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El Pla de Mallorca, territorio eminentemente rural, ha sabido conservar su autenticidad e
identidad propia ligada a la mallorquinitat como el verdadero alma de una isla que es
uno de los destinos mediterrdneos mas visitados del mundo. En el territorio del Pla, con
un paisaje diverso en mosaico legado de la actividad agraria y la cultura de distintas
civilizaciones se conserva un patrimonio tangible e intangible inigualable que se refleja
en los numerosos vestigios arqueoldgicos de la cultura talayética, templos y santuarios
de origen medieval, magnificos ejemplos de arquitectura tradicional, molinos de viento,
aljibes, antiguas bodegas (cellers), possessions, arraigadas manifestaciones populares,
como sus ferias, mercados y fiestas tradicionales... Un sin nimero de elementos y
atributos (tranquilidad, relajacidn, sensacién de bienestar...) que forman parte de su
identidad y lo hacen unico.

Sin embargo... ;Son esos elementos y valores fdcilmente reconocibles por parte del
visitante? ;Qué percepcidn del Pla de Mallorca tiene la demanda turistica? éExiste acaso
la percepcidén del Pla como un destino turistico en el imaginario de los viajeros?

La comarca del Pla de Mallorca, pese a enmarcarse en un destino turistico tan
posicionado en el mercado internacional como es la isla de Mallorca, fundamentalmente
en torno al producto de “sol y playa” (con cifras que rondaron los 11,5 millones de turistas
en 2022), tiene muy escasa notoriedad offline y online y muy baja afluencia turistica
respecto al total de la isla. Por ello, se debe hacer frente a un importante desafio en el
campo de la planificacién estratégica y del marketing turistico con el foco en la
sostenibilidad territorial a corto, medio y largo plazo.

Esta estrategia se concibe con una perspectiva integral partiendo del andlisis de Ila
realidad del ecosistema turistico y de los procesos de participacidn llevados a cabo con
los actores clave de la cadena de valor y se encuentra plenamente alineada con el Plan
de Sostenibilidad Turistica de Destino 2023-2026 actualmente en ejecucidn, surgiendo
como accidn estratégica clave definida dentro del Plan Estratégico de Turismo 2030 del
Pla de Mallorca.

(0]

CONSELLERIA

O MODEL ECONOMIC,

TURISME | TREBALL

AN T

" Mallorca

e Ilies Balears

—




Nl
I
G CONSELLERIA »

© MODEL ECONOMIC, .. Ma"orca

I TURISME | TREBALL Iles Balears
B -

PLA DE MALLORCA

PLAN DE MARKETING TURISTICO 2030

7

A la hora de definir los objetivos, ejes y acciones estratégicas del Plan de Marketing se han tenido en cuenta una serie de premisas para garantizar su
consecucion exitosa:

== Evaluacidn de las buenas prdcticas en términos de comunicacién y promocién desarrolladas en el territorio.
== Andlisis de las singularidades y caracteristicas comunes a los 14 municipios del Pla.

== Diagndstico de la situacidn y proyeccidn turistica como comarca.

== Definicién de los valores y atributos de la marca “Pla de Mallorca”.

= Andlisis de las tendencias sectoriales en la industria turistica con enfoque al destino.

= Implicacién de todos los agentes del territorio en el trabajo realizado.

Ha sido fundamental en el proceso apuntar a un farget adecuado, aquellas personas cuyos intereses comulguen con los valores que caracterizan al Pla de
Mallorca para garantizar que el progreso turistico se realice de forma respetuosa y sostenible, asegurando la buena convivencia entre el residente y
el turista. En este sentido, cuestiones como ¢quién es el visitante que puede ser atraido e incluso fidelizado?, ¢qué imagen como destino se desea proyectar
a ese potencial visitante? o ¢qué herramientas, medios o canales de comunicacién y promocidn son necesarios para llegar a éI?, han sido determinantes a la
hora de disefar este Plan de Marketing Turistico.

El Pla de Mallorca se erige como un destino potencial para un turismo diferente, pero debe ser reconocido y reconocible por los segmentos de la demanda

prioritarios -contribuyendo asi al fortalecimiento del tejido econédmico y social- implementando estrategias acertadas y acordes a los nuevos hdbitos y
requerimientos del turista, en un contexto en el que todos los territorios y destinos compiten por tener un hueco en el imaginario colectivo de los viajeros.
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Crear una estrategia de marketing turistico operativo para los catorce municipios que conforman la comarca a partir del impulso y
fortalecimiento de los productos turisticos generalistas y de nicho del destino para definir acertadamente las lineas estratégicas y
actuaciones que deberan orientar su promocion online y offline, con el propdsito de incrementar su competitividad y
posicionamiento preferente en los mercados y publicos objetivo como destino turistico sostenible en el marco del Plan

Estratégico de Turismo del Pla de Mallorca

Posicionar el
destino ante el
mercado objetivo
identificado a
través de una
estrategia de
marketing efectiva
y eficiente,
promocionando y
consolidando los
productos turisticos
diferenciadores y
fortalecedores

Definir los medios mas
adecuados a emplear en
el marketing y la
comercializacion
atendiendo a la
segmentacion de los
publicos objetivo, fijando
los principales retos y los
factores de éxito claves a
tener en cuenta en el Pla
asi como las estrategias
de marca, producto,
mercado, canales, y
comunicacion y
promocion turistica

Contribuir al aumento
de la notoriedad y
posicionamiento
turistico de la
comarca,
conquistando
posiciones en
mercados emergentes,
proyectando y
respetando los valores
identitarios y genuinos
de los municipios que
conforman el Pla de
Mallorca

Maximizar las
interacciones
significativas con los
publicos prioritarios,
obteniendo datos de
inteligencia turistica
que aporten
informacion util para
optimizar la
experiencia del
visitante en todas las
fases de su viaje

Atraer y fidelizar a
segmentos y
mercados emisores
prioritarios para
captar aun
visitante de alto
valor para el
territorio y cuyos
intereses y
comportamientos
coincidan con los
valores que el Pla
desea preservar

Mejorar el
conocimiento y la
inteligencia en el

marketing turistico que
permita medir,
gestionar y optimizar
los resultados sobre el
esfuerzo realizado,
contribuyendo a una
gobernanza turistica
basada en datos
cuantitativos y
cualitativos
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VISION UNITARIA Y PROYECCION DE ESPECIALIZACION Y FORTALECIMIENTO INNOVACION EN LA PROMOCION Y EL
LOS VALORES DEL DESTINO EN BASE A DE PRODUCTOS TURISTICOS ALINEADOS MARKETING DE LOS PRODUCTOS
UN MODELO DE DESARROLLO CON LA NUEVA DEMANDA TURISTICA TURISTICOS FORTALECEDORES DE LA
SOSTENIBLE Y EQUILIBRIO TERRITORIAL MARCA PLA DE MALLORCA

RETOS ESTRATEGICO

MARKETING Y COMERCIALIZACION IMPLEMENTAR Y MAXIMIZAR EL USO DE INTELIGENCIA DE MERCADO ENFOCADA

ORIENTADA HACIA SEGMENTOS NUEVOS CANALES DIGITALES DE A NUEVOS NICHOS DE MERCADO
DE MERCADO Y NICHOS DE PUBLICO COMERCIALIZACION Y DISTRIBUCION ALINEADOS CON LOS VALORES QUE
PRIORITARIOS Y OBJETIVO TRANSMITE EL PLA DE MALLORCA
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DIAGNOSTICO DE IDENTIDAD :
¥ POSICIONAMIENTO DE MARCA TURISTICA
DEL PLA DE MALLORCA Global

LINERS ESTRATEGICAS

Con el objeto de alcanzar los retos establecidos en el Plan de Marketing Turistico del Pla de Mallorca 2030, se articulardn planes de accién a partir de 3 lineas
estratégicas clave para mejorar el posicionamiento de Asturias, de acuerdo con sus valores esenciales de marca:

FORTALECIMIENTO, ESPECIALIZACION Y CONSOLIDACION DE LOS PRODUCTOS TURISTICOS CABECERA DE MARCA R
Apostando por el desarrollo y consolidacidn de los productos turisticos estratégicos y prioritarios.
Para ello, se desarrollara un plan de accién especifico por producto, implicando a todos los agentes involucrados y definiendo actuaciones que
contribuyan a la especializacién publico-privada y al posicionamiento y diferenciacién del destino en el mercado
J
DEFINICION DEL PLAN DE PROMOCION CON CLARO ENFOQUE A PRODUCTO Y DEMANDA, ATENDIENDO A LA I

SEGMENTACION DE PUBLICOS Y MERCADOS PRIORITARIOS
A través de un plan de posicionamiento de marca que permitird conectar de modo eficiente los productos cabecera de marca con los mercados

estratégicos. Se ejecutardn acciones online y offline que contribuyan al posicionamiento de los valores esenciales del destino y de la imagen de
marca y que tengan como fin la generacién de flujos turisticos de alto valor agregado en términos de sostenibilidad socioeconémica j

~
OPTIMIZACION DE LOS CANALES DE COMERCIALIZACION PARA LA CAPTACION DEL PUBLICO OBJETIVO
Estableciendo, manteniendo y optimizando los canales de comercializacidn institucionales mds eficaces para cada producto turistico,
atendiendo al publico objetivo final y apoyando al sector turistico local a fortalecer sus propios canales

J
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ESTRATEGIAS DE MARKETING TURISTICO

Estas lineas estratégicas serdn transversales a cada una de las estrategias en las que se desplegard este plan de Marketing Turistico del Pla de Mallorca,
disefiado inicialmente con un horizonte temporal 2030 y con una revisidn planificada cada trienio para su ajuste, retroalimentacidn y encaje con las
tendencias del mercado y el escenario socioambiental y econémico del destino y del conjunto de la isla de Mallorca

Desarrollando un conjunto de acciones
de promocion y cooperando con el
sector privado y su cadena de valor sostenible destinado a viajeros

a comercializar los productos en busca de la autenticidad,
turisticos que aporten valor y mejoren ESTRATEGIA DE ESTRATEGIA DE la esencia y el alma de Mallorca

la calidad de vida en la comarca COMUNICACION POSICIONAMIENTO
Y PROMOCION DE MARCA

El Pla de Mallorca aspira a
convertirse en un destino

Concentrando los esfuerzos
en el mercado nacional y en los
mercados internacionales mas
interesantes en relaciéon a la
demanda de valores y atributos
que ofrece el Pla de Mallorca

ESTRATEGIA ESTRATEGIA

Utilizando los canales digitales DE CANALES DE MERCADOS

y tradicionales mas adecuados
y alineados a los mercados,
segmentos y nichos de ptblicos
objetivo del destino, combinando

una estrategia online/offline ESTRATEGIA
DE Potenciando los productos turisticos
PRODUCTOS sostenibles basados en nuestro identidad,
autenticidad y patrimonio cultural y en los

recursos singulares del Pla m
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MARKETING DE ALTO IMPACTO

Una estrategia de marketing adaptada a los cambios estructurales de los mercados receptivos actuales y potenciales, a la evolucién y las tendencias del

nuevo modelo turistico, las preferencias de los viajeros y a la orientacidon estratégica establecida por la Estrategia de Turismo Sostenible 2030 del Pla de
Mallorca, tomando como punto de partida el Plan de Sostenibilidad Turistica en Destino actualmente en ejecucion.

Focalizado en los
valores del territorio,
la sostenibilidad y la
diversidad

Proactivo, propositivo
e innovador en
colaboracién con los
actores locales

Ol

AUTENTICO

Oe

IMPLICADO

03

CO-CREADO

Ligado a las
experiencias auténticas
e identitarias que ofrece
el Pla de Mallorca

Soportado por la
tecnologia y una
estrategia digital

Dirigido a mercados y
nichos de oportunidad

entre los publicos

deseados GLOBAL

oL

DIGITAL

12
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La marca del destino Pla de Mallorca debe representar simbdlicamente

el territorio en el imaginario colectivo, mostrando las caracteristicas,

. . ginario . . IDENTIDAD COMPETITIVA DE UN TERRITORIO
atributos, escenarios, beneficios racionales y valores emocionales que
queremos que relacionen o asocien los viajeros y consumidores al ser

proyectada sobre ellos. La idea bdsica es que el consumidor turistico se
haga una percepcidn subjetiva en su mente de la marca y los valores que SU ALMA, ADN, SU ESENCIA ¥ CARACTERISTICAS

transmite. PERDURABLES EN EL TIEMPO Y EN LA MENTE

La marca es mds que un nombre, un logotipo, unos simbolos y unos .
valores que se tratan de asociar a un territorio representando su INTERQCCION,ENTRE LOS ACTIVOS DEL DESTINO,
identidad y su visién. Una marca es un concepto intangible y visual, como LA PERCEPCION QUE SE TIENE DE EL Y EL VALOR
simbolo de calidad que muestra activamente a la comunidad y al mercado EMOCIONAL QUE INSPIRA

las caracteristicas diferenciadoras y Unicas de un territorio, sus

potencialidades, con el objetivo de mejorar su posicionamiento para el

marketing territorial y como destino turistico sostenible

La marca mostrard activamente al mercado las caracteristicas

diferenciadoras y Unicas del Pla de Mallorca, con el objetivo de crear un /‘;6" SRR \//j\\%ﬂ \
. . L. . PuntaDeia Nl er s fosee Saber ’ s
posicionamiento y un deseo positivo del destino en la mente de sus /Q . A
publlcos ObJetIVO. Valldemossa ; . e v . ‘ﬂmm A 'Mérag"atﬁda Arta v",‘ﬂpdepm‘ GG
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esenciales del destino y la percepcién que tienen de él sus visitantes st <
potenciales y el valor emocional que les inspira

.
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La marca turistica se debe elaborar de forma consensuada con los actores Aowas T \

involucrados en el desarrollo del destino turistico como pilar clave de la
estrategia de marca de este Plan de Marketing y de una estrategia
competitiva del territorio.
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DIAGNOSTICO DE IDENTIDAD DE MARCA

Determinar los atributos diferenciales del Pla de Mallorca
que permitan influir en la mente de los publicos objetivos y
potenciales

Contrastar la esencia del Pla con sus destinos competidores
para establecer una estrategia de marca unica, que genere
beneficios funcionales y emocionales

Disefiar en conjunto con los actores involucrados de la DIAGNOSTICO DEL MARCO ANALISIS
comunidad anfitriona una marca del territorio como destino Y POSICIONAMIENTO DE LA PERCEPCION ACTUAL
turistico, cuya conceptualizacién esté basada en simbolos DEL PLA DE MALLORCA DEL PLA DE MALLORCA

alusivos a sus valores, caracteristicas diferenciales y atractivos.

Crear una marca turistica innovadora, amigable y usable para
ser referencia como estrategia de branding para la
comunicacién, promocion y marketing del Pla de Mallorca.

Los atributos diferenciales de la marca son los que la distinguirdn
del resto de territorios competidores. Son los que deben guiar la
creacion de su identidad visual y los que queremos que nuestras

audiencias reconozcan cada vez que tomen contacto con la marca VALORES DISENO CREATIVO LFINZFIII'IIENTQ
de algun modo, virtual o sensorial EMOCIONALES Y CONCEPTUAL b4 COII'IUNICQCJON
Y RACIONALES DE LA MARCA Y PROMOCION

A TRANSMITIR
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VALORES Y ATRIBUTOS DE LA MARCA PLA DE MALLORCA

Uno de los elementos primordiales para la construcciéon de la marca
corresponde a definir los elementos tangibles e intangibles que se quieren
poner en valor, dicho de otra forma, los elementos racionales (funcionales)
y emocionales a transmitir a través de la marca, los cuales se conectan para
crear armonia.

Los elementos tangibles corresponden a los atributos, los elementos
intangibles corresponden a los valores de la marca.

Dentro de los elementos tangibles o atributos de un territorio se pueden
citar los principales activos con los que cuenta, que, viéndolo desde la
Optica del publico objetivo, corresponde a identificar aquellos elementos
que les gusta ver o hacer en el destino. Para el caso de los valores,
corresponden a aquellos valores emocionales que responden a los
sentimientos que el destino les genera y que valoran del territorio.

Los elementos anteriores son fundamentales en la construccién de la
identidad de la marca, los cuales deben saber incorporarse, interpretarse y
traducirse, guardando coherencia en lo que es el destino y lo que comunica

Ruralidad

Productos
del campo

G CONSELLERIA
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ATRIBUTOS DE MARCA

Paisaje Patrimonio

notural histérico

Artesanio
Gastronomia Local

MALLORQUINITAT

Tradiciones

M 0\
 Mallorca

Patrimonio
Arqueolégico

Naturaleza

Paisagje
cultural
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VALORES Y ATRIBUTOS DE LA MARCA PLA DE MALLORCA

VALORES DE MARCA

IDENTIDAD AUTENTICIDAD TRANQUILIDAD RURALIDAD DESCONEXION

RENOVACION LIBERTAD SOSTENIBILIDAD

MALLORQUINITAT

 Mallorca

17
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VISION DE LA MARCA PLA DE MALLORCA

Para la definicién de la visidn, deben involucrarse los elementos altamente
diferenciadores Unicos del territorio como son la Mallorquinitat unida a la
autenticidad del cardcter payés que conserva las raices de la Mallorca
genuina. Lo anterior unido a la sostenibilidad, la identidad cultural, la
ruralidad con comodidad, la tranquilidad y la libertad en un escenario de
sostenibilidad, marcan un diferencial con los posibles competidores y
resaltan la autenticidad del territorio del Pla de Mallorca.

La visién corresponde a lo que se quiere lograr con la marca, lo que se
suena a futuro; debe inspirar y motivar al territorio para lograr un objetivo
ambicioso pero realista, que abarque sus elementos esenciales.

ATRIBUTOS

Y
“ VALORES

H
{

i

m S w1 o 'Mallorca
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ELEMENTOS ALTAMENTE DIFERENCIADORES
DEL PLA DE MALLORCA

PATRIMONIO

ESENCIA DE TANGIBLE E MALLORCA

MALLORCA INTANGIBLE
DE ES PLA

GENUINA

PROPUESTA DE VISION DE MARCA

POSICIONAR EL PLA DE MALLORCA
COMO UN TERRITORIO UNICO, SOSTENIBLE,
AUTENTICO, ORGULLOSO DE SU IDENTIDAD

MALLORQUINA, SU HISTORIA Y SU GENTE,
RECONOCIDO POR SU CALIDAD EN UN ESPACIO
GENUINAMENTE RURAL

18
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La estrategia de posicionamiento de marca del destino Pla de Mallorca, una vez definida su identidad grafica, c/aimsy manual de comunicacion,
actualmente en desarrollo como una de las actuaciones previstas en el PSTD, es clara:
Servird para proyectar en los mercados y en la mente de los publicos objetivo los atributos y valores diferenciales del destino, pero siempre de un
modo coherente y alineado con la marca paraguas “Mallorca, llles Balears” y el resto de los territorios de la isla.
Apoyara a la formulacién y fortalecimiento de los productos turisticos clave del destino y su correspondiente estrategia de mercado y canales.
Deberd poner en valor los atributos intrinsecos de cada producto turistico prioritario y resaltar los elementos y aspectos mds singulares y mas
diferenciadores de la propuesta de valor del territorio, para diferenciarlo de los productos turisticos que se puedan ofrecer en los destinos
competidores.
Condicionard la imagen del destino que se quiere construir a través de los diferentes canales (online y offline)

En la propuesta de imagen y posicionamiento de la marca, deberd ganar peso lo mas destacado del territorio, los iconos turisticos, la
imagen de marca, los valores y atributos fundamentales y mds caracteristicos de la comarca para los mercados internacionales.

Deberdn ganar peso también la tranquilidad, el s/fow, asi como todo aquello relacionado con la sostenibilidad como ejes de valory de
diferenciacidn de la propuesta de posicionamiento del destino, al haber una mayor sensibilidad que en los mercados de proximidad.

Asimismo, deberad tener un mayor peso especifico el patrimonio cultural, al sentirse atraida una parte importante de los turistas de mercados
lejanos por el importante y variado patrimonio cultural de la isla, claramente diferenciador con respecto a otros destinos insulares.

De cara al resto de mercados, en particular los internos y nacionales, deberd haber un discurso mas especifico sobre la propuesta de valor y
los productos turisticos diferenciadores de la comarca, asi como el concepto de “isla dentro de una isla” respecto a Mallorca.
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UNA COMARCA RURAL EN EL CENTRO DE UNA ISLA QUE ES UN DESTINO TURISTICO DE TALLA MUNDIAL

1.474.346 79,2% 8,8%

74,03%
turlstas emp|eOS de los empleos turisticos de Espafia OCUpaCién hOtelera
18,39
(o) ’ L ' ()
90’17 /0 turistas por cada residente ; : 54'92 /0
turistas vacacionales ocupaaén en turismo rural
o -4 Mallorca |
84,8% — . | |
turismo internacional ' f 115,4 €
o, ADR
15I2 /o tarifa media diaria por habitacién
turismo nacional ' v , LS i
145,3 €/d|’a ~ RevPar

gasto promedio

ingreso medio diario por habitacién disponible

| | 5 dias
81,9% 17.316,4

estancia promedio

PIB millones €
Fuente: Observatorio de Turismo de Mallorca
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UNA COMARCA RURAL EN EL CENTRO DE UNA ISLA QUE ES UN DESTINO TURISTICO DE TALLA MUNDIAL
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ESTRATEGIA DE TURISMO SOSTENIBLE 2030

El presente andlisis de mercados se enfoca en esbozar una informacién resumen
resultado de la informacidn de fuentes secundarias recolectada y de los diferentes
espacios de participacion realizados en el marco de este diagndstico.

Los datos disponibles actualmente corresponden a la totalidad de la isla de Mallorca,
por lo tanto, ante la imposibilidad de calcular de manera precisa la composicidn y los
flujos turisticos hacia el Pla de Mallorca y su procedencia, se realizardn estimaciones
de acuerdo con los datos de la Isla.

Segun datos del Instituto de Estadistica de las Islas Baleares (IBESTAT, 2022), la
configuracidn de las llegadas turisticas a la isla corresponde al 15,2% del total
procedentes del Estado espafiol como mercado emisor, mientras que al turismo
receptivo corresponde el 84,8%.

Alemania representa el mayor mercado emisor con el 34,2%, seguido del Reino
Unido con un 18,4%.

P—
T 1.742.620 15,2
-
9.704.781 84,8
= 3913.875 342
~TL
* 2109.955 18,4
<>
{ ] 526.682 46
{) 242,680 2,1

.* Mallorca

a Iles Balears

Para el mercado espafiol se encuentran cifras de pernoctaciones de
los turistas por CCAA. para Mallorca (solo el 7,5% del total): el
17,93% de Madrid, el 17,31 % de Catalufia y Comunidad Valenciana,
el 12,56% de Andalucia, Murcia y Canarias, y mas o menos un 5% de
Pais Vasco, Navarra, La Rioja y Aragén y otro 5% de las
comunidades cantdbricas (Asturias, Cantabria y Galicia) en 2022.

Actualmente no se encuentran datos especificos para el Pla de
Mallorca sobre la procedencia del mercado espafiol, pero, segun la
informacién de las encuestas y entrevistas, se cree que la mayoria
proceden de comunidades con gran cercania cultural e histérica
como Cataluna y la Comunidad Valenciana, asi como de Madrid.

A raiz de la pandemia del COVID-19, las cifras muestran un
crecimiento del mercado espafol durante los diferentes meses del
ano, debido a los cambios de tendencia en la configuracién y
preferencia de los viajes, que dieron mayor relevancia a los viajes
de proximidad y de escapadas.

El gasto medio diario/persona/dia en la isla de Mallorca para el mes
de diciembre de 2022, segun IBESTAT, fue de 121,81 €. Mallorca
aporta el 86,4% del gasto mensual por turismo de las Islas Baleares,
del total, el mayor gasto lo realiza el turista aleman (28,6%) seguido
del espanol (24,7%). La estancia media en Mallorca es de 7 dias,
para el caso del turista extranjero asciende a 8,4 dias y para el
espanol baja a 5,2 dias.
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Si bien no existen registros concretos de visitantes y mercados para el Pla
de Mallorca, si podemos realizar un analisis bastante preciso de los flujos
de visitantes a partir de los datos del INE de mediicion del turismo nacional y
receptor a partir de la posicion de los teléfonos moviles, desagregados tanto
por CCAA y pais de origen como por cada uno de los 14 municipios de la
comarca del Pla de Mallorca.

Estos datos muestran un claro aumento de los visitantes nacionales desde
la pandemia COVID-19, con un incremento muy notable del 25% en el
periodo 2021-2022 para un total de 32.679 visitantes en 2022 procedentes
de otras comunidades espanolas, el 33,82% procedente de Cataluna,

seguida a distancia por Madrid y la Comunidad Valenciana.

Medicién del turismo nacional y receptor a partir de la posicion de los teléfonos méviles

35000 32.769
o000 e 26.193
25000 = . 21514
e | ST
20.000 -
- -
15000 -
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5000
0
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e 7 .. i 4804
El municipio mas visitado A'S'-?a'da —
. . Ineu b
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Para el caso del turismo receptivo sélo existen datos disponibles del ultimo
trimestre de 2022 (11.370 llegadas internacionales, 66,30%) y este primer

trimestre de 2023 (6.653 llegadas internacionales, 52,37%).

El principal pais emisor es Alemania (45,15% en el ultimo trimestre de 2022,

superior al turismo nacional). Le siguen, en orden de llegadas el Reino

Unido, Francia y Paises Bajos.

Pais 1° trimestre 2023
4> ESPANA 6.052 47,63%
=
@B ALEMANIA 5532 43,54%
;F REINO UNIDO 531 4,18%
W
45 pAISESBAJOS 310  2,44%
-w
" FRANCIA 207  1,63%
0 SUIZA 73 0,57%
(| ’ ITALIA
4B SUECIA
w
' ' BELGICA
@i= EE.UU.

POLONIA
w
4B DINAMARCA
w

TOTAL 12.705 100,00%

Interno / Receptivo

47,63%

52,37%*

Destaca
especialmente para
el caso del Pla como
existe un equilibrio

en el mix de
mercados entre
turismo nacional y
turismo
internacional,

mientras que para el
conjunto de laisla
hay una abrumadora
desproporcién hacia
el turismo receptivo
internacional

4° trimestre 2022
5.779  33,70%
7.742  45,15%

877 511%

691 4,03%

900 5,25%

426 2,48%

205 1,20%

149 0,87%

130 0,76%

121 0,71%

69 0,40%
60 0,35%
17.149 100,00%

»
S « & Mallorca
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E -
Ellm.unlaplo mads visitado en el aoa —r 2275%
ultimo trimestre de 2022 fue sencelles E3] 13.60%
Algaida, seguido de Sencelles, Sineu 1428 12,68%
Sineu, Petra, Porreres, Petra 1188 10,55%
Montuiri, Maria de la Salut, Porreres 15%(: Z'iif
. Montuiri ,07%
Liubi y Sant Joan. Maria de la Salut 674 5,99%
Estos datos parecen responder Llubi 569 5,05%
a un patrdn de movilidad Sant Joan 510 4,53%
vinculado a las rutas Ariany 251 2,23%
cicloturistas por el territorio Costitx = 20
L. P . ., ! Lloret de Vistalegre 168 1,49%
prmCIpal motivacion Vilafranca de Bonany 124 1,10%
cuantitativa del turismo Santa Eugénia m 1,00%
TOTAL 1.258 100,00%

extranjero en el Pla.

En resumen, hay una imagen nitida de los mercados actuales (y también
objetivo de la estrategia de marca) para el Pla de Mallorca.

El mercado aleman estd muy consolidado y es el principal, seguido a
mucha distancia del britdnico, pero cobra mucha fuerza el mercado
nacional, con Catalufia, Madrid y Valencia como principales comunidades
emisoras.

Parece intuirse entre los mercados internacionales una clara influencia
en la motivacién de productos como el cicloturismo y relacionados, con
potencialidad de crecimiento en diversos paises de la Unién Europea.

Aun de modo testimonial, comienzan a verse llegadas del mercado
norteamericano, que se prevé en crecimiento, dada la buena
conectividad de la isla a corto-medio plazo.
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La definicidn del publico de interés o publico objetivo del territorio, es una
tarea clave para comunicar y atraer a un publico que comulgue con los
atributos y valores del Pla, mas alld de ser un publico seducido por sus
recursos y atractivos o por algun otro tipo de motivacién. Se espera que el
visitante valore y respete un territorio que ha sabido conservar su
identidad pese a la posible amenaza que el contacto con un publico
erréneo supone. Ni todo el publico es bueno, ni todo el publico interesa,
también es cierto que lo mueven diferentes motivaciones, por eso, el
reconocimiento de los valores y atributos se prioriza al momento de pensar
en definir cudles son los visitantes idéneos para el territorio.

No se encuentran datos especificos actualmente para el Pla de Mallorca
sobre el perfil psicografico de los turistas, es decir sobre su estilo de vida,
personalidad y valores, pero, en la totalidad de las entrevistas se manifestd
que se espera un turismo (publico objetivo) que comparta los atributos
y valores del territorio.

En cuanto a la segmentacién demogrdfica se considera que el mercado
corresponde al de la isla de Mallorca en general (alemanes, espafoles,
ingleses...), de los cuales consideran que una proporcién de los mismos que
buscan un espacio tranquilo son quienes llegan al destino.

En general, mds alld del publico actual de acuerdo a una segmentacidn
demografica, el publico target o publico objetivo corresponde a aquel que
disfrute de la ruralidad, la tranquilidad, el s/ow, el producto local, que viva
el territorio respetando sus espacios y tiempos, un cliente polimotivacional
que fortalecerd el gasto turistico en destino.

Una condicién generalizada es el no encauzar al destino bajo ninguna

circunstancia a un modelo de turismo masivo, revisar la oferta que no sea
superada por la demanda, sobre todo en la época estival.

+* Mallorca
TURISME | TREBALL 4 Itles Balears

i

El Pla de Mallorca segun se manifiesta en los espacios de participacidn “es
un destino para familias o parejas que busquen tranquilidad”; el Pla de
Mallorca es naturaleza, un destino tranquilo, armonioso y su publico
objetivo debe ser acorde a esto.

En resumen, el publico al que se apunta o publico objetivo del destino Pla
de Mallorca, es un publico respetuoso con el medio natural y cultural,
culto, tranquilo, que valore lo local, el s/low, lo artesanal, que disfrute del
entorno y la identidad el Pla sin pretender cambiarle o alterarle, sin
generar estragos ni residuos.

En cuanto al perfil demogrdfico, el resultado de la encuesta presenta
datos interesantes sobre el publico al que se sugiere enfocar la estrategia
de marca, que en general traduce al publico que se desea atraer al
destino.

En mayor proporcién consideran se tendria que enfocar al turista interno
de Mallorca e Islas Baleares (56,52%), seguido de paises nordicos (54,3%),
Cataluna (47,8%), Alemania (41,30%), otras comunidades auténomas
espanolas (41,3%) y Estados Unidos( 39,13%).

Los anteriores publicos objetivo se perciben de mayor respeto y
valoracién de la cultura mallorquina como Mallorca e islas Baleares,
Catalufa y otras comunidades auténomas espafnolas por su cercania
cultural.

Para el caso de los paises ndérdicos y Estados Unidos, que actualmente no
hacen parte de los mayores mercados emisores de la isla en general, se
perciben como mercados con un alto poder adquisitivo.
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SEGMENTACION DE LA DEMANDA Y PERFILES DE PUBLICOS OBJETIVO

Cabe resaltar también que algunos paises emisores, segun las cifras actuales de
procedencia, presentan porcentajes menores en la priorizacién dentro de los resultados de
las encuestas de los publicos objetivo a enfocar en la presente estrategia de marca como
son Francia (32,6%), Reino Unido (30,4%) e Italia (17,3%).

Segun la clasificacién del Plan Estratégico de Marketing 2021-2024 de Turespana, para el
segmento de turistas podria clasificarse como “Naturaleza e interior” que corresponde a
aquel segmento que desarrolla muchas actividades cuando estd en el destino” sus
principales motivaciones, coincidentes con valores del Pla, serian:

Desconectar del estrés del dia a dia

Evita lugares con alta congestion, destacan la tranquilidad
como aspecto fundamental del viaje.

Conocer los puntos turisticos que destaquen por su belleza, vistas y paisajes

En general de acuerdo a la informacién secundaria, los datos estadisticos y los espacios de
participacién comunitaria, el publico objetivo se puede agrupar, a grandes rasgos, en los
siguientes segmentos:

TURISMO FAMILIAR

) -n
Y _A
PAREJAS O GRUPOS DE AMIGOS - [ 4
CICLOTURISTAS [r—
TURISTAS ENOGASTRONOMICOS .

NOMADAS DIGITALES

27
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A la hora de determinar posibles destinos competidores del Pla de
Mallorca, se deberian tener en cuenta al menos las semejanzas entre
ambos en una serie de variables comunes, tales como:

CONECTIVIDAD / COMPETITIVIDAD

RURALIDAD / PATRIMONIO CULTURAL

PRODUCTO LOCAL

CERCANIA A GRANDES ATRACTORES DE LA DEMANDA
CERCANIA AL MAR Y PLAYAS

MEDITERRANEIDAD

O MERCADOS Y PUBLICOS OBJETIVO

I IR W W M W

La identificacidn de posibles destinos competidores de un lado nos permite
delinear posibles estrategias de diferenciacién competitiva de marca y, de
otro, poder llevar a cabo tdcticas de benchmarking, retroalimentacion y
adaptacion a escala local de buenas prdcticas en calidad, sostenibilidad,
etc.

Y no debemos olvidar que ya no solo importa el destino o su oferta
turistica, lo que importa son las experiencias y emociones, pues a lo que
antes era producto, precio y lugar ahora se suman y son mds importantes la
IMAGEN DE MARCA, la SEGURIDAD, la DIGITALIZACION, la
SOSTENIBILIDAD y las EXPERIENCIAS y las EMOCIONES que el viajero se va
a llevar de su viaje.

éCudles consideramos entonces destinos competidores
del Pla de Mallorca?

.* Mallorca

4 Iles Balears
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OBJETIVOS DE LA ESTRATEGIA DE MERCADO
Turista ideal Ubicacion Accesibilidad Rentabilidad Desestacionalizacion
atraer a viajeros posicionarse como un priorizar mercados motivar a aquellos atraer a mercados con
responsables que destino alternativo con conexidn aérea mercados de mayor viajes frecuentes en
compartan los valores slow dentro de un directa que ya han estancia media 'y nuestra temporada
del territorio destino de sol y playa visitado la isla gasto en destino media-baja

FACTORES DE PRIORIZACION

MERCADOS MAS RESPONSABLES

Viajeras/os con un mejor comportamiento en destino + Mercados mds sensibilizados hacia la sostenibilidad

PROXIMIDAD ACCESIBILIDAD RENTABILIDAD OPORTUNIDAD

o A potenciar para escapadas o Priorizar mercados con o Mercados con mayor o Oportunidades en
y fines de semana conexion aérea directa estancia media y mayor conectividad o en
o A fomentar la repeticidny o En mercados lejanos gasto en destino actuaciones de promocion
prescripcion aprovechar las conexiones o Mercados menos ?el Gobierno Balear o de
o Nichos de mercado con otros aeropuertos estacionales urespana

o Mercados de larga distancia

o Mercados con mejor
que ya llegan al Estado

coyuntura econdmica

NECESARIA COORDINACION DE ESFUERZOS CON MALLORCA TURISME Y EL SECTOR PRIVADO

29
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MERCADOS EMISORES DE INTERES

Mercados de
larga distancia

EE.UU. AMERICA
NORTEAMERICA  LATINA

Mercados de
media distancia

ALEMANIA PAISES BAJOS RESTO DE EUROPA
REINO UNIDO  PAISES NORDICOS

Mercados de
corta distancia

CATALUNYA MADRID ESPANA
COMUNIDAD VALENCIANA ITALIA - SUR DE FRANCIA  PORTUGAL

P Incentivar el crecimiento del mercado espaniol

o P Incentivar el crecimiento de los principales mercados europeos (aleman y britdnico)
Los mercados prioritarios son aquellos mercados que queremos > At sitantes de | i8n de Catal Valencia v Madrid .
. . L . raer a visitantes de la region de Catalunya, Valencia adri n acciones
incentivar a que visiten el Pla de Mallorca, no dejando el resto de - . g0 va, clay conaccio
, P especificas también en otras CCAA.
mercados de lado, pero segun el andlisis del buyer persona del
destino y los objetivos marcados en la estrategia de mercados ~ » Incrementar el mercado francés
llegamos a la conclusidn que la estrategia debe ser:  » Incrementar los mercados premium en Alemania, Paises Noérdicos, UK...
b Posicionar al Pla como destino para némadas digitales
P Promocionar el Pla en mercados emergentes como el americano. 30
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Desde el punto de vista del marketing, la estrategia de producto es la primera y mas importante de las variables del marketing-mix. Si un destino no
tiene el producto turistico adecuado para estimular la demanda, no puede llevar a cabo de forma efectiva ninguna accién comercial. Se puede decir
que el producto es el punto de partida de la estrategia de marketing y es a través del cual podremos atraer como destinos turisticos a una mayor
afluencia del mercado. La estrategia de producto es una decisidn clave para el Pla de Mallorca, porque condiciona las prioridades de trabajo para
alcanzar las metas u objetivos del destino. Determina en que productos es necesario invertir y centrar los esfuerzos para llegar rdpidamente a los
objetivos planteados.

¢Cémo se puede defender la oferta turistica de la comarca y ganar posiciones de mercado a partir de una mayor diferenciacion? Es necesario
conseguir que la actual oferta de producto indiferenciado (facilmente sustituible por otros destinos) vire hacia una oferta diferenciada y en
constante innovacion.

Cada uno de los productos se construird y desarrollara segun criterios de marketing, sostenibilidad, innovacién, autenticidad y se gestionara a través
de un modelo de negocio rentable. Es indispensable que la oferta de productos turisticos del Pla de Mallorca contenga los principales atractivos del
destino, represente la identidad cultural y los actores locales como elementos clave en su disefio. Se debe recopilar la cartera de productos del
destino turistico y valorar cada uno de ellos. Para ello, se requiere una metodologia que valore el grado atractivo del producto turistico.

Una matriz de valoracidn de productos turisticos es una herramienta que se compone de una bateria de variables, que posibilita la comparacién de

productos turisticos diversos y/o muy distintos entre si, y que, una vez evaluadas, permite su clasificacion en distintos niveles, en funcién de su
interés para el desarrollo turistico y estrategia de posicionamiento del destino. Tras el desarrollo de la matriz se seleccionardn los productos y se

clasificardn en productos estratégicos o cabeceros de marca, dandoles un nivel de prioridad.

Se consideran productos estratégicos o cabecera de marca aquellos que resultan significativos para el posicionamiento e imagen de marca del
destino turistico Pla de Mallorca y que, por lo tanto, deben tener un papel fundamental en la representacidn de los valores e identidad del destino
en el mercado, maximizando la captacidn de los segmentos considerados prioritarios. Por otra parte, se establece una graduacidn en la prioridad de
desarrollo y/o incorporacidn de cada producto a la oferta general del destino turistico, clasificandolos segun su prioridad.

También se puede realizar un gréfico cualitativo de doble entrada, donde se definen dos ejes principales que se basan en diferentes atributos y
aspectos concretos, siguiendo una metodologia ampliamente contrastada como la de la matriz de grado de atractivo y competitividad.

Ambas metodologias han sido aplicadas para valorar los productos turisticos del Pla de Mallorca.
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RECURSOS TURISTICOS PLA DE MALLORCA

Molinos de viento y paisaje agrario
Rutas cicloturistas Alojamientos de agroturismo
Rutas senderistas Possesions mallorquinas Mercados locales
Otras actividades Pueblos

Ferias agroalimentarias

TURISMO
ACTIVO

TURISMO RURAL

TURISMO Bodegas y vifiedos
Y AGROTURISMO

f Cellers y restaurantes
ENOGASTRONOMICO

Productos locales

Explotaciones agrarias ;

11l
«f QE?F’ RECURSOS TURISTICOS
e POTENCIALES
- J I T

TURISMO SLOW
Y MINDFULLNESS

TURISMO TURISMO RELIGIOSO Patrimonio religioso

G Rutas misticas
Y DE PEREGRINACION

Fiestas religiosas

CULTURAL

Paisaje cultural y natural
Alojamientos rurales
y de turismo interior

Patrimonio histérico Santuarios y lugares sagrados
Yacimientos arqueolégicos
Rutas culturales y museos
Eventos y tradiciones

33
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PRODUCTOS ESTRATEGICOS

La estrategia de producto del Pla de Mallorca se estructura a partir de dos grupos de productos estratégicos, cada uno de ellos con unos objetivos y una
linea de trabajo especifica: DESTINO MALLORCA y PRODUCTOS DE NICHO PLA DE MALLORCA.

DESTINO MALLORCA PRODUCTOS DE NICHO
ori . . , PLA DE MALLORCA
rientado al publico vacacional y de perfil
generalista que visita la isla y desea conocer el

interior y la Mallorca genuina alejada de los circuitos
de sol y playa como opcién de excursién o de
alojamiento en base a variables como el precio,
la cercania, la ruralidad y la tranquilidad.

Por Destino Mallorca entendemos productos
orientados a un publico que selecciona el destino
por sus bondades generales para satisfacer sus
necesidades vacacionales o de ocio. Es un producto
de tipo generalista. En la actualidad este tipo de
publico es el mayoritario.

Orientados a mercados especializados y publicos
especificos cuyas expectativas de experiencias y
motivaciones de viaje se alinean con los valores y
atributos y los recursos turisticos que ofrece la
comarca del Pla de Mallorca.

Entendemos por Productos de Nicho aguellos que
satisfacen a una demanda que selecciona un destino
por razones especificas y concretas. Presentan una
mayor capacidad de desestacionalizacién y facilitan la
entrada en nuevos mercados.
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DESTINO MALLORCA

Se trata de un producto que integra los recursos y productos mds demandados y que integra los aspectos fundamentales de la imagen de la isla.
Es por tanto un producto de alto valor tanto por lo que supone de identificacién actual del destino Pla con Mallorca, como por su importante movilizacién
de clientes. Se fundamenta en la integracion de oferta relacionada con:

© PAISAJE

© PATRIMONIO CULTURAL

© GASTRONOMIA

© RURALIDAD / MEDITERRANEIDAD

© CERCANIA A LA COSTA/PLAYA

Ademds de los valores intrinsecos de estos recursos y productos, el producto se sustenta sobre dos aspectos igualmente reconocidos por el mercado y
que ofrecen un alto valor diferencial, y por tanto competitivo, al turismo en el Pla de Mallorca:

v AUTENTICIDAD: en referencia a cémo el Pla mantiene vivos los valores socioculturales y ambientales de la Mallorca genuing, a pesar de los
cambios e impactos inducidos por el turismo en el conjunto de la isla. Son elementos vivos y presentes que no necesitan recreacion. El turista
puede realizar una inmersidn en la realidad del entorno que le rodea.

v IDENTIDAD: la cultura mallorquina mantiene rasgos propios, caracteristicos y diferenciadores que le aportan una alta singularidad y que son
percibidos por la demanda. Esto genera un valor diferencial que implica una mayor competitividad frente a destinos competidores.

La estrategia de marketing respecto al producto DESTINO MALLORCA se orientara hacia:

Mejora de la
oferta en
Optimizacion y [N CE Desestacionalizacion busqueda de

Consolidacion del rentabilidod de la mercodos

. S mediante ofertas mayor
mercado existente B minoritarios y

especificas fidelizacion y
estancias mds
prolongadas

nuevos mercodos
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PRODUCTOS DE NICHO PLA DE MALLORCA

Los productos de nicho prioritarios del PLA DE MALLORCA son los siguientes:

experiencias
TURISMO /— \ CICLOTURISMO

RURAL \ / y SENDERISMO GASTRONOMICO RELIGIOSO nRQUEOLéGICO MINDFULLNESS
motivaciones

TURISMO ENO- TURISMO TURISMO TURISMO

Los productos de nicho dan respuesta a demandas especificas del mercado. Son, por tanto, productos orientados a mercados especificos y con un elevado
nivel de segmentacidn. En la actualidad existe una tendencia de una parte del mercado a dedicar, en todo o en parte, un tiempo de ocio a este tipo de

productos, algunos de los cuales se encuentra en una clara fase de expansion en la actualidad. La especificidad de los productos de nicho requieren de un
soporte adecuado que satisfaga las necesidades que cada uno de ellos demanda y que podemos resumir en:

v CALIDAD DE LOS RECURSOS: los productos temdticos requieren de recursos especificos de alta calidad. Es pues un aspecto clave a la hora de
la seleccidn de los productos prioritarios.

v SERVICIOS ESPECIFICOS: estos productos requieren una adaptacion de la oferta para satisfacer las necesidades concretas de cada uno de ellos.
Es pues necesario adaptar la misma a las condiciones particulares de cada uno de ellos.

v POSICIONAMIENTO: se debe localizar y atraer los clientes especificos de este tipo de productos y alcanzar un correcto posicionamiento.
La estrategia de marketing respecto a los productos de nicho PLA DE MALLORCA se orientara hacia:
Seleccion de los

q % Focilidad de Estrotegias
mercados y Identificacion de : S o .
publicos segmentos Desestacionalizacion penetracion en especificas de

deseados nuevos mercados promocion
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PRODUCTOS ESTRATEGICOS

DESTINO MALLORCA

TURISMO RURAL
CICLOTURISMO
SENDERISMO

TURISMO
ENOGASTRONOMICO

TURISMO RELIGIOSO
TURISMO ARQUEOLOGICO
TURISMO MINDFULLNESS

TURISMO CULTURAL

ECOTURISMO

PRIORIDAD ALTA

PRIORIDAD

PRIORIDAD MEDIA BAJA

Turismo de Tu o
escapadas vac nal
Agroturismo Turismo rural

Cicloturismo
Bodegas

iones agrarias

Turismo slow

Patrimonio
Eventos

e A
entos
Rutas arqueolégicas

ndfull Travel
Turismo de bienestar

Ciclotraining

Rutas
senderistas

Turismo
gastronémico

1{

Astroturismo
Birding
Fotografia de
naturaleza

Matriz de valoracion de productos estratégicos

Elaboracion propia
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Dada la cada vez mayor complejidad y microsegmentacidn de los turistas,
consideramos interesante agregar a este anadlisis un enfoque en base a
segmentaciones motivacionales y experienciales que permite una mejor
comprensién de las expectativas y necesidades de los viajeros, lo que
facilitard aun mas las estrategias de competitividad, posicionamiento y
marketing del destino, asi como una mejora continua a través de la cadena
de valor de cada uno de sus productos turisticos.

La segmentacion motivacional resulta clave para establecer el publico
objetivo y el posicionamiento, determinando los factores que deben ser
destacados a través de la imagen de marca del destino y las estrategias de
promocidn, que consigan atraer a estos segmentos de interés.

La segmentacion experiencial es importante para el encaje de la cartera
de productos mas adecuada para cada mercado y para plantear el disefio
de las acciones de marketing a realizar para atraer a los segmentos de
turistas experienciales mas interesantes para el destino.

CICLOTURISMO TURISMO TURISMO DE
TURISMO RELIGIOSO ARQUEOLOGICO BIENESTAR
MOTIVACIONALES TURISMO SLOW TURISMO SENDERISMO
TURISMO DE ESCAPADAS VACACIONAL ECOTURISMO
AGROTURISMO TURISMO
EXPERIENCIALES TURISMO CULTURAL
ENOGASTRONOMICO MINDFULLNESS

37
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La apuesta por la sostenibilidad del destino Pla de Mallorca deberd contemplar una serie de productos turisticos atractivos en los que el destino tiene un
elevado potencial para ser altamente competitivo, siempre que decida apostar de manera mds decidida por su desarrollo, promocidn y comercializacion.

MFIORAR FI MARKFTING PARA

INCREMENTAR LA COMPETITIVIDAD Y CICLOTURISMO ERAZGO
MEJORAR EL MARKETING

ENOTURISMO

TURISMO CULTURAL TURISMO RURAL
RURAL MEETINGS & INCENTIVES TURISMO DE ESCAPADAS TURISMO RELIGIOSO

TURISMO DE BIENESTAR
TURISMO DE PEREGRINACION TURISMO SLOW

TURISMO FOTOGRAFICO

o

IDENTIFICAR Y ESTRUCTURAR OFERTA
Y PRIORIDADES DE MARKETING

TURISMO VACACIONAL

GRADO DE ATRACTIVO

ASTROTURISMO

BIRDING TURISMO MINDFULLNESS
SENDERISMO TURISMO GASTRONOMICO ARQUEOTURISMO

a COMPETITIVIDAD Q

Matriz de atractivo y competitividad de los productos turisticos del Pla de Mallorca

38
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La funcidn basica de la distribucién a través de los canales de
marketing seleccionados para el Pla de Mallorca consistird en
transmitir los valores, los productos turisticos, los servicios y la
promesa de experiencias que el destino puede ofrecer y proyectar
entre sus publicos objetivo. Los canales de marketing turistico no
solo realizan una labor de intermediacidn entre destinos, empresas y
viajeros, sino que también son asesores de viajes.

La estrategia de promocion a través de estos canales serd también
bidireccional:

U Interna, dirigida a la sensibilizacién de los agentes publicos y
privados, asi como de la comunidad anfitriona del propio destino.

U Externa, hacia los mercados y publicos objetivo. Se debe tener
muy presente la trascendencia que la comunicacién a través de
diferentes canales tiene en el imaginario de los Vvisitantes
potenciales, asi como la relacién entre la percepcidn de la oferta 'y
las expectativas que llevan a realizar el viaje.

Asi mismo, es clave tener en cuenta el ciclo del viaje del turista,
porque en cada una de las fases los canales de promocién a
seleccionar para atraer a ese turista son distintos y ello condicionard
la estrategia de contenidos y también esta estrategia de canales.

Se combinardn estrategias de canales con acciones directas sobre los intermediarios y prescriptores (prensa, grupos de interés, influencers) en los
segmentos de demanda menos consolidados con estrategias de canales mediante acciones promocionales dirigidas al consumidor final en los
mercados mds préximos y donde el Pla de Mallorca o Mallorca en general tenga un mayor posicionamiento competitivo.
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Se deberd analizar para cada combinacién de producto/mercado, cudl de las tres estrategias mencionadas es la mejor para conseguir los objetivos del plan
de marketing establecidos. Debido a las principales caracteristicas de los segmentos seleccionados, se diferenciardn dos tipos de estrategias, dependiendo
del segmento de demanda prioritario.

SEGMENTOS DE DEMANDA
MAS CONSOLIDADOS

En los segmentos de demanda mas consolidados, el destino debera promocionar principalmente de forma directa al consu- m

midor final prioritario: ESTRATEGIA PULL.

Los consumidores actuales y potenciales tienen ya un cierto conocimiento sobre el destino y no requieren de canales indi- |
;. s + canales
rectos para obtener mas informacion sobre la propuesta de valor que ofrece. T +WEB
Se deberan priorizar aquellas actuaciones que tengan un mayor impacto directo en el consumidor final prioritario: f ©
= v
Presencia en la ruta de consumo antes del viaje que utiliza habitualmente el consumidor final prioritario en el seg- . 4 o
mento de demanda correspondiente. %)
Marketing online: web del destino, campafias de posicionamiento online, marketing online, redes sociales. ©
EL GRAN RETO:
UNA ESTRATEGIA
DE CANAL 3600
SEGMENTOS DE DEMANDA
POCO CONSOLIDADOS
R
En los segmentos de demanda poco consolidados tiene poco sentido dirigirse directamente al consumidor potencial priori- g % @ ‘ g m
tario. La estrategia de promocién deberia ser claramente la de “PUSH".
Las actuaciones de promocion deberian dirigirse principalmente a los TTOO y agencias de viajes (AAVV) en origen, asi como +“PULL” en mercados f O v +“PUSH” en canales
la prensa especializada, blogueros y otros lideres de opinion. CElproxipidoc [EeAE s
4 d ©O
III .
in © #

1
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Imagen de MARCA e identidad Unica y sélida, amigable en distintos soportes y usable para el storytelling

El mercado debe reconocer en la marca del Pla de Mallorca su mensaje, la credibilidad y fiabilidad de su oferta, el valor y la calidad de los productos y
servicios asociados a esa marca.

Basar la promocidn en una propuesta de ventaja diferencial y la oferta de experiencias y emociones tinicas (USP del destino)
Flexibilidad, innovacidn, diversificacidn y especializacién de los productos turisticos
Combinar:

O Grandes acciones no segmentadas (estacionales o permanentes) orientadas a dar difusidn, notoriedad y reconocimiento a la Marca del destino
por parte de los mercados interno y receptivo

O Pequenas acciones segmentadas orientadas al posicionamiento en mercados selectivos y de valor

Debemos mediante diferentes herramientas de comunicacidn transmitir una imagen del destino basada en valores universales y reconocibles:
ruralidad, identidad, autenticidad, patrimonio, cultura, ética, sostenibilidad... que sean relevantes al ego del viajero/huésped

Se deberan definir estrategias y planes de comunicaciéon segmentados y diferenciados, manteniendo el equilibrio online/offline: medios, agencias de
viaje, operadores, prescriptores, influencers, socialmedia, partner y clientes.

Es importante usar los medios de amplio alcance (TV, cine, prensa...), las ferias y los grandes eventos para ganar notoriedad... Y los canales directos de
comunicacidn especializados para atraer la atencidn de segmentos de mercado y/o nichos de interés concretos

Debemos conocer y prestar atencidn a la demanda de los nuevos segmentos clave de viajeros/clientes, de gran potencial para el destino e identificar
operadores clave de nuestros productos de nicho, siempre buscando canales directos al cliente final, apoyando las acciones comerciales con
promocién, comunicacion y cobertura de medios para los grandes segmentos y con relaciones publicas, foros, newsletters y plataformas especializadas
para los segmentos clave de valor agregado

o Acciones off-line outside: ferias generales, ferias temadticas, workshops, prensa, seminarios de producto, netwotk marketing...
o Acciones off-line inside: fam trips, press trips, blog trips, shows..

o Acciones on-line: marketing digital, OTAS, socialmedia...
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PLAN DE MARKETING OPERATIVO

7 EJES DE ACTUACION

OFERTAY

PRODUCTOS CONQUISTA IMAGEN DE
DEMANDA TURISTICOS DE NICHOS MARCA
SOSTENIBLES DIFERENTES OBIJETIVO DESTINO

3 lineas 4 |ineas

A

4 |ineas

P
<«

PLAN DE POSICIONAMIENTO DE MARCA TURISTICA
PLAN DE PRODUCTO DESTINO PLAN DE MALLORCA
PLAN DE PRODUCTOS DE NICHO

PLAN DE IMPLICACION DE LA CADENA DE VALOR

PLAN DE IMPLICACION DE LA COMUNIDAD ANFITRIONA

26 LINEAS DE ACTUACION

(AIEES

Actuaciones de marketing

16 PLANES DE ACCION

PLAN DE MEDIOS
PLAN DE SOPORTES Y PUBLICIDAD
PLAN DE FERIAS

PLAN DE EVENTOS

PROMOCION
SEGMENTADA
AD HOC

INBOUND

GOBERNANZA
MARKETING

COLABORATIVA

4 |ineas

»
»

PAIGIEES 3 lineas

»
»

v

ESTRATEGIA DE BUYER PERSONA
ESTRATEGIA DE CONTENIDOS
ESTRATEGIA SOCIAL MEDIA
ESTRATEGIA INBOUND MARKETING

ESTRATEGIA DE ALIANZAS us
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En su concepcién como principal instrumento que guie la promocidn turistica del destino Pla de Mallorca en el horizonte 2030, el presente plan de marketing
contempla el desarrollo de mecanismos de evaluacién de su implementacidn que permitirdn evaluar el grado de alcance de los objetivos planteados y de los
programas propuestos. Si bien el plan se construye sobre la base de unos compromisos, principios y objetivos sélidos, respaldados por la existencia de
herramientas y mecanismos en desarrollo con el plan de sostenibilidad turistica en destino, lo cierto es que mantiene un cardcter abierto y flexible ante los
nuevos retos que el contexto global turistico plantea en términos sociales, econémicos, politicos y ambientales y que, de manera directa o indirecta, puedan
afectar al desarrollo de la actividad turistica en la comarca.

El Plan de Marketing Turisticodel Pla de Mallorca contempla la puesta en marcha de los siguientes mecanismos de evaluacién y control, estructurados en tres
niveles: estratégico, operativo y de seguimiento.

Los espacios de colaboracién interadministrativa y de cooperacién publico-privada (Mancomunitat, ente gestor del PSTD, Fundacién Mallorca Turisme,
mesas o grupos de trabajo temdticos a crear junto con los actores clave...) serdn la referencia para el control, deteccidn de desviaciones o incorporacién de
nuevos elementos en la estrategia de marketing.

El desarrollo del plan de marketing se contempla a través de la puesta en marcha de planes operativos que definan los objetivos, programas y lineas de
actuacidn a desarrollar, alineados con la estrategia general y resultantes del consenso con el conjunto de los agentes turisticos.

El seguimiento de los planes operativos y. del desarrollo del plan marketing se define a partir de la evaluacién de la influencia, la dependencia y el plazo de
implementacidon de los programas, lineas y actuaciones contempladas. Estos, junto con la definicidn de variables cualitativas y cuantitativas especificas y con
la incorporacidn de las variables macro y micro de evolucién de la actividad turistica del Observatorio de Turismo Sostenible de Mallorca y teniendo en
cuenta los sistemas de indicadores turisticos de la OMT (INSTO), la Comisidn Europea (ETIS), la Norma UNE 175802 de destinos turisticos inteligentes o el
Global Sustainable Tourism Council (GSTC-D) constituirdn la base para la construccién de un sistema de indicadores propio que permitird realizar el
seguimiento de la estrategia de marketing del Pla de Mallorca y detectar posibles dmbitos o actuaciones a reorientar.



PLA DE MALLORCA

I
PLAN DE MARKETING TURIsTICO 2030

G CONSELLERIA »

O MOOEL ECONOMIC, ~ |

T TURISME | TREBALL & ) les
B e

INDICADORES DE DESEMPENO DEL PLAN ESTRATEGICO (KPIs)

Numero de actuaciones
implementadas en
concordancia con el PSTD

o

Indicadores de ejecucion de las
@ acciones estratégicas previstas
— en el PMKT
Indicadores web, socialmedia

Indicadores de impacto de
y de marketing digital L4

acciones promocionales
n ® (publicidad, ferias,

eventos, famtrips...)

Indicadores de notoriedad
a i

® en medios de comunicacién

indice de satisfaccién de los

visitantes con el destino

B

Numero de alianzas
estratégicas formalizadas @

o

indice de satisfaccién de
los actores locales con el

[
plan de marketing

»
INDICADORES DE GESTION TURISTICA ¥ SOSTENIBILIDAD DEL DESTINO “ M A I Iorca

Sustainable Tourism Observatory

UNWTO

Red DTI  &™

3
S ewaen  OQ:GSTC
Red de Destinos ,j‘ | § 2030 2
Eurt JFuopea uristicos Intellgente:

Global Sustainable Tourism Council

4»‘
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