motor yremolques ] ] 4]
10 Industria textil, confeccion,

cuen y calzado ] 1] 0
34| Transporte maritimo 0 0 1]
80| Asistencia social de mercado 0 0 o
35| Transpore aéreoc 0 0 1]
55| Administracion pablica 0 0 1]
57 Educacion de no mercado 0 0 [i}
50 Actvidades sanitarias de no

mercado 0 o 0
81 Asistencia social de no

mercado 0 o 0
88| Actvidades de los hogares ] ] 0
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6.3.2.4 Worst Case

Finalmente, La hipdtesis asumida en el escenario base es un aumento en la cifra de
visitantes (turistas) de un 5%, manteniéndose intacto el gasto medio por turista.

Teniendo en cuenta el gasto medio por turista y la distribucidn de este, la demanda
final por rama de actividad ser vera incrementada de la siguiente manera:

Gasto total
(miles de
EUR)

Gasto NUmero
Unitario de
(EUR)

Impacto directo- Worst case

turistas
20.963

Hosteleria (Alojamiento + 79,93

Restaurantes + Otros)

Transporte 4,15 20.963 87
Gasto en actividades culturales 2,60 20.963 55
Comercio al por menor (Compras) 10,03 20.963 210

2.027

El impacto econdmico directo consecuencia del aumento del 5% en la cifra de turistas
se traduce en una entrada de 2 millones EUR a la ciudad, de los cuales 1,6 millones irian
a parar al sector hostelero (hoteles y restaurantes), 0,08 millones al sector del
transporte, 0,21 millones al comercio al por menor y 0,055 millones a actividades
culturales.

Introduciendo estos incrementos de demanda en nuestro modelo, el impacto
econdmico total por rama de actividad es el siguiente (importes en miles de euros):

Total demanda final ‘ Produccion ‘

Ramas homogéneas Demanda Intermedia

38| Hosteleria 28 1.640 1.668
33| Transporte terrestre 7 85 92
Actividades artisticas,
62| recreativasyde
entretenimiento 1 53 54
32| Comercio al por menor 22 206 228}
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Industrias de bebidas y

? tabaco 7 1] 77
45| Actvidades inmobiliarias [af=] o i t]
- Energia electrica, gas, vapory

aire acondicionado Gid 0 g4
28| Construccion 44 i} 44
42| Sendcios financieros 38 0 a8

Seguridad, sendcios a
54| edificios yotros sendcios

ausliares 34 1] 34
g Citras industrias de la

alimentacion et 0 28
31 Comercio al por mayor e

intermediarios del comercio 27 1] 27
] Industrias camicas 24 0 24
18 Actividades juridicas yde

contabilidad 19 ] 19
51] Actividades de alguiler 18 0 18
40| Telecomunicaciones 17 0 17
4 Fublicidad y estudios de

mercado i4 1] 14
a0 Vienta y reparacion de

vehiculos de motor 13 0 13
i Agricultura, ganaderia y caza i2 0 12
3 Pesca yacuiculura i1 0 11

Alm acenamiento y
38| actividades anexas al

frans porie i1 0 11
43 Seguros yplanes de

pEnsiones i0 0 10
4 Extraccion de antracita, hulla

y lignito 10 1] 10

Industrias lacteas 10 0 10
a7 Captacion, depuracion y

distribucion de agua 2 0 g
25 Reparacion e instalacion de

maguinaria y equipo ] 0 a
a0 Otras actividades

profesionales T 0 T
35| Otros sendcios personales Ji] 0 i)
13 Artes graficas yreproduccion

de sopornes grabados Ji] 0 i)
34 Fabricacion de muebles:

ofras manufaciureras ] 1] ]
44 Ausiliares a los senicios

finamcieros yseguros 5 0 5
7 Otros productos minerales

no metilicos 5 0 5
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a7 Actividades postales yde

COIMmens 5 ] ]
a7 Senicios de arquitectura e

ingenieria 5 0 5
14 C-::-q:Jerias yrefino de

petroleo i o 5
1 Industria de la madera ydel

corcho 4 0 4
30 Edicion, cinerr'.amg raficas,

radio ytelevision 4 0 4
o8 Saneamients y geston de

residuos 4 ] 4
-0 Material eléctrico, electranico

yopfico 4 0 4
1o :abrl'i-:acién de producios

metalicos 3 o 3
41 Actividades inform éﬁ-:‘.a.s- ¥

senvicios de inform acion 3 0 3
ga Actividades sanitarias de

mercado 3 0 3
53 Actividades relacionadas con

el empleo 3 0 3
29 Fabricacion de maquinaria y

equips 3 1] 3
58| Educacion de mercado 2 0 2
B Reparacién de ordenadores y

otros articulos 2 0 2
83| Actividades asociativas 2 0 2
53| Agencias de viaje 2 0 2
18| Metalurgia 2 1] 2
12| Indusiria del papel 1 0 1
15| Industria quimica 1 0 1
18 Fabricacion de productss de

caucho y plasticos 1 0 i
> Silviculura y explotacion

forestal 1 o 1
50| Investigacion ydesarrcllo 1 0 1
5 Otras industrias extractivas 0 0 0
23 Fabricacién de otro material

de transporie 0 0 [i]

Fabricacicn de wehiculos de
22

motor ¥ remolques 0 0 [i]
0 Industria texil, confeccian,

cuemn y calzado o 0 ]
34| Transporte mariimo ] 0 4]
80| Asistencia social de mercado 0 0 o
35| Transpors agreo 0 0 1]
55| Administracion plblica 0 0 4]
57| Educacion de no mercado 0 0 1]
55 Actividades sanitarias de no

mercado 0 ] 0
61 Asistencia social de no

mercado o 0 ]
88| Actividades de los hogares 0 0 [i]
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6.3.3 Resumen de los impactos directos por rama de
actividad

Asi pues, podemos concluir que los impactos directos provocados por la
implementacion de las medidas descritas en el presente informe y tomando como
escenarios, 15-10 y 5%, arrojan una aportacion adicional a la situacion pre-medidas de:

Escenario Base: 4M€ - Escenario Optimista: 6M€ - Escenario pesimista: 2M€

Todo ello desglosado en las diferentes ramas del patrén de gasto establecido, es decir:
Hosteleria, Transporte, Actividades y Comercio al por menor con unos gastos medios
estimados por rama de 79,93€, 4,15€, 2,60€ y 10,03€ respectivamente, totalizando el
gasto medio diario de 96,7€.

Por otro lado, dentro del sector turistico, la rama de actividad que en todos los
escenarios desencadena en un mayor efecto directo con diferencia; y por tanto se
considera mds importante es la hosteleria.

H.

Hosteleria (H) 3.351 5.026 1.675 83%
Transporte terrestre 173 260 86 4%
Act. artisticas, recreativas... 109 163 54 3%
Comercio al por menor 420 630 210 10%
4.054 6.081 2.027 100%

6.3.4 Resumen impactos indirectos por rama de
actividad

Como cabe esperar, el incremento en la demanda final del sector turistico afecta al
conjunto de la economia tanto de forma directa como indirecta. En las anteriores
representaciones y de acuerdo con estos efectos, se presentan dos tipos de venta: la
venta de producto intermedio y la venta de demanda final. Como resultado del
incremento de demanda final en cada escenario, los diferentes sectores involucrados en
el proceso productivo deberdan aumentar su produccién. En el peor de los casos (worst
case), 54 ramas del total de las ramas de actividad econdmica de Gijon se verian
afectadas positivamente. La suma de estos dos elementos resulta en la produccién total
adicional que para cada escenario seria:
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Produccion adicional (miles de EUR)

Base case 5.417
Best case 8.121
Worse case 2.706

La aplicacién del modelo de Leontief sobre las matrices permite descubrir la estructura
productiva de la economia, asi como la importancia relativa de los sectores y sus
interrelaciones. De los anteriores calculos podemos concluir que las ramas de actividad
externas al sector turistico, pero con mas influencia sobre éste en Gijén por sus efectos
indirectos son:

Industrias con fuerte interdependencia del sector

turistico

Industria de bebidas y tabaco

Actividades inmobiliarias

Energia eléctrica, gas, vapor y aire acondicionado
Construccién

Servicios financieros

Principalmente son éstas las lineas de negocio que se verian colateralmente afectadasy
gue podrian beneficiarse de las iniciativas para el posicionamiento de Gijon, ampliando
su actividad y generando ingresos adicionales. El hecho de que los productos y servicios
con mayores efectos indirectos pertenezcan a diversos sectores, puede resultar muy
beneficioso para la economia de Gijon ya que la estimulacién multiple generaria
movimientos completos de la economia.

6.3.5 Resumen impactos directos e indirectos
A continuacion, mostramos el doble efecto, directo e indirecto, ante los tres escenarios

contemplados:

Importes en miles de EUR
I. Directo 4.054 6.081 2.027
I. Indirecto 5.417 8.121 2.706
Incremento segun escenario 10% 15% 5%

6.3.6 Empleo

Comparando la distribucion del empleo del sector por ramas de actividad de Asturias y
Gijon, comprobamos que el mercado ofrece una composicidn y caracteristicas similar.
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Empleo del sector turistico por Empleo sector turistico por
rama de actividad (Asturias) rama de actividad (Gijon)

L o |

26%

S N

= Hosteleria = Hosteleria
Transp

orteterrestre Transporte terrestre
= Actividades artisticas, recreativas...

" Actividades artisticas, recreativas...

Adicionalmente, se comprueba que la hosteleria genera un efecto de gran magnitud en
la economia ya que genera el mayor porcentaje de empleo en ambos casos.

Cabe mencionar que el transporte terrestre incluye transporte relacionado tanto con
personas como de mercancias. No existe informacion publica especifica y diferenciada.
Por tanto, el porcentaje de empleo de transporte en el sector turistico seria algo inferior
al representado en los graficos anteriores.

Asimismo, observando los datos referentes al nimero de empleos que se generan por
rama de actividad turistica, se percibe una vez mas la similitud (a diferente escala) de
los dos mercados:

Ramas Sector Turfstico
Hosteleria 31.596 7.602 24%
Transporte terrestre 16.218 3.837 24%
Actividades artisticas, recreativas 13.617 4.104 30%

Fuente: SADEI

Con la introduccién de las nuevas iniciativas, se busca mejorar el posicionamiento de
Gijon para atraer un mayor niumero de turistas e incrementar la demanda del destino.
Como mencionado anteriormente, un incremento de demanda tiene efectos positivos
en la economia del destino, incrementando el nivel global de produccién vy
traduciéndose en valores superiores de PIB, VAB y empleo. Dada la cercania y similitud
entre el mercado asturiano y el mercado gijonense, podemos afirmar que los esfuerzos
locales tendrian impactos no sélo en la ciudad de Gijon sino también en la economia
asturiana.

209

Final Report Estudio de posicionamiento y mejora turistica



/}\ Horwath HTL.

Haotel, Tourism and |

DESCARGO DE RESPONSABILIDAD

El informe adjunto se refiere al Plan Estratégico y de Marketing de Gijén para el periodo
2021- 2024. Los detalles del trabajo se describen en el cuerpo del informe.

No tenemos obligacién de actualizar nuestros estudios y conclusiones con los cambios
de las condiciones de mercado que se puedan producir posteriores a nuestro trabajo de
campo. Cualquiera de estos cambios en las condiciones del mercado podrd afectar a la
validez de nuestras estimaciones.

Los andlisis financieros prospectivos que se acompafian estan basados en estimaciones
y premisas derivadas del andlisis del mercado y otros trabajos de campo exclusivamente
efectuados para este proyecto. Sin embargo, algunas de éstas inevitablemente no se
materializaran, ademas, es posible que se den otros acontecimientos y circunstancias
gue podrian afectar al proyecto. En consecuencia, los resultados reales obtenidos
durante el periodo del estudio podrian sufrir variacién respecto a nuestras estimaciones,
pudiendo ser estas de tipo material. Hemos aun realizado suposiciones respecto al
futuro comportamiento de consumidores y la economia en general, los cuales son
inseguros.

Toda la informacidn proporcionada por el Cliente ha sido aceptada sin auditoria o
verificacidn, y se supone que es correcta.

No hemos considerado el posible efecto de las disposiciones legales aplicables a este
proyecto, incluyendo la calificacién urbanistica, legislaciones gubernamentales,
permisos y licencias.

Ademas, no se ha determinado en este estudio el posible efecto sobre este proyecto de
los requerimientos medioambientales presentes o futuros, incluyendo aspectos
ecoldgicos o sus interpretaciones o implicaciones. El estudio no incluye la determinacién
del impacto potencial de las posibles deficiencias energéticas en la zona.

Las evaluaciones de la localizacién se han limitado al andlisis de esta y del mercado, y
Horwath HTL no ha participado en ninguna consideraciéon o formulado opiniones o
consejos acerca del subsuelo o su estructura y no ha evaluado los proyectos o
anteproyectos arquitectonicos y técnicos. Adicionalmente, los promotores nos han
manifestado que no tienen conocimientos de ninguna condicion que afecte la
propiedad, incluyendo el subsuelo o estructuras, tales como asbestos, desperdicios
téxicos o quimicos, u otra condicion que pudiese afectar la libre disposicién de la
propiedad y sus usos futuros.
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DISCLAIMER

The attached report refers to the “Plan Estratégico y de Marketing para Gijén 2021-
2024”. The details of the work completed are described in the body of the report.

We have no obligation to update our research and conclusions with changes in market
conditions that may occur after our fieldwork. Any of these changes in market conditions
may affect the validity of our estimates.

The accompanying financial projections are based on estimates and assumptions
derived from market analysis and any other field work exclusively carried out for this
project. However, some of these will inevitably not materialize. In addition, it is possible
that other events and circumstances may arise that could affect the project.
Consequently, the actual results obtained during the period of the study could vary with
respect to our estimates, which may be of a material nature. We have made
assumptions about the future behaviour of consumers and the economy in general,
which are uncertain.

All information provided by the Client has been accepted without audit or verification
and is assumed to be correct.

We have not taken into consideration the effect of the legal provisions applicable to this
project, including urban planning status, government legislations, permits and licenses.
Furthermore, the possible effect on this project of present or future environmental
requirements, including ecological aspects their interpretations or implications, has not
been determined in this study. The study does not include the determination of the
potential impact of possible energy shortcomings in the area.

The assessments of the location have been limited to an analysis of it and of the market,
and Horwath HTL has not given any consideration or formulated opinions or advice on
the subsoil or its structure and has not assessed the architectural and technical plans or
preliminary plans. In addition, the promoters have declared that they have no
knowledge of any condition affecting the property including subsoil or structures, such
as asbestos, toxic or chemical waste, or any other condition that could affect the free
disposal of the property and its future uses.

Coronavirus disease 2019 (COVID-19), caused by severe acute respiratory syndrome
coronavirus 2 (SARS-CoV-2), was officially declared a global pandemic by the World
Health Organization (WHO) on 11 March 2020. The reader is cautioned and reminded
that the conclusions presented in this Report apply only as at the effective date
indicated. Horwath HTL makes no representation as to the effect on the report of any
unforeseen event, subsequent to the effective date of the report.

At present, no consensus has been reached to contain the COVID-19 outbreak and
limitations on travel are expected to continue until a vaccine or effective treatment is
created and made widely available. Our forecast assumes a vaccine or treatment will be
approved for use by 2021 starting a period of economic recovery.
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Horwath HTL Descargo de Responsabilidad/Disclaimer

Noviembre 2020

© COPYRIGHT
2020 BY HORWATH HTL

All rights reserved, no part of this publication may be reproduced, stored in a retrieval
system, or transmitted in any form or by any means, electronic, mechanical,
photocopying, recorded or any other form without prior written permission of Horwath
HTL or a license allowing restricted copying. This publication may not be loaned, resold,
leased or sold commercially, in any form of binding or cover other than that in which it
was published without the prior consent of Horwath HTL.
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