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INTRODUCCION Rubén Maduefio de la Torre

1. Introduccion

En primer lugar, resulta necesario indicar que la eleccion de este tema de estudio ha
sido motivada por diferentes elementos: por un lado, el auge vivido a nivel global por
el turismo en su vertiente cicloturista, la cual ha centrado el interés de mdltiples
autores que han analizado las relaciones establecidas con los diferentes actores del
territorio, asi como el gran potencial de desarrollo econémico que comporta; y por
otro lado, la posibilidad de colaborar de manera directa en un proyecto tan practico
y ambicioso como el que se muestra a continuacion —en el que poder implementar
todos los conocimientos y protocolos estudiados durante el curso— han acabado
perfilando los detalles y los cimientos de éste trabajo final de master.

De este modo, el presente proyecto pretende ser una herramienta de gestion para
una organizacion turistica de caracter privado, perteneciente a un subsector tan
competitivo como es el cicloturismo en la provincia de Girona; un destino que en el
ano 2018 recibid un total de 7,8 millones de turistas y en el que el turismo deportivo
y en concreto el ciloturismo motivan buena parte de las visitas al destino, en el cual
conviven mas de 120 empresas ofertantes de tours y de otros servicios relacionados
con la bicicleta, una oferta que ha convertido a Girona y la Costa Brava en una
destinacion de referencia para todos aquellos practicantes del ciclismo.

El presente documento se ha dividido en dos capitulos que separan la revision
bibliografica (marco tedrico) —donde se han agrupado las principales publicaciones
relacionadas directa e indirectamente con el tema de estudio, incluyendo todas las
referencias necesarias para asentar las bases de la investigacion— del cuerpo del
trabajo (marco practico) —parte en la que se aplican todos los datos e informacion
recopilados para su aplicacion en la redaccion del plan de marketing para la empresa
Emporda Bike Hotel S.L.—. Asimismo, el trabajo cuenta con un total de ocho
apartados que han permitido crear una estructura de seguimiento logica en la que la
informacion se va concretando a medida que avanza la investigacion. En este
sentido, la primera seccion esta dedicada a la introduccion, en la segunda se
presenta la empresa analizada, la tercera detalla el marco tedrico, la cuarta se
centra en el analisis de la situacion del cicloturismo en el destino Girona-Costa Brava
y su relacion con la empresa analizada, en la quinta se presenta el diagnostico y los
objetivos del plan de marketing, en el sexto apartado se detallan las estrategias que
se implementaran asi como las técnicas de control y finalmente, la octava contiene
las conclusiones.
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1.1. Relevancia del tema

El auge del cicloturismo en el destino Girona-Costa Brava es una realidad, cada vez
mas turistas extranjeros eligen la provincia gerundense como territorio en el que
disfrutar de una estancia ludico-deportiva. En este sentido, basta con introducir
“ciclismo Girona” en los buscadores online para divisar el elevado grado de
competencia que existe en el territorio, motivo por el cual la empresa sujeto de esta
investigacion ha decidido desarrollar un proyecto de planificacion para conocer y
mejorar su posicion en el mercado.

1.2. Justificacién

La eleccion de este tema de investigacion ha venido motivada por diferentes
factores: por un lado existe un elemento emocional relacionado con la aficion
personal por la practica del ciclismo, componente al que se han sumado la ambicion
por desarrollar un proyecto cientifico y profesional al respecto de la practica de este
segmento turistico; asimismo, los elementos relacionados con el marketing turistico
han despertado (en el autor del presente documento) las ganas de ampliar los
conocimientos de marketing y comunicacion empresarial. Por otro lado, esta
investigacion se ha presentado como una interesante propuesta de colaboracion en el
desarrollo de un proyecto ambicioso e ilusionante en el que poder aplicar los
procesos y conocimientos trabajados durante el grado y el master, y sobretodo
aprender y ganar experiencia en el mercado laboral.

1.3. Objetivos

De este modo, la realizacion del exhaustivo trabajo de analisis e investigacion del
que se compone este documento, pretende ofrecer toda la informacion y datos
necesarios para establecer unas lineas estratégicas y de actuacion a medida para la
empresa Emporda Bike Hotel S.L. —con razon social Emporda Bike Resort— de manera
que el objetivo principal podria definirse como la creacion de un plan de marketing.

En esta misma linea, el cumplimiento de esta meta primaria conlleva naturalmente
la consecucion de otros objetivos secundarios mucho mas especificos que se detallan
a continuacion:

= Analizar el desarrollo del cicloturismo en el destino Girona - Costa Brava.
= Localizar las nuevas tendencias del sector.

= Localizar y potenciar las ventajas competitivas de la empresa analizada.
= lIdentificar a los competidores directos.
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= lIdentificar a los mercados potenciales.

= Establecer protocolos para posicionar el producto en los mercados deseados.
« Detallar las lineas estratégicas de gestion a corto, medio y largo plazo.

= Disenar los protocolos de seguimiento y control.

1.4. Metodologia de trabajo

Respecto a las metodologias de trabajo utilizadas, teniendo en cuenta la gran
cantidad de documentos existentes acerca del desarrollo del cicloturismo en el
destino Girona-Costa Brava, se ha decidido establecer una metodologia de revision
bibliografica centrada en fuentes secundarias —principalmente manuales y articulos
académicos, asi como paginas web especializadas—. En este sentido, de manera
previa se delimitaron un seguido de palabras clave en aras de acotar la bisqueda de
informacion. Asi pues, se designaron por un lado los términos “marketing turistico”,
“planificacion estratégica”, “plan de marketing” y “analisis empresarial”; y por otro
lado “cicloturismo”, “cycletourism”, “cycling”,“e-bike”, “electric bike” y “electric
bicycle” para ser introducidos en los principales motores de busqueda y repositorios
recomendados por el servicio de biblioteca de la Universitat de Girona —Google
Scholar, Science Direct y ResearchGate—. En este sentido, es necesario subrayar que
la presente investigacion ha tomado como base los estudios académicos de Malina
(2017, 2019) y Munoz (2015) que ya analizaron el desarrollo del cicloturismo en la
provincia de Girona, contando con la opinidn de los actores mas representativos de la
demanda y la oferta; por este motivo, y en aras de indagar en nuevos temas de
investigacion, se ha decidido aplicar los resultados derivados en esas publicaciones a
un caso real como es el plan de marketing para la empresa Emporda Bike Hotel S.L.

Paralelamente también se ha implementado un método de trabajo de caracter
cualitativo basado en entrevistas semiestructuradas a algunos de los actores mas
relevantes del destino, en aras de completar aquella informaciéon no disponible y/o
no trabajada todavia en dicho territorio. Para la eleccion de los sujetos, se acudié en
primer lugar al Patronat de Turisme Costa Brava Girona en el marco de la reunion
anual del Club de Turisme Actiu celebrada el 1 de febrero de 2019. Para la eleccién
de los entrevistados, se implemento el método de seleccion por bola de nieve o en
cadena (tal y como se indica en el apartado 4.1).

Finalmente, dentro del apartado dedicado al analisis de la competencia se ha
implementado una metodologia de analisis web para determinar las caracteristicas
de la oferta e identificar sus ventajas corporativas.
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Dada la falta de bibliografia especializada en las nuevas tendencias del
mercado cicloturista —como es el caso de la disciplina gravel— ha
comportado que las afirmaciones al respecto en este trabajo se basen
exclusivamente en las opiniones de los actores entrevistados y en los
resultados derivados del andlisis de los principales operadores y agencias
turisticas locales; este hecho comporta que Unicamente se tienen en cuenta
las opiniones de los entrevistados, por lo que estas referencias no son
extrapolables al total de los actores del destino ni sindbnimo de la situacion
actual del territorio. Asimismo, al tratarse de un método no probabilistico
donde son los propios sujetos entrevistados quienes condicionan el tamafo de
la muestra, y debido a la novedad y concrecién de las tendencias analizadas,
la informacién obtenida se ha saturado rapidamente pues a partir de la cuarta
entrevista, los individuos ya no proporcionaban nuevo informacion, por lo que
se dio por finalizada.

Por otro lado, debido a complicaciones derivadas de motivos de salud, la
relacidon con la empresa analizada ha sufrido notables altibajos, que de manera
inevitable han terminado influyendo en el desarrollo de esta investigacion;
dada la falta de algunos datos relevantes del modelo de negocio de la
organizacion se han tenido que tomar como validos los resultados publicos en
el Sistema de Andlisis de Balances lbéricos (SABI) que datan del afio 2015
(SABI, 2019.)
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2. Caso de estudio: Emporda Bike Hotel S.L.

Los origenes de Emporda Bike Hotel S.L. se remontan al afo 2006, cuando el
empresario inmobiliario y aficionado al ciclismo Jordi Molina descubrid los resort
ciclistas de la costa adriatica italiana; fue precisamente tras su estancia en uno de
los hoteles ubicados en la region costera de Emilia-Romagna cuando decidié exportar
dicho modelo de negocio a la Costa Brava. De este modo, en ese mismo afo se
constituyo en el registro mercantil de Girona la sociedad Emporda Bike Hotel S.L.,
organizacion encargada de explotar las marcas “Emporda Bike Resort” —un espacio
vacacional pensado exclusivamente para el ciclista— y los alojamientos rurales “El
Mas Petit”. Para ello, la organizacion comprd una antigua casa rural del siglo XV
(conocida como el “Mas Petit”) ubicada a las afueras de la Bisbal d’Emporda (capital
de la comarca gerundense del Baix Emporda) la cual fue profundamente renovada
para convertirla en un moderno edificio dividido en un total de seis apartamentos
independientes (véase en la figura 1), con capacidad para entre 17 y 23 huéspedes en
funcion de la disposicion del espacio.

Figura 1. Alojamientos del Emporda Bike Resort

Gai &£ LA

GARBI 1doble+1bafio  MESTRAL 1doble+1bafioc = TRAMUNTANA 1 doble + 1 bafio

GREGAL 1doble + 1 bafio

Fuente: Emporda Bike Hotel (2019)

10



CAPITULOI: MARCOTEORICO



CAPITULO I: MARCO TEORICO Rubén Maduefio de la Torre

3. Marco tedrico

El marco tedrico de esta investigacion se ha dividido en dos grandes partes: la
primera se ha focalizado en la revision y analisis de las principales teorias existentes
acerca de la planificacidn estratégica aplicada al marketing turistico y se ha dividido
en dos partes: la primera corresponde a las directrices y la estructura necesaria para
elaborar un plan de marketing para una organizacion turistica; en la segunda parte se
ha recopilado informacion relevante acerca del desarrollo del segmento cicloturista,
teniendo en cuenta sus diferentes modalidades asi como las caracteristicas y
potencialidades que éstas presentan.

3.1. El plan de marketing

Primeramente, resulta necesario recalcar que el concepto de marketing ha ido
cambiando para adaptarse a los cambios de la sociedad; en este sentido puede
observarse como uno de los organismos mas relevantes en el campo como es la
“American Marketing Association” ha revisado la definicion de éste término en
reiteradas ocasiones, por lo que la clasica vision del marketing como: “el proceso de
planificar y ejecutar la concepcién de precio, promocion y distribucion de ideas,
bienes y servicios para generar intercambios que satisfagan tanto objetivos
individuales como organizacionales” (AMA, 1985) ha dado paso a una descripcion
enfocada a la importancia de la comunicacion y al alcance social: “el marketing es la
actividad, el conjunto de instituciones y procesos necesarios para crear, comunicar,
entregar e intercambiar productos que tienen valor para los clientes, socios y las
sociedad en general” (AMA, 2013).

No obstante, como suele ocurrir con los conceptos teodricos, estos difieren en cierta
medida de las visiones mas realistas, pues segin autores como Gilligan y Wilson
(2009) la definicion de AMA hace demasiado hincapié en el marketing como una
herramienta Unicamente Gtil en el departamento homoénimo de las organizaciones y
concuerdan con Serra (2002) en que se ha convertido en una auténtica filosofia
empresarial’; en esta misma linea, Coltman (1989) recalca que es gracias a la
implementacion de esta filosofia de gestion —y de las tareas de analisis y prevision
del mercado que se desgranan de la misma— que la empresa puede posicionar sus
productos turisticos en aquel mercado que mas se adecla a los objetivos de

1 Las expresiones “Think customer” y “Stay close to the customer, close to the market” definen
a la perfeccion en qué consiste la orientacion o filosofia de marketing (Serra, 2002).
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beneficios fijados por la organizacion. Asimismo, Seaton y Bennett (1996) y Mufoz
(1994) puntualizan que dentro de la organizacion el marketing debe entenderse como
una creencia basada en planificacion periddica, de manera que todas y cada una de
las acciones de la empresa se adapten perfectamente a las necesidades cambiantes
del mercado. Al mismo tiempo, Kotler, Bowen, Makens, Garcia De Madriaga y Flores
(2011) enfatizan en que esta filosofia debe responder a un Unico fin: satisfacer las
necesidades del consumidor, pues como el propio Kotler afirma junto a Keller (2016)
que el marketing no deja de ser un proceso social mediante el cual los individuos
consiguen aquello que necesitan; precisamente, para alcanzar dicho objetivo, resulta
necesario disefar una estrategia orientada totalmente al cliente, la cual permita a
la organizacion construir una combinacion de producto-servicio que proporcione un
valor real a sus clientes y permita mas adelante establecer relaciones rentables con
el mismo. Finalmente, a modo de resumen, Serra (2002) concluye que la esencia de
la planificacion estratégica reside en la capacidad de anticipacion de la organizacion
turistica respecto a los constantes cambios que ocurren en su entorno, pues
Unicamente mediante la implementacion de continuos procesos de revision y cambio
podran establecerse ventajas competitivas perdurables en el tiempo.

En linea con lo anteriormente expuesto, Muiioz (1994) concuerda con Serra (2002) y
recalca que el Plan de Marketing debe ser un documento de trabajo -resultado de un
exhaustivo proceso de analisis, preparacion y decision de las acciones que afecten de
manera global a todas las decisiones de la empresa- valido para un periodo de tiempo
concreto y que debe servir como guia para la toma de decisiones comerciales. En
este sentido, Kotler y Keller (2016) apuntan que el plan de marketing debe ser un
documento simple, breve y facil de entender, por lo que debe proponer unos
objetivos concretos y realistas, que deben corresponder a un proceso de autocritica.

A este respecto, destaca el alto nivel de uniformidad en cuanto a la estructura que
debe tener un plan de marketing —si bien la propuesta de Parmerlee (2000) se enfoca
mucho mas al establecimiento de precios y produccion— Unicamente se evidencian
puntos de discrepancia entre los diferentes autores consultados respecto al orden de
las tareas a realizar; de este modo, mientras para Serra (2002) el proceso de la
planificacion estratégica de marketing debe iniciarse con la realizacion de un balance
de la situacién actual de la empresa, Kotler et al. (2011) aseguran que dentro de la
etapa inicial de analisis de la situacion el primer paso deberia corresponder a la
definicion de la mision y el proposito general de la organizacion, (para dar lugar al
diseno de la cartera de productos). En este sentido, de acuerdo con la estructura mas
utilizada para el plan de marketing cuenta con los siguientes apartados: analisis de

13
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la situacion, diagndstico, seleccion de las estrategias y planes de accion y finalmente
implementacion y control de seguimiento.

A. Analisis de la situacion

El primer apartado debe servir para conocer el estado actual de la organizacion y por
ese motivo debe llevarse a cabo un analisis externo, en el que tal y como indica Serra
(2002) debe incluir el analisis del desarrollo del mercado en si —incluyendo tanto a
los competidores como a los propios consumidores— para, tal y como sefalan Kotler
et al. (2011), encontrar oportunidades atractivas e identificar las amenazas del
entorno; para ello resulta Util el diagrama disefiado por Michael Porter en el que
define cinco fuerzas que influencian la relacién de la empresa con el mercado (véase
figura 2).

En el caso de los competidores, Kotler et al. (2011) apuntan que en analisis de la
competencia no debe limitarse a comparaciones de inventario y/o facturacion, pues

Figura 2. Anilisis del entorno de la empresa

Amenaza de nuevos
entrantes

Nuevos entrantes

Proveedores Clientes
Poder de Poder de
negociacion de los negociacion de los
proveedores compradores

Sustitutivos

Amenaza de

productos
sustitutivos

Fuente: Adaptacion de Porter (1979).
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deben identificarse las principales ventajas competitivas que perciben sus
consumidores. Paralelamente, también resulta necesario realizar un analisis del
macro-entorno de la empresa para, tal y como sefala Serra (2002) determinar la
posible evolucién de los elementos del entorno (socio-econdémico, demografico,
tecnologico, politico-legal y medioambiental) y de qué manera podrian influenciar a
la organizacion. Finalmente, debe fijarse la atencion a la situacion actual de la
empresa para recopilar datos acerca de la cartera de servicios —haciendo referencia
a la situacion de los mismos segun las cuatro etapas del ciclo de vida de los
productos (véase figura 3) de Keller y Kotler (2016)—, la estructura organizativa, el
estado financiero y la capacidad de inversion (Serra, 2002) asi como la recopilacion
de las estrategias de ventas, publicidad y promocion utilizadas hasta el momento
(Munoz, 2004).

Figura 3. Ciclo de vida del producto y/o servicio

Crecimiento Madurez Declive

A

Volumen de ventas
Introduccion

/ Tiempo

Fuente: Adaptacion de Keller y Kotler (2016).

B. Diagnéstico

Primeramente, debe resumirse la informacion recopilada anteriormente en una
matriz DAFO —en la que se incluyen las fortalezas y debilidades internas y las
oportunidades y amenazas externas— y permitira definir la situacion competitiva de
la empresa.

Definicidon de la mision y la vision de la empresa

De acuerdo con Kotler y Keller (2016) la definicion de la mision y la vision de una
organizacion deberia responder las siguientes preguntas: jcual es nuestro negocio?,
;quién es nuestro cliente?, ;qué valor le aporta nuestro producto?, ;como sera
nuestro negocio?, jcual deberia ser nuestro negocio?. Paralelamente, Kotler et al.
(2011) establecen un total de cinco elementos para la que ellos denominan “cadena
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servicios-beneficios”, unos conceptos que deben estar presentes en las bases de
cualquier empresa de servicios: beneficios por crecimiento, clientes satisfechos y
fieles, mayor valor de los servicios, personal satisfecho y calidad interna de los
servicios.

Formulacion de los objetivos

Serra (2002) y Muioz (1994) concuerdan en que para facilitar su control y corregir las
posibles desviaciones, los objetivos deben ser cuantificables, realistas y coherentes
con las metas de la empresa; en este sentido, debe evitarse el uso de esloganes o las
propias definiciones de mision y vision, pues no representan metas medibles (Kotler
et al., 2011). Asimismo, Parmerlee (2000) distingue los objetivos de crecimiento a
través de medios internos de los externos.

C. Planes de accion: estrategias y tacticas del Marketing-Mix

Por otro lado, de acuerdo con Parmerlee (2000) y Serra (2002) el plan de marketing
debe de ser un documento que integre todas y cada una de las variables incluidas en
el marketing-mix, de manera que estas funciones tienen que “trabajar juntas como
un equipo y complementarse las unas a las otras”, pues tal y como sefalan Kotler et
al. (2011) y el propio Serra (2002), las lineas estratégicas a seguir por la empresa
deben ser seleccionadas y posteriormente desarrolladas en relacion a los objetivos
marcados.

En este mismo sentido, la Figura nimero 4 muestra a la perfeccion la simbiosis
existente entre el plan de marketing, las estrategias clasicas del marketing y los
cuatro componentes del marketing-mix (producto, precio, promocion y distribucion);
se trata de un diagrama en el que coloca al cliente como centro de toda estrategia,
pues el objetivo final es precisamente crear valor para éste en aras de establecer
relaciones rentables con los mismos (Kotler et al., 2011).
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Figura 4. Gestién de la estrategia de marketing y del marketing mix.

Competidores

y relaciones
con el cliente

c
0
3]
3
2
o
()]

Proveedores

Fuente: Kotler et al. (2011), pdgina 88.

Asimismo, existen diferentes modelos tedricos a tener en cuenta, pues tal y como
apunta Serra (2002) un mismo objetivo puede cumplirse mediante distintas
estrategias, ya que su eficacia depende del entorno de la organizacion. En primer
lugar, destacan las semejanzas existentes entre los modelos presentados por Porter
(1988) —basado en la potenciacion de las ventajas competitivas (véase figura 5) en la
que incluye tres estrategias genéricas (liderazgo en costes, diferenciacion y
especializacion)— y Keller y Kotler (2016) —en el que establecen un total de cuatro
estrategias competitivas para cuatro perfiles de organizaciones— tal y como se
muestra a continuacion:

Figura 5. Estrategias competitivas segin Porter.

Ventaja competitiva

Poder de mercado  Productividad (costes)

Mercado total Diferenciacion Liderazgo en costes

Segmento Especializacion

Fuente: Adaptacion de Porter (1988).
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1. “Estrategia de liderazgo en costes” y “estrategia de lider”: al tratarse de
la empresa dominante del mercado-producto, puede minimizar al maximo
los costes de produccion —mediante la produccién en gran volumen de una
oferta considerablemente unificada— para poder ofrecer unos precios
mucho menores que los de la competencia; de este modo, esta
organizacion desarrolla estrategias para aumentar la demanda genérica —
innovacion, distribucion intensiva o el uso intensivo de la publicidad— en
aras de proteger su posicion favorable.

2. “Estrategia de diferenciacion”: la organizacion desarrolla aquellos
atributos de la oferta (liderazgo en tecnologia, innovacion, calidad del
servicio y/o medioambiental, etc.) que aportan valor afadido al servicio o
producto que favorecen que los consumidores lo perciban como Unico y/o
especial, al mismo tiempo que se genera un mayor poder sobre el
mercado; no obstante, Keller y Kotler (2016) puntualizan que en la que
ellos identifican como “estrategia del desafiador” se deben implementar
tacticas que permitan competir activamente con la empresa lider
intentando combatir sus ventajas competitivas con el objetivo de
desbancarla de su posicion de poder. En este sentido, Kotler et al. (2011)
anaden que debido a la intensidad en la competencia de precios, las
empresas turisticas deben ofertar servicios con una prestacion e imagen
diferenciadas; esto se consigue a través de los empleados —contratando
personas mas capacitadas y fiables (que los competidores) para el contacto
con el cliente—, del entorno fisico —desarrollando una imagen fisica del
servicio superior a la de la competencia— y/o del proceso de entrega o
distribucion —implementacion de procesos tecnologicos (por ejemplo en el
check-in)— todo ello con la intencién de mejorar la calidad del servicio
ofrecido.

3. “Estrategia de especializacion” y “estrategia del especialista”: la empresa
decide concentrar su oferta en un Unico segmento del mercado a fin de
convertirse en un referente del sector; es una combinacion de las otras dos
estrategias expuestas pues permite controlar tanto el poder de decision de
los consumidores como la productividad y los costes generados. Tal y como
anade Serra (2002) se trata de la estrategia mas conveniente para las
pequenas organizaciones turisticas.

No obstante, Keller y Kotler (2016) incluyen un cuarto perfil no considerado por
Porter: el seguidor, que es aquella empresa con una cuota de mercado reducida que
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simplemente se adapta a las estrategias de los competidores mas importantes, con el
objetivo de sobrevivir.

Paralelamente, en relacion a los esfuerzos por aumentar la cuota de mercado, el
propio Serra (2002) identifica tres estrategias basicas para cumplir los objetivos de
expansion del negocio:

1. Crecimiento integrado: identificacion de coyunturas para establecer
colaboraciones activas con otras organizaciones —las cuales impliquen la
adquisicion o entrada en éstas— para establecer procesos de integracion
tanto vertical como horizontal; a modo de ejemplo, se encuentran los
turoperadores que adquieren cadenas hoteleras para encargarse de su
plena explotacion.

2. Crecimiento diversificado: ampliacion de la cartera de productos y/o
servicios a nuevos negocios completamente distintos a los actuales, como
es el caso de la apuesta de algunas entidades financieras por el negocio de
agencias de viaje (Serra, 2002). En este sentido, de cara a identificar la
rentabilidad de los productos, resulta de gran utilidad la matriz ideada por
Boston Consulting Group (véase figura 6) para conocer en que productos se
debe seguir invirtiendo —estrella (un producto que combina una alta tasa
de crecimiento del mercado con una alta cuota del mismo) y vaca (un
producto con el que se tiene una gran presencia en un mercado con poca
prevision de crecimiento)— y en cuales puede resultar arriesgado —perro
(un producto que presenta una baja cuota en un mercado sin crecimiento)
e interrogante (existe cierta incertidumbre al no saber como se adaptara
la empresa a este nuevo mercado)— (Henderson, 1973).

Figura 6. Matriz de crecimiento-participacién de Boston Consulting Group.

ALTO BAJO

ALTO Estrella Interrogante

BAJO

Tasa de crecimiento
del mercado

Cuota relativa de mercado

Fuente: Adaptacién de Henderson (1973).
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3. Crecimiento intensivo: optimizacion del volumen de negocio de la empresa
mediante el desarrollo de nuevos productos o la expansion a nuevos
mercados siguiendo las variables incluidas en el modelo presentado por
Ansoff (1957, en Serra 2002) (véase figura 7); de este modo, se puede
incluso valorar la combinacion de dichas estrategias para implementar una
diversificacion de productos y mercados.

Figura 7. Estrategias de crecimiento segin la matriz de Ansoff.

ACTUALES NUEVOS
ACTUALES Penetracion de mercado Desarrollo de nuevos productos
NUEVOS Desarrollo de nuevos mercados Diversificacion

Fuente: Adaptacion de Ansoff (1957).

Asimismo, los mismos autores apuntan que para respaldar las estrategias anteriores y
para asegurar el cumplimiento de los objetivos, resulta imperativo cerciorarse de que
se dispone de los recursos necesarios para apoyar el proyecto: recursos humanos —
valorando la posibilidad de ampliar el personal en aras de cumplir los objetivos
propuestos—, recursos economicos, presupuestos y “otros costes” —asegurando la
viabilidad financiera del proyecto y de la organizacion— y recursos tecnologicos y de
formacion —valorando la opcidon de colaborar con consultorias y empresas
especializadas para la realizacion de estudios y/o planes de mercado, asi como la

formacion de la plantilla en temas concretos—.

D. Implementacién del plan y control de seguimiento

En pos de asegurar el cumplimiento de las medidas y acciones incluidas en el plan de
marketing, Serra (2002) advierte que es necesaria una Optima estructura
organizativa, pues el plan de marketing debe disehar un calendario de actividades
que —con una lista explicando en qué consisten las acciones a realizar, el coste
previsto, las fechas en las que deben realizarse asi como la persona o departamento
encargado— que incluya un cuadro de mando integral con fichas de control mediante
indicadores (Kotler et al., 2011), que al igual que los objetivos, deben ser reales,
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simples y cuantificables (Serra, 2002) para poder realizar las correcciones y/o
modificaciones necesarias.

3.2. El concepto cicloturismo

En la actualidad existe una larga lista de investigaciones y publicaciones que tratan
el auge del cicloturismo y su importancia como actividad. Tal y como sefalan autores
como Malina (2017) y M. Serra (2016) existe cierta discordancia entorno a las
dimensiones del concepto cicloturismo. Si bien, autores como Lumsdon (1996),
Weston et al. (2012) y Sustrans (1999 en Mato6 y Troyano 2014) concuerdan en que se
trata de todas aquellas actividades vacacionales y/o de recreacion que tienen a la
bicicleta como protagonista, contemplando estancias que van desde medio dia de
duracion hasta viajes de larga duracion y distancia. Sin embargo, Lamont (2009)
argumenta que estas definiciones difuminan la diferencia existente entre los
términos “tiempo libre”, “ocio” y “recreacion”, pues para él, la motivacion principal
del viaje deberia ser la practica del ciclismo; por este motivo Malina (2017) declara
que la falta de una Unica definicion especifica provoca una interpretacion
ciertamente ambigua de esta actividad.

No obstante, autores de la talla de Simonsen y Jorgenson (1998 en Lamont 2009) se
desmarcan de la ténica habitual y entienden el cicloturismo como un fenémeno
mucho mas amplio en el que incluyendo aspectos demograficos definen al cicloturista
como aquella persona de cualquier nacionalidad que utiliza la bicicleta como un
medio de transporte en alguna de las etapas del viaje —sin contar los
desplazamientos de corta distancia o corner shops— y para quien esta constituye una
parte muy importante del mismo. Algo parecido ocurre con la aportacion de Ritchie
(1999) quien —siguiendo las directrices impuestas por la Organizacién Mundial del
Turismo en su definicion del turista (OMT, 2019)— puntualiza que estos
desplazamientos deben tener una duracion superior a las 24 horas (una noche) para
poder excluir a los eventos ciclistas de un sélo dia o a las personas que realizan
excursiones de un solo dia. En esta misma linea, destaca la reflexion de Malina 2017,
quien refuerza el concepto de cicloturismo como actividad deportiva diferenciando
dos tipos: el viaje itinerante y el desplazamiento expreso a un lugar, generalmente
alejado del de residencia, para practicar ciclismo. Siguiendo este Ultimo punto,
Sabater (2002) y Munoz (2015) van mas alla y clasifican los perfiles de cicloturista
existentes en las comarcas gerundenses en funcion de su uso y motivacion (véase

tabla nimero 1).
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Tabla 1. Comparativa de las principales tipologias de cicloturismo segun su
uso en las comarcas gerundenses.

Desplazamientos rapidos
por carreteras de larga

Deportiva 1-6 horas ) ]
distancia asfaltadas,
que ofrezcan desniveles
Desplazamientos rapidos
. por pistas de tierra con
Deportiva 1-6 horas . .
desniveles y amplia
variedad técnica
Desplazamientos a De 1-3 horas Vias seguras y comodas
zonas recreativas q T .
cercanas al lugar de a l:m.dla (poco trafico); seg'unfjad
residencia. (maximo) como elemento principal
Desplazamientos a Vias seguras y comodas

UGS € s oco trafico); paisaje
turistico y/o servicios | Maximo un dia (P i ); paisaj
desde el alojamiento y tranquilidad como

turistico elementos principales

Jie e e i Vias tranquilas y con alto

como medio de Desplazamientos | valor ambiental; paisaje
transporte durante | de varios dias y medio ambiente
el viaje

elementos principales

Fuente: Adaptacion de Sabater (2002) y Muioz (2015).

De este modo, a nivel turistico se aprecian tres grandes grupos: en primer lugar se
encuentran los cicloturistas deportivos (profesionales y/o amateurs) que utilizan vias
adecuadas a la disciplina practicada para realizar entrenamientos o competiciones
(de corta duracién) de una exigencia considerable (Union Cycliste Internationale,
2018). En segundo lugar aparecen los cicloturistas itinerantes , quienes se desplazan
en bicicleta durante varios dias con el Unico objetivo de disfrutar del trayecto y el
paisaje; en este sentido, M. Serra (2016) sefala que para este sujeto resulta muy
atractiva la idea de recorrer una ruta facil, segura y en medio de la naturaleza, como
es el caso de las Vies Verdes y las redes Pirinexus y EuroVelo. Finalmente, existe un
tercer perfil que si bien es muy parecido al anterior, se diferencia por el hecho de
que las rutas en bicicleta se realizan a lo largo de un dia (maximo) tras el cual los
turistas regresan a su alojamiento turistico —o a su lugar de residencia si se trata de
excursionistas—; estas rutas pueden repetirse a lo largo de la estancia en el destino,
si bien en lugar de tratarse de un viaje itinerante, los sujetos regresan cada dia al
alojamiento en el que se hospedan.
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4. Analisis de la situacion

En este apartado se incluye toda aquella informacion necesaria para sentar una base
solida sobre la cual poder construir el plan de marketing. Dicho apartado se divide en

dos grandes partes: analisis externo y analisis interno.

4.1. Analisis cualitativo de las entrevistas

Tal y como se ha senalado con anterioridad, se han realizado un total de cinco
entrevistas en profundidad a diferentes actores publicos y privados del destino, con
el objetivo de extraer una opinién comun del estado actual del mercado cicloturista
en el destino Girona-Costa Brava y sus miras en un futuro a corto y medio plazo. De
este modo, se han podido realizar reuniones con una duracion de entre 25 y 45
minutos con las siguientes personas (segun el orden establecido mediante el método
de bola de nieve) a lo largo de los meses de febrero y julio:

= Agneés Glell y Gerard Franch (Responsables del Club de Marqueting de Turisme
Actiu i Natura del Patronat de Turisme Girona-Costa Brava)

« Luis Muioz (Director General de Agenda Sports & Elements)

« Edgar Gémez (Director de Producto de Transpyr Tours)

= Oriol Sallent (Director de la feria Sea Otter Europe, Director deportivo de la
prueba ciclista Transpyr Coast to Coast y Doctor en Turismo)

« Jordi Cantal (Guia de ciclismo y organizador de tours y competiciones gravel
en Girona como la Pirinexus 360)

En este sentido, estas reuniones ofrecieron un esquema muy claro de las principales
caracteristicas del desarrollo del cicloturismo en el destino en cuestion, pues tal y
como refleja la Figura numero 8 los conceptos que mas se repitieron fueron: la
ciudad de Girona, la Costa Brava, las disciplinas e-bike y gravel —identificadas por los
entrevistados como las tendencias en auge en la actualidad— y los mercados francés,
holandés, aleman y noérdico como principales paises emisores. Paralelamente,
destaca la version mostrada por Oriol Sallent y Jordi Cantal quienes acerca del origen
del ciclismo en Girona matizan que si bien la llegada de Lance Armstrong a Girona
situd la ciudad en el panorama internacional, el ciclismo siempre ha estado muy
presente en las comarcas gerundenses; asimismo, el propio Sallent anade que el nivel
de profesionalidad y aficion local por el ciclismo en Girona también actia como un
fuerte factor de atraccion.
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Figura 8. Nube de palabras clave de las respuestas a las preguntas de las entrevistas
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Fuente: Elaboracion propia.

No obstante, la Figura 8 también muestra algunos de los principales destinos
competidores identificados por los entrevistados: por un lado la region alpina de
Trentino y las demarcaciones genovesas de Cinqueterre y Liguria en ltalia y son los
territorios de referencia para los amantes de la disciplina BTT —pues como afirmaba
Oriol Sallent “son destinos mucho mas atractivos para la practica de BTT [...] no
pueden compararse los Alpes con el Macizo de Les Gavarres” y en este sentido, él
mismo identificaba la Costa Brava como principal ventaja competitiva del destino
gerundense “la costa es el elemento Unico que puede ofrecer Girona [..] por eso
suelen tener mas éxito los productos enfocados al ciclismo de carretera, porque las
carreteras de la Costa Brava son muy dificiles de imitar”— mientras que los
denominados “Alpes Maritimos” en la regiones francesas de Haute Provénce y
Provénce-Alpes-Cote d’Azur, y la zona colindante a la Sella Ronda en los Dolomitas
italo-austriacos son los destinos de referencia a nivel europeo para la practica de
ciclismo (ya sea BTT o carretera); del mismo modo, también han sido destacadas la
regiones costeras de la Toscana (en ltalia) y de Corcega (en Francia) como grandes
territorios para la practica de ciclismo de carretera. Paralelamente, las nuevas
tendencias del sector demuestran el potencial del gravel en su vertiente backpacking
—viajar mas rapido que con las bicicletas touring y con menos equipaje— pudiendo
recorrer cualquier tipo de terreno; si bien el mercado americano y canadiense —un
perfil de usuario que practica principalmente gravel— viaja a Europa y en concreto a
Girona para poder disfrutar de las carreteras locales, por lo que la practica del gravel
queda reservada a los ciclistas locales y/o aquellos ciclistas de carreteras que
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quieran probar una nueva experiencia sobre ruedas, adentrandose a las pistas de
grava con sus monturas ligeramente modificadas.

En general, de acuerdo con los actores entrevistados, la demanda del mercado
cicloturista en el destino Girona-Costa Brava muestra un comportamiento estacional
dividido en tres fases: en primer lugar, la temporada de alta afluencia turistica se
concentra en los meses de marzo, abril y mayo —coincidiendo con la temporada baja
del turismo tradicional, al corresponder este periodo a los meses previos al verano—
debido al agradable clima atemperado y a la contenida presencia de visitantes,
motivo que facilita el transito de bicicletas por carreteras costeras y caminos rurales;
en este sentido, a partir del mes de junio y hasta finales de agosto el verano dificulta
notablemente la venta de vacaciones puramente ciclistas (como es el caso del
“Emporda Blke Resort”) pues ademas de la masificacion turistica que experimenta la
Costa Brava, las altas temperaturas registradas desaconsejan la practica de
actividades deportivas de alta intensidad —asimismo, el considerable aumento de las
temperaturas incrementan el riesgo de incendio por lo que se limita el acceso a
determinados espacios naturales como es el caso del Macizo de Les Gavarres en el
Baix Emporda como medida de prevencién—. Finalmente, tras un pequeno repunte
los meses de septiembre y octubre (temporada media), el frio y la escasa
disponibilidad de dias libres convierte los meses de noviembre, diciembre, enero y
febrero en un periodo de baja demanda turistica, de nuevo.

4.2. Analisis externo

De acuerdo con Malina (2017), Munoz (2015) e INSETUR-Campus Turisme UdG, JM
Ribera & Partners y Advanced Leissure Services (2018) el auge del cicloturismo en
Girona se inicia en la primera década de los anos 2000 con la llegada al territorio
catalan de conocidos personajes del panorama ciclista profesional, como Paul
Kneppers, Christian Meier, David Millar, Dan Craven (entre otros) para realizar sus
entrenamientos deportivos -incluso algunos de ellos decidieron instalarse junto a su
familia en la ciudad gerundense, como es el caso del famoso ciclista americano Lance
Armstrong- y que ayudaron a situar Girona en el mapa a nivel internacional -
convirtiéndose en sede de entrenamiento de equipos profesionales como el Education
First Pro Cycling (Patronat de Turisme Costa Brava Girona, 2018)-. Asimismo, la
dilatada tradicion ciclista en Cataluia -destacan los 706 clubes de ciclismo existentes
que cuentan con mas de 19.000 socios federados (IDESCAT, 2015)- también contribuyo
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al posicionamiento de Girona y la Costa Brava como un destino perfecto para los
amantes de la bicicleta.

Mientras esta tipologia turistica se encontraba inmersa en una fase inicial de
crecimiento, desde el ayuntamiento de Girona se apostd por el turismo activo y
deportivo, por lo que en el aifo 2010 se hicieron participes del proyecto europeo
RES’PIR con la intencién de inventariar las empresas del sector turistico
especializadas en el segmento activo y de naturaleza y dotarlas de herramientas y
procedimientos para asegurar el cumplimiento de unos estandares de calidad
(Ajuntament de Girona, 2019); a este aspecto, Munoz (2015) anade que durante los
cuatro afnos en los que se desarrollé dicho proyecto, se construyd una adecuada
oferta de turismo activo y de naturaleza en colaboracién con la region francesa de
Ariege (dada su experiencia en la anexion del desarrollo turistico en proyectos de
conservacion del medio ambiente). El siguiente elemento a destacar fue la obtencion
en el ano 2015 del Distintiu de Turisme Actiu (DTE) de la Agencia Catalana de
Turisme (en adelante ACT), un sello que acredita al destino Girona-Costa Brava como
un espacio especializado -a nivel de infraestructuras y servicios especializados- para
acoger tanto a deportistas profesionales como a turistas que viajan con motivaciones
deportivas?; dentro del destino, los municipios acreditados son: Girona, Banyoles,
Blanes, Calella, Castelld  d’Empuries, Empuria Brava y Lloret de Mar (Agéncia
Catalana de Turisme, 2019). De este modo, este distintivo ha permitido posicionar
tanto el destino como sus productos y servicios en el mercado internacional (NSETUR-
Campus Turisme UdG et al. 2018). Desde entonces se han celebrado en la provincia
de Girona varios eventos de gran relevancia en el sector ciclista, el primero de ellos
fue “Girona Bike World” -organizado por la Fira de Girona, el PTCBG i el Consorci de
les Vies Verdes de Girona- en mayo del 2015 en el que estuvieron presentes mas de
70 expositores del sector de la bicicleta y el cicloturismo y que recibié 7.500
visitantes a lo largo de los tres dias de feria (Fira de Girona, 2015). Este primer
evento ciclista dio paso en 2017 a la celebracion de la primera edicion del “Sea Otter
Europe - Girona Bike Show”3 que conto con la presencia de 350 empresas del sector -
incluyendo 23 representantes publicos y privados del sector turistico- y la

2 “Girona ha obtenido la certificacion de Destino de Turismo Deportivo en la modalidad
Multideporte, que abarca especialidades como el running, natacién, atletismo y tenis, ademas
de ciclismo (carretera y BTT)” (Malina, 2017).

3 Edicidn europea del “Sea Otter Classic” celebrado en California desde hace mas de 20 afios,
en el que estan presentes todas las marcas del sector ciclista y durante la cual se celebran
diferentes competiciones de caracter profesional y amateur (Patronat de Turisme Costa Brava
Girona, 2018).
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celebracion de diferentes pruebas deportivas que atrajeron un total de 30.000
visitantes (Patronat de Turisme Costa Brava Girona, 2017); las posteriores ediciones
del “Sea Otter Europe” cosecharon notables resultados en cuanto a asistencia de
publico en 20184 y 2019 (50.000 y 60.000 respectivamente) (Bikeshow Sport Events,
2018 y 2019).

Asimismo, en el destino Girona-Costa Brava estan presentes dos de los principales
sellos de calidad especificos para el sector del cicloturismo:

«  “Bikefriendly”: un sello de caracter privado creado por Bikefriendly Group,
que certifica aquellos alojamientos que cuentan con unos servicios especificos
en sus instalaciones —espacios de lavado para bicicletas (con desagiie y toma
de agua), garaje o espacio cerrado bajo llave de minimo 10m? para guardar las
biciletas, zona de taller con herramientas y recambios e informacion respecto

a rutas ciclistas de la zona— (Bikefriendly Group S.L., 2019a).

= “Bed & Bike”: un distintivo ideado por el Consorci de les Vies Verdes de Girona
—organismo responsable de la red de infraestructura homoénima explicada en
el apartado nimero 4.1.2.4— para todos aquellos alojamientos (incluyendo
hoteles, casas rurales, apartamentos y campings) y restaurantes repartidos
por los recorridos y tramos de vias verdes y la red “Pirinexus” a su paso por la
provincia gerundense cuyo servicio cumple con unos requisitos minimos de
calidad para el cicloturista; entre estas variables destacan para los
alojamientos la posibilidad de reservar Unicamente una noche asi como
instalaciones para lavar y secar la ropa y la oferta de al menos un plato
caliente durante las horas de apertura y de una seleccion de bebidas
adecuadas para ciclistas (zumos e isoténicos) para los restaurantes, si bien
ambos establecimientos deben contar con un lugar seguro para guardar y
reparar las bicicletas y con folletos e informacion acerca de servicios y rutas
de cicloturismo (Consorci de les Vies Verdes de Girona, 2019a).

En cuanto a las empresas privadas que operan en el territorio, segin las cifras
facilitadas por el “Club de Marketing de Natura i Turisme Actiu” del PTCBG de los 217
miembros, un total de 121 tienen relacion directa con el mercado del cicloturismo,
las cuales se reparten de la siguiente manera: 90 alojamientos especializados, 5
agencias de viaje especializadas, 11 empresas de alquiler de bicicletas y 16 empresas

4 Generando en la regién un impacto econdémico de 2,7 millones de euros (Patronat de Turisme
Costa Brava Girona, 2018).
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ofertantes de servicios varios para el cicloturista (incluyendo rutas, traslados,
equipamiento, etc.) (Patronat de Turisme Costa Brava Girona, 2019a y 2019b).

En el caso concreto del destino Girona-Costa Brava, si bien desde la memoria del ano
2018 del PTCBG (Patronat de Turisme Costa Brava-Girona, 2019b) y de los objetivos
de este organismo para el ano 2019 (Patronat de Turisme Costa Brava-Girona, 2019¢)
se destacan como los principales mercados emisores (para el destino Girona-Costa
Brava) el britanico y el francés, también se identifican como mercados potenciales
Alemania, los paises nordicos, Benelux, Estados Unidos, Suiza, los paises del este,
Israel y Espana (destacando Cataluia y el Pais Vasco). No obstante, en el caso del
cicloturismo, los datos que se desgranan de las entrevistas realizadas, de las
contribuciones de Malina (2017 y 2019) y de las empresas analizadas apuntan que los
principales mercados emisores en este segmento son Francia, Reino Unido, Alemania,
Belgica y Holanda; a continuacion se describen sus caracteristicas mas destacables:

A. Francia: De acuerdo con la Direction Générale des Entreprises du Ministere de
’économie et des finances (2017) se estima que en el ano 2016 los franceses
realizaron 8,3 millones estancias dentro de la tipologia turistica del cicloturismo —
registrando el tercer afo consecutivo de descenso, situacion acontecida por el
aumento del interés por otras practicas deportivas— no obstante, de cara al afno
2018 la frecuentacion del uso de la bicicleta por parte de los franceses durante
sus vacaciones ha aumentado un 8% (Association Vélo & Territoires, 2019).
Paralelamente, de acuerdo con Agencia Catalana de Turisme (2019), Cataluia se
posiciona como el principal destino espanol para los turistas franceses,
concentrando el 40% de las visitas galas, debido en gran medida a su cercania
geografica de ambos territorios; asimismo, segin se apunta desde el estudio en
cuestion, la popularidad del cicloturismo en el pais galo también se refleja en sus
estancias en Cataluna —siendo el contacto con la naturaleza la principal
motivacion (73,5%)— en la que suelen buscar también la cercania a la costa,
motivo por el cual el destino Girona-Costa Brava cuenta con tanta afluencia de
este mercado. El perfil de turista se caracteriza por la organizacion autonoma del
viaje (94,2%) —utilizando como principales fuentes de informacion: amigos y
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conocidos, guias turisticas® y portales web—, el cual se suele realizar por carretera
(73%) y durante el el mismo suele efectuar un gasto medio de 546,3 euros por
persona durante su estancia en el destino —la cual suele ser de entre 4 y 7 noches
—. en el caso de las reservas, gran parte de los viajes se contratan por internet,
siendo voyage-scnf.com, Booking.com y Tripadvisor los portales mas consultados.

B. Reino Unido: Teniendo en cuenta la informacion revelada por Cyclist’s Touring Club
(CTC, 2019) se estima en 25 millones de personas a los britanicos que poseen o
tienen acceso directo a una bicicleta, mientras que el 11,9% del total
(aproximadamente 5.3 millones de personas) pedalean al menos una vez a la
semana. Asimismo, segun cifras del afo 2017 los britanicos de entre 40 y 49 afos
son el grupo que mas viajes realizan y que mas distancia recorren, seguidos por la
franja de 30 a 39 y de 21 a 29. Por otro lado, segin manifiestan Grous (2012) y
CTC (2019) los éxitos de ciclistas profesionales britanicos como Bradley Wiggins,
Chris Froome y posteriormente Geraint Thomas en los Juegos Olimpicos de
Londres 2012 y en las ediciones de 2012, 2013, 2015-2018 en el Tour de France han
estimulado la demanda entre los britanicos de actividades de ocio relacionadas
con el ciclismo. Ademas, tal y como apunta Agencia Catalana de Turisme (2019) el
mercado britanico se caracteriza por la popularidad de los paquetes turisticos —de
entre los cuales destacan TUI UK, Jet2holidays y Thomas Cook como principales
touroperadores del mercado— frente a la organizacion independiente de las
vacaciones, pues estos garantizan unos estandares de credibilidad y confianza.

C. Alemania: Segun datos publicados por Allgemeiner Deutscher Fahrrad-Club (2018)
un 76% de los alemanes utilizan la bicicleta ocasionalmente; asimismo, un total de
4,5 millones de personas completaron un viaje en bicicleta con un maximo de dos
noches de estancia (cifra un 11% superior al ano 2016). Para el ano 2018 el 36% de
los individuos encuestados admitieron estar interesados en disfrutar de unas
vacaciones de cicloturismo en destino europeos, de entre los que destacan
Holanda, y el Sud Tirol italiano, aunque los Alpes, Mallorca, el Lago de Garda
(Italia), Austria y Francia. Paralelamente, el estudio en cuestion refleja que la
edad media del cicloturista aleman es de 48 afos —entre los cuales la tipologia
mas extendida es la bicicleta touring y/o trekking (75%) seguido de la BTT (18%),
mientras que sélo el 7% practica la disciplina de carretera; en general, el uso de
e-bikes sigue creciendo y asciende al 18% del total— y sus principales motivaciones

5 De entre las que destacan: Le guide Routard, Petit futé, Michelin Cartes & Guides (Le guide
Vert Michelin), Lonely Planet i Editions Gallimard (Cartoville, Geoguide) i Viatao (Agéncia
Catalana de Turisme, 2019).
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son el contacto con la naturaleza, explorar nuevos destinos, la practica activa de
deporte y el desarrollo de actividades beneficiosas para su salud; en cuanto al tipo
de viaje, unicamente el 16% se inclina por viajes organizados, mientras que el
84% que opta por viajes organizados por ellos mismos. En este sentido, las
principales fuentes de informacion son las recomendaciones personales (66%) y las
busquedas en internet (44%) —destaca el papel que juega Google Maps— para la
planificacion de viajes en los que triunfan las modalidad de cicloturismo itinerante
(75%) en detrimento de los tours circulares (25%) en los que se explora la region
desde un punto de alojamiento fijo, en los que pedalean una media de 55
kildbmetros diarios.

D. Bélgica: La informacion recopilada por Agencia Catalana de Turisme (2019)
respalda el gran potencial de este mercado, pues la media de estancia en
Catalunya se fija en 6 o 7 dias en los se genera una gasto medio por persona de
900 euros, una de las cifras mas elevadas entre el publico europeo. En este
sentido, los principales factores de atraccion resultan ser la belleza del paisaje, el
clima, los precios razonables, la posibilidad de practicar senderismo o cicloturismo
y la oferta gastronomica, si bien los destinos y productos de sol y playa siguen
teniendo un peso importante en la demanda; en el caso concreto del cicloturismo,
Bélgica se sitGa en la tercera posicion europea en volumen de ventas de bicicletas
eléctricas con un total de 168.000 unidades, tan solo por detras de Alemania y
Holanda (Centrum tot Bevordering van de Import uit ontwikkelingslanden, 2018).
Por lo que respecta a la preparacion del viaje, el 65% de los belgas recurre a la
informacion online disponible en los portales web de los destinos y en las propias
paginas de los alojamientos antes que las plataformas de reserva y opinion, si bien
la mayoria de los turistas (66,5%) realiza sus reservas de alojamiento y transporte
a través de intermediarios online como Booking.com, groupon.be y outspot.be,
pues aunque el 73% llega a Catalunya en avion, durante la temporada veraniega
aumentan los desplazamientos en vehiculo privado (Agéncia Catalana de Turisme,
2019).

E. Holanda: De acuerdo con European Comission (2014) la bicicleta es el prinicpal
medio de transporte para un 35% de la poblaciébn —muy por encima de la media
europea (8%)— por lo que tal y como indica Centrum tot Bevordering van de
Import uit ontwikkelingslanden (2018) tienen una mayor tendencia a practicar
ciclismo durante su periodo vacacional; asimismo, segln refiere Agencia Catalana
de Turisme (2019) Espana se posiciona como el tercer destino favorito de este
mercado (por detras de Alemania y Francia) y ademas, las pernoctaciones de
turistas holandeses en Espana han crecido en 2018 un 10% respecto al ano anterior
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(European Travel Comission, 2018). En este sentido, a pesar de que el 78% de los
turistas holandeses confia la organizacion del viaje a intermediarios turisticos,
solo un 21% utiliza los clasicos paquetes turisticos, pues la mayoria recurre a los
turoperadores para reservar el alojamiento o viajes a medida (Agencia Catalana
de Turisme, 2019).

Fruto de la estrecha relacidn existente entre el cicloturismo y la industria ciclista —
en la que se incluyen tanto fabricantes de bicicletas y componentes como de
equipamiento para el ciclista— a continuacion se destacan los datos publicados por la
Asociacion de Marcas y Bicicletas de Espana® (2019) en su informe del afo 2018,
donde senala que las 370 empresas’ que operan en el mercado ciclista espanol —
siendo Cataluna la comunidad auténoma que concentra un mayor numero de ellas
(39% del total)— han generado un volumen de ventas de 1.711,9 millones de euros, lo
que supone un total de 1.047.492 unidades vendidas —aunque representa un ligero
descenso del 6,16% respecto 2017— de las cuales el 39,1% representa bicicletas de
montafa, el 31,4% infantiles, el 10,6% e-bikes y tan solo el 7,2% de carretera. De este
modo, destaca el hecho de que en el mercado espanol siguen decreciendo las ventas
de bicicletas de montana —hasta un 11% respecto el ano 2017— en detrimento de las
bicicletas de pedaleo asistido —que crece a un ritmo del 54%— cosechando un
volumen de ventas considerablemente superior a las bicicletas de carretera y muy
cerca de las de ciudad (Asociacion de Marcas y Bicicletas de Espana, 2019).

Estos datos no hacen mas que reforzar las teorias publicadas por Leger, Dean, Edge y
Casello (2019) y Edge, Dean, Cuomo y Keshav (2018) en las que remarcan el
importante papel de la bicicleta eléctrica como elemento dinamizador de la
movilidad sostenible en las ciudades. Asimismo, resulta esencial tener en cuenta que
a medida que envejecen, los ciclistas deben afrontar una mayor exigencia fisica para
recorrer ciertos terrenos y/o largas distancias, motivo por el cual las personas de
edad avanzada son menos propensas a practicar ciclismo en comparacion con los
sujetos mas jovenes (Dill y Rose, 2012); por este motivo Johnson y Rose (2015) y
Jones, Harms y Heinen (2016) aseguran que las bicicletas eléctricas se posicionan

6 Asociacion Nacional de marcas del sector la bicicleta, formada por 45 empresas —
fabricantes, importadores y distribuidores— que representan aproximadamente un 70% del
total de las ventas del comercio especializado en ciclismo (Asociacién de Marcas y Bicicletas
de Espania, 2019).

7 Propietarias de un total de 3.016 tiendas de venta, reparacion o alquiler de bicicletas
(Asociacién de Marcas y Bicicletas de Esparia, 2019).

32



CAPITULO II: MARCO PRACTICO Rubén Maduefio de la Torre

como una 6ptima alternativa para este segmento de la poblacion —que normalmente
cuenta con un pasaso ciclista— pues tal y como apuntan Huertas et al. (2018) (en
referencia al pedaleo) las e-bikes requieren de un esfuerzo considerablemente menor
a las bicicletas convencionales, permitiendo a sus usuarios recorrer largas distancias
—reduciendo de manera notable los efectos contrarios del viento o terrenos
desfavorables—. No obstante, la mayoria de la literatura existente al respecto se
centra en el papel de la bicicleta eléctrica en la movilidad sostenible de las
ciudades, dejando de lado el alto potencial que tiene dentro del cicloturismo; en
este mismo sentido, las conclusiones derivadas de los estudios en la ciudad de Girona
(Espana) y Waterloo (Canada) desarrollados por Malina (2017) y Leger et al. (2019)
respectivamente, dejan entrever que existe una parte de ciclistas que consideran a
estos usuarios como “no ciclistas reales” e incluso los tachan de “tramposos” por el
hecho de contar con la asistencia potencial de un motor eléctrico.

Paralelamente, tal y como indica Petri (2017) desde hace aproximadamente tres
anos, el mercado ciclista esta viviendo el posicionamiento de una nueva modalidad
como es el “Gravel”, una disciplina que emplea bicicletas con una estructura
parecida a la de una unidad de carretera, pero que ha sido reforzada y dotada de
neumaticos mixtos para poder transitar por caminos rurales con pistas de grava (We
Love Cycling, 2017). Se trata de una disciplina que empezo a tener peso en Estados
Unidos a principios de los anos 2000, cuando los primeros practicantes del gravel
modificaban sus monturas de carretera, ciclocross y montana para poder transitar
comodamente por caminos de grava —si bien tal y como sefalan BikeRadar (2019) y
Legan (2018) deriva del uso clasico de la bicicleta como medio de transporte
tradicional para recorrer las largas carreteras sin asfaltar del territorio
norteamericano—. En este sentido, en su libro “The Complete Guide to Gravel Racing
and Adventure Bikepacking” Legan (2018) concuerda con Yeager (2019) y asegura que
el ciclismo gravel se posiciona como una “solucion natural” para aquellos usuarios
que ya sea por miedo al elevado grado de peligrosidad vivido en las carreteras
asfaltadas —debido al constante trafico de vehiculos motorizados— o por la exigencia
técnica de las pistas de BTT buscan nuevos emplazamientos en los que entrenar y/o
pedalear; de este modo, tal y como apunta Bailey (2019) las pistas de grava y polvo
les descubren una opcion mucho mas tranquila, con una minima exigencia fisica —
creando una muy baja barrera de entrada—. Sin embargo, el propio Legan (2018)
puntualiza que el gravel también puede resultar atractivo para los ciclistas mas
exigentes y preparados fisicamente, pues se aleja de la rutas de carretera con
vehiculos de asistencia y plantea un reto totalmente autonomo con connotaciones de
aventura, cuya principal motivacion es disfrutar el trayecto (Yeager, 2019).
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En este sentido, la relevancia del gravel ya ha suscitado el interés de autores como
Mueller et al. (2019) quienes mediante teorias de identidad social analizaron las
motivaciones limitaciones que toman parte en la participacion de una prueba ciclista
gravel del nivel de la carrera “Dirty Kanza 200”, una competicion creada en el afo
2006 en el estado norteamericano de Kansas quienes analizaron las motivaciones de
los participantes en dicha competicion y como indican desde la propia organizacion,
el crecimiento de 34 participantes en su primera edicion a los 2.200 que tomaron
parte en 2017 supone un claro ejemplo del asentamiento de esta disciplina en el
mercado ciclista (Dirty Kanza Promotions, 2019). Ademas de acuerdo con datos de
Bicycle Retailer (2018) las ventas de monturas gravel en Estados Unidos alcanzaron
los 29 millones de délares en el primer trimestre de 2018, cifra considerablemente
superior a los registros de 2017, cuando las ventas iniciales se fijaron en los 10
millones de dodlares; unos datos que dan a entender que se trata de una disciplina
altamente potencial que marcara el futuro del ciclismo. No obstante, de acuerdo con
la informacion extraida de las entrevistas realizadas, la disciplina gravel es todavia
un elemento ciertamente desconocido en el cicloturismo, y en el caso de Girona, los
pocos productos existentes se basan en pequefas rutas de no mas de 20 km por
caminos de grava —Unicamente transitados por los vecinos— que unen pequenas
poblaciones; tal y como afirma Jordi Cantal “curiosamente, el elevado grado de
seguridad percibido en las carreteras gerundenses es el principal motivo por el que el
turismo gravel no acaba de funcionar” pues una de las razones por las que se originod
el gravel en Estados Unidos era la peligrosidad de las carreteras y el trafico local.

El presente apartado presenta diferentes datos necesarios para entender las
decisiones y afirmaciones realizadas en el capitulo dos de este documento; en este
sentido, a continuacion se describen detalladamente las caracteristicas de la oferta
de los territorios objeto de esta investigacion —la provincia de Girona y en especial la
comarca del Baix Emporda— asi como las singularidades del turismo deportivo y
dentro de este segmento, el cicloturismo.

La provincia de Girona —una de las 4 demarcaciones en las que se divide el territorio
catalan— constituye un territorio formado por ocho comarcas (véase figura 9) en las
que se reparten un total de 221 municipios; con una poblacion total de 761.947
habitantes, es la segunda provincia mas poblada de Catalunya por delante de
Barcelona. En este sentido, lo mismo ocurre con las capitales provincia, pues la
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ciudad de Girona se postula como la segunda ciudad mas importante de la region,
solo por detras de la ciudad condal (IDESCAT, 2019a).

Figura 9. Demarcacidn territorial de la provincia de Girona
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Fuente: Adaptado de Institut Cartogrdfic i Geologic de Catalunya (2015).

De este modo, la ciudad de Girona actla como principal nicleo de desarrollo
territorial, pues ademas de funcionar como centro administrativo, en ella se ubican
algunas de las principales infraestructuras de la provincia, como son el Aeropuerto
Girona-Costa Brava —con un trafico superior a los 2.000.000 de pasajeros por afo?
(Aena, 2019)— y la estacion de Girona —habilitada para el transito del tren de alta
velocidad AVE entre Barcelona y la frontera francesa—, sin olvidar el paso de la
Autopista AP-7, principal puerta de acceso por carretera al pais galo y a los demas

territorios del continente europeo?®.

8 “Cifra que supone invertir la tendencia negativa de los Ultimos ejercicios con un incremento
del 3,77 % respecto al ano anterior” (Patronat de Turisme Costa Brava Girona, 2019d).

9 Segln datos publicados por el Ministerio de Fomento del Gobierno de Espaia (2018) una

media de 47.021 vehiculos recorren cada dia el tramo que conecta Montmeld con la frontera
francesa en La Junquera.
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A nivel turistico, la provincia de Girona ocupa la segunda posicion en volumen de
recaudacion del impuesto sobre las estancias turisticas del territorio catalan (véase
la tabla 2), tan solo por detras del destino Barcelona, aunque a bastante distancia
del mismo (27 millones de euros); asimismo, el balance entre los anos 2013 y 2018
resulta muy satisfactorio para el destino Girona pues registra una tasa de variacion
interanual del 52,97%.

Tabla 2. Recaudacién del impuesto de estancias turisticas en las provincias de

Catalufa (2013 - 2018)

21.602.953,33 €

26.545.075,76 €

28.262.031,30 €

30.665.522,07 €

36.305.365,81 €

37.382.074,46 €

6.630.679,30 €| 7.606.549,38 € 7.832.781,18 €| 8.785.143,57 € 10.262.261,49 € 10.143.047,47 €
5.437.803,05€| 5.978.136,76 € 6.070.791,24 €|  6.667.104,53 € 7.945.578,76 € 7.796.592,85 €
830.805,27 € 921.810,71 € 990.793,01 €] 1.137.150,64 € 1.226.697,77 € 1.213.553,03 €

73,00 %
53,00 %
46,10 %
43,40 %

Fuente: Adaptacion de Departament d’Empresa i Coneixement de la Generalitat de
Catalunya (2019).

Siguiendo la linea anterior, desde el Boletin Profesional del Patronat de Turisme Costa
Brava Girona (2019d) se confirma que durante el afno 2018, la provincia de Girona
recibi6é un total de 7,8 millones de turistas, los cuales registraron mas de 25 millones
de pernoctaciones en establecimientos reglados. Por otra parte, el gasto del visitante
extranjero se incremento en un 7,2% respecto a los datos del aio 2017 -siguiendo la
media del destino Catalufa, que registrd6 en el mismo periodo de tiempo un
crecimiento del 10% (fijando el gasto diario del turista en 187 euros)- al igual que
hicieron levemente las llegadas de turistas provenientes de Norteamérica y de los
paises del este. Asimismo, resulta necesario subrayar el optimo desarrollo del
segmento crucerista, pues en 2018 los puertos de la Costa Brava recibieron 52.000
visitantes -siendo el Puerto de Palamds el mas relevante (con 46.000 pasajeros y 46
escalas) seguido a bastante distancia por el Puerto de Roses (con 5.200 cruceristas y
8 escalas)-.

Por lo que se refiere a marketing y comunicacion, el territorio en cuestion se
promociona a través de la marcas Girona, Costa Brava y Pirineus de Girona -
gestionadas por el Patronato de Turismo Costa Brava Girona'®- en las que se
enmarcan los principales atractivos del destino. En este sentido, desde el érgano
decisorio en materia turistica, se han creado un total de diez clubes de marketing en

10 Entidad de promocion turistica enmarcada dentro de la Diputacion de Girona.
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los que se concentra la oferta del destino Girona - Costa Brava (Patronat de Turisme
Costa Brava Girona, 2019c):

1. Cultura e identidad 6. Costa Brava Cruise Ports

2. Ruta del Vino D.0O. Emporda 7. Salud y bienestar

3. Enogastronomia 8. Golf

4. Premium 9. Naturaleza y Turismo Activo
5. Convention Bureau 10.Turismo Deportivo!!

4.2.2.2.El Baix Emporda

Tal y como se ha mencionado en el apartado nimero dos, la empresa sujeto de esta
investigacion se ubica en la poblacion gerundense de la Bisbal d’Emporda -la capital
de la comarca del Baix Emporda, que se encuentra a escasos 30 kilometros de
Girona- situada en el noreste de Catalunya (véase figura 10).

Figura 10. Ubicacién del Baix Emporda dentro de la provincia de Girona
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Fuente: Adaptado de Institut Cartografic i Geologic de Catalunya (2015).

" Desde la Agéncia Catalana de Turismo se incita la creacion de marcas y sellos sobre
producto a los que los destinos pueden adherirse; en este sentido, Girona - Costa Brava
consiguio en 2015 el distintivo de Destino de Turismo Deportivo y desde entonces se ha
trabajado para posicionar el destino en esta tipologia de producto turistico (NSETUR-Campus
Turisme UdG et al. 2018).
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El area destacada en verde en el mapa corresponde a la comarca del Baix Emporda,
un territorio conformado por 36 municipios en los que segin datos del IDESCAT
(2019b) concentra una poblacion total de 164.602 habitantes, de los cuales un 19%2
corresponde a poblacién estacional; la capital de la comarca (la Bisbal d’Emporda) se
posiciona como el segundo municipio mas poblado -por detras de Palafrugell-,
alcanzando los 10.859 ciudadanos. Asi pues, de acuerdo con el estudio llevado a cabo
por el Consell Comarcal del Baix Emporda (2018b) esta comarca presenta una baja
centralidad respecto a las demas delimitaciones regionales catalanas, ya que las
caracteristicas de su ubicacion geografica y de su infraestructura de transporte’3 la
posicionan en el ranking comarcal en la 292 posicion de un total de 42.

Paralelamente, la comarca analizada ha experimentado un notable cambio en su
economia, pues en el periodo de tiempo contemplado entre los afos 1982 y 2009 la
superficie de terreno dedicada a la actividad agraria se ha visto reducida en un
44’1%; esta regresion ejemplifica la imposicion del turismo como actividad de mas
importancia en la economia del Baix Emporda -y mayormente concreto en los
municipios litorales- donde segin datos de 2017, la hosteleria emplea a 9.640
personas, cifra que representa el 21°7% del total de la poblacion activa residente en
la comarca. A estos elementos, destaca la relevancia del subsector de la restauracion
-emplea a 5.294 personas, segun cifras de 2017- sin dejar de lado la importancia de
los establecimientos tanto hoteleros como extrahoteleros'4 repartidos por el
territorio; a pesar de la notable diferencia existente entre la oferta de los municipios
costeros y los de interior, el Baix Emporda se perfila como la segunda comarca
gerundense en lo que a pernoctaciones se refiere -y por consiguiente, una de las que
recauda un importe mas elevado del impuesto de estancia turistica de la Generalitat
de Catalunya (véase la tabla 3) alcanzando los casi 2’5 millones de euros (creciendo a
un ritmo del 33% cada ano), superada solo por los registros de la comarca de La
Selva-.

2 En este sentido, resulta necesario destacar que si bien sélo 10 de los 36 municipios
bajoampurdaneses son litorales son precisamente los que alojan al mayor porcentaje de la
poblacién; estos datos se justifican con la tradicional relacién entre las segundas residencias y
el turismo de costa, hecho que hace que en verano, los municipios aumenten
exponencialmente su poblacién (Consell Comarcal del Baix Emporda, 2018a).

13 A pesar de no estar conectada a la red ferroviaria, la carretera C-31 une de manera
satisfactoria los municipios del litoral con el mercado del area metropolitana de Barcelona; sin
embargo, su mala conexiéon con la autopista AP-7, limita el acceso al Baix Emporda de los
mercados europeos (Consell Comarcal del Baix Emporda, 2018b).

14 Destaca el incremento exponencial de la oferta de las viviendas de uso turistico (segmento
que mas plazas oferta en la comarca); este hecho se debe seguramente a un cambio en el uso
de las segundas residencias (Consell Comarcal del Baix Emporda, 2018a).
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3.489.872,98 €
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2017)

3.485.827,55 €

3.675.879,35 €

Rubén Maduefio de la Torre

4.035.165,42 €

Tabla 3. Recaudacién del impuesto de estancias turisticas en las comarcas de la

4.604.191,64 €

1.652.444,52 €

1.845.260,86 €

1.963.176,24 €

2.155.588,11 €

2.472.305,22 €

1.444.652,70 €

1.576.759,04 €

1.722.255,47 €

1.790.196,10 €

2.128.065,03 €

355.610,88 €| 320.098,00 €| 313.812,45 € 381.376,64 € 471.127,74 €
159.979,92 € 161.293,77 €| 165.025,09 € 176.897,32 € 190.812,53 €
105.680,06 €[ 109.655,01 € 133.174,86 € 137.879,37 € 142.688,69 €
69.235,67 € 83.295,36 € 93.617,13 € 106.980,01 € 123.956,39 €
25.585,00 € 30.197,91 € 41.430,37 € 45.713,77 € 54.698,66 €

24,20 %
33,16 %
32,11 %
24,52 %
16,16 %
25,94 %
44,15 %
53,23 %

Fuente: Adaptacién de Consell Comarcal del Baix Emporda (2018) con datos del Departament
d’Empresa i Coneixement de la Generalitat de Catalunya (2019).

En sintesis, los indicadores presentados con anterioridad construyen el perfil de la
industria turistica en el Baix Emporda: un sector tan importante para el territorio
como estacional, que en tan solo seis anos ha duplicado la amplitud diferencial entre
verano e invierno respecto a los puestos de trabajo generados (Consell Comarcal del
Baix Emporda, 2018a). Por otra parte, la existencia de hasta siete espacios naturales
protegidos en el territorio (entre marinos y forestales) -Massis de les Cadiretes,
Castell-Cap Roig, les Muntanyes de Begur; el Montgri, les Illes Medes i el Baix Ter;
Riberes del Baix Ter, Illa de Canet y Les Gavarres- ha propiciado el desarrollo turistico
de la comarca, pues mas alla de ser un elemento a preservar, es un gran atractivo
para el segmento de turismo de naturaleza y deportivo, gracias a las caracteristicas
del paisaje y del entorno que permiten disfrutar de una adecuada calidad ambiental
(Consell Comarcal del Baix Emporda, 2018a).

En linea con las afirmaciones anteriores, es necesario destacar la figura del “Servei
de Turisme” un organismo enrolado en el “Area de promocié econdmica i turisme”
del Consell Comarcal del Baix Emporda; esta figura de gobierno regional -existente
en todas las 42 delimitaciones comarcales de Catalufa- cuenta con la denominada
Comision Turistica -una institucion formada por las oficinas de turismo y asociaciones
privadas del sector- que actla como una mesa de trabajo en la que se fomenta el
dialogo y la colaboracion publico-privada, en aras de disefiar una politica turistica
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unificada para todos los destinos del Baix Emporda. Dicha politica se basa la
implementacion de directrices de desarrollo local que pretenden mejorar la calidad y
la diferenciacion de productos y servicios ofertados; de este modo, las acciones de la
Comision Turistica se dividen en 5 puntos (Consell Comarcal del Baix Emporda, 2019a
y 2019b):

1. Creacion de productos: La principal apuesta ha sido el programa “Territori
Natura” mediante el cual se ha construido una red de infraestructuras de
turismo activo -la “Xarxa de senders del Baix Emporda”- con 1000
kilometros de senderos sefnalizados para la practica de la BTT, el
cicloturismo y el senderismo; esta red une a la mayoria de localidades de
la comarca y pretende ejercer como un factor de atraccion de visitantes
fuera de la temporada estival. Ademas del producto anterior, desde el
“Servei de Turisme” se ha trabajado exhaustivamente para diversificar la
oferta conjunta del Baix Emporda al mismo tiempo que se pone en valor el
rico patrimonio cultural -unificando la oferta del Alt y Baix Emporda para
crear guias de museos y colecciones asi como recopilar las actividades
culturales repartidas por el territorio- y gastronomico y vinicola -puesta en
valor de productos locales mediante el disefno de rutas enoturisticas, la la
creacion del “Aula Gastronomica de UEmporda” y la celebracion de
jornadas gastronomicas para presentar los productos de temporada- que
presenta el destino.

2. Promocidén y dinamizacién: En cuanto a las tareas de comunicacion -las
cuales se llevan a cabo de forma conjunta para todo el territorio del
Emporda (unificando las comarcas del Baix y Alt Emporda)'s-, destaca la
edicién de folletos y la promocion a través de redes sociales y de la web
www.visitemporda.com de todos aquellos productos presentados en el
punto anterior; por otro lado, también se editan mapas y folletos sobre las
rutas enoturisticas del Emporda, ubicacion de las playas y calas repartidas
por el litoral asi como guias de los productos tipicos del territorio
ampurdanés.

3. Calidad: Desde el “Servei de Turisme del Consell Comarcal del Baix
Emporda” se fomenta el compromiso con la calidad turistica
implementando programas de mejora continua, para ello, se ha

15 Atendiendo las directrices propuestas por el “Servei de Turisme” que parten de la hipétesis
que el visitante no es consciente de estos limites regionales existentes en el territorio y que por
tanto es mas efectiva una promocién conjunta del Emporda.
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implementado la metodologia de trabajo SICTED'® para mejorar la gestion
integral de la competitividad del destino'? -tanto de los equipamientos y
organismos publicos como de las empresas privadas- y optimizar el servicio
ofertado a los visitantes y maximizar su grado de satisfaccion.

Por otro lado, se pretende poner en valor los productos locales mediante la
marca de garantia “Productes de UEmporda” -que certifica la calidad de
los productos mediante la realizacion de auditorias en las diferentes fases
de produccion y/o recoleccidon- entre los que destacan: la gamba de
Palamos, el arroz de Pals, la butifarra dulce y la cebolla de Figueres (entre
otros).

4. Investigacion: Cada dos afos se plantea un estudio de investigacion con el
objetivo de mejorar la evolucion sostenible del turismo en el destino;
hasta la fecha, destacan proyectos de senalizacion patrimonial, creacion
de nuevas rutas tematicas y la fundacion del Observatorio Turistico del
Baix Emporda, cuya principal funcion recae en el control estadistico de la
oferta y demanda turistica en el territorio. En la actualidad, la atencion
del “Servei de Turisme” se centra en mejorar la accesibilidad general del
territorio para convertirlo en un valor diferencial; en este sentido,
mediante la implementacion del Sistema Europeo de Indicadores Turisticos
en su metodologia de trabajo, se pretende elaborar un plan para eliminar
las barreras fisicas existentes en el Baix Emporda.

5. Formacién: Mediante la creacion del proyecto experimental “Emporda
check-out” se ofrecen capsulas formativas gratuitas para formar a los
profesionales en materia turistica, social y empresarial a las nuevas
necesidades del sector; se trata de formaciones de caracter tedrico y
practico destacan cursos dirigidos a la tecnologia, las redes sociales,

internet y los recientes conceptos smart.

16 Acronimo del Sistema Integral de Calidad Turistica Espafiola en Destinos.

17 También se promueve la implantacién de otros sistemas de gestidon de la calidad y medio
ambientales como el distintivo “Q” de Calidad Turistica, el Distintivo de Garantia de Calidad
Ambiental de la Generalitat de Catalunya, el Reglamento Europeo EMAS y la normativa 1ISO
14.0001:04 de gestion medioambiental.
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La capital bajoampurdanesa se postula como un claro ejemplo de la interesante
oferta del destino Emporda y muestra de ello es la rica oferta cultural existente, la
cual se centra en la tradicion alfarera de la ciudad -destaca el museo Terracotta de
la ceramica, asi como la posibilidad de realizar talleres y experiencias relacionadas
con la confeccion de piezas de ceramica’®-; este patrimonio cultural se complementa
con una amplia oferta gastrondémica utilizando como base los productos tipicos de la
zona'® (Ajuntament de la Bisbal d’Emporda, 2019b). Asimismo, precisamente con el
proposito de poner en valor la artesania local, los municipios de la Bisbal d’Emporda,
Forallac, Cruilles, Monells y Sant Sadurni de [’Heura, Corca y Ullastret se han unido
bajo la marca Visit ’Empordanet para disefhar de manera conjunta un programa de
turismo creativo en el marco del Plan estratégico de desarrollo de turismo creativo.

Por otro lado, la Bisbal d’Emporda goza de espectaculares paisajes naturales, —en
concreto del espacio natural de Les Gavarres— en los que se desarrolla la Red de
senderos del Baix Emporda, lo que sitla a este territorio como uno de los principales
destinos de turismo deportivo en el Emporda. En este sentido, el municipio en
cuestion es un punto de paso de las rutas ofrecidas en el Centro BTT Baix Emporda,
uno de los equipamientos mas relevantes de la comarca en cuanto a la practica del
ciclismo se refiere —con 21 rutas BTT con mdltiples desniveles adaptados a varias
dificultades técnicas con un recorrido total de 359,17 km— (Agencia Catalana de
Turisme, 2014). Paralelamente, la ubicacion estratégica de la Bisbal d’Emporda —a
tan solo 20 km de la costa— convierte a este municipio en un o6ptimo destino
cicloturista al combinar espacios en los que practicar BTT con reviradas carreteras de
costa que brindan un paisaje espectacular del mar Mediterraneo.

Simultaneamente, la demarcacion de Girona cuenta con una infraestructura bastante
extensa dedicada a la practica del ciclismo y cicloturismo; en este sentido, destaca
el papel vital que juega la red de “Vies Verdes”, unas instalaciones definidas por la
Asociacion Europea de Vias Verdes en la declaracion de Lille del 12 de septiembre de
2000 como:

18 Acciones y productos adheridos a la marca “Ceramica de la Bisbal” que actla como
distintivo de origen protegido (Ajuntament de la Bisbal d’Emporda, 2019).

19 Pertenecientes a la marca de garantia “Productes d’Emporda”, descrita en el apartado
anterior.
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Vias de comunicacion auténomas reservadas a los desplazamientos no motorizados,
desarrolladas en un marco de desarrollo integrado que valore el medio ambiente y la
calidad de vida cumpliendo las condiciones suficientes de anchura, pendiente y
calidad superficial para garantizar una utilizacion en convivencia y seguridad a todos

los usuarios de cualquier capacidad fisica.

Ademas, tal y como apunta Serra (2016) las vias verdes suelen utilizar las
infraestructuras en desuso de antiguas vias ferroviarias que transcurren por entornos
naturales, y cuya principal caracteristica reside en su elevado grado de accesibilidad,
pues deben ser utilizadas por personas de todas condiciones fisicas y a todos los
niveles de movilidad. En el caso de la demarcacion de Girona, el “Consorci de les
Vies Verdes de Girona”20 es el organismo gestor de las siete rutas existentes -las
cuales suman un total de 145 km transitables entre 5 de las ocho comarcas
gerundenses (Ripollés, la Garrotxa, la Selva, el Gironés y el Baix Emporda)- asi como
el encargado de su mantenimiento y promocion (Consorci de les Vies Verdes de
Girona, 2019b). De este modo, en el afo 2019 se presento el estudio “Analisi de les
rutes gestionades pel Consorci de les Vies Verdes de Girona” realizado por la
Diputacion de Girona en colaboracion con las consultorias Jordi Casassayas y BM
Promocié Economica en el que se determino el impacto econdmico de las Vies Verdes
de Girona en el ano 2018; periodo durante el cual sus mas de 277.000 usuarios2!
generaron un impacto total cercano a los 3,5 millones de euros22.

Sin embargo, es necesario destacar una de las conclusiones derivadas del estudio en
la que los autores aseguran que existe cierta desconexion entre la Via Verde y los
municipios por los que transcurre, efecto de la falta de politicas locales dirigidas a
mejorar el conocimiento social sobre la movilidad sostenible y de la infraestructura
existente.

No obstante, tanto los autores del estudio como algunos de los actores del destino
entrevistados concuerdan en que las Vies Verdes son un producto utilizado
principalmente por la poblacion local; sin embargo, la oferta ciloturista de Girona se
amplié tal y como exponen Mato y Troyano (2014) en el ano 2013, cuando se
desarrolld mediante la concesion de fondos provenientes de la Union Europea —

20 Organismo de caracter publico enmarcado en la Diputacié de Girona y formado por la propia
Diputacién y todos los municipios y Consells Comarcals por los que pasan dichas vias
(Consorci de les Vies Verdes de Girona, 2019b).

21 Un 57% del total corresponde a caminantes, mientras que el 43% restante representa a los
usuarios en bicicleta (Diputacié de Girona, et al. 2019).

22 Asimismo, los autores indican que a esta cifra deberia afadirse 164.454 euros anuales
derivados del ahorro en los costes de atencidon sanitaria en el territorio gracias a los efectos
positivos de la practica deportiva en la poblacion (Diputacié de Girona, et al. 2019).
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enmarcados en el programa de cooperacion transfronteriza POCTEFA23— un proyecto
para crear una red cicloturista que conectase los tramos de vias verdes (y otras rutas
ciclables) ubicados en el norte de Cataluna con los del sur de Francia (atravesando
los Pirineos), disenando un recorrido de 353 km de distancia -que atraviesa 53
municipios distribuidos en un total de 8 comarcas gerundenses- pensado para ser
realizado por etapas (Consorci de les Vies Verdes de Girona, 2019b). Este producto
turistico —gestionado por el Consorci de les Vies Verdes de Girona, el Conseil Général
des Pyrénées Orientales y el Conseil de Développement du Pays Pyrénées-
Mediterrané— se cred con la finalidad de suprimir las fronteras fisicas del sur de
Europa y esta dirigido principalmente al mercado francés, espanol, aleman y belga
(Diputacio de Girona, Casassayas y Baldrick & Munitz, 2019); en este sentido, el
estudio anterior asegura que se trata de un producto de alto potencial para el
mercado exterior gracias a la combinacion de rutas que circulan por la costa, los
Pirineos y que se adentran en territorio francés; ademas, los autores remarcan que
gracias al desarrollo de la bicicleta eléctrica este producto ampliara notablemente su
cuota de mercado.

Bajo el mismo objetivo de eliminar las fronteras fisicas en el territorio europeo, la
European Cyclists’ Federation (ECF) presentd en el ano 1997 el proyecto EuroVelo:
una red de 15 rutas ciclistas de larga distancia que conectan el viejo continente.
Estas vias han sido disefiadas tanto para su disfrute en viajes de cicloturismo como en
los desplazamientos diarios de la poblacion local, cuya finalizacion esta prevista para
2020 —en la actualidad comprende 45.000 km de los 70.000 km planificados—
(European Cyclists’ Federation, 2019a). En este sentido, cabe destacar la ruta
numero 8, conocida como “Mediterranean Route”, un recorrido de 7.560 km que une
el sur de Espaia (Cadiz) con Chipre, atravesando 12 paises recorriendo todo el
litoral de la Costa Brava (European Cyclists’ Federation, 2019b).

Finalmente, es necesario describir los Centros BTT, unas instalaciones tematicas
concebidas como un producto turistico para los practicantes del ciclismo de
montafa, pues incluyen rutas de tipo circular que evitan aquellos tramos de asfalto o
caminos transitados por vehiculos motorizados. Se trata de espacios de acceso
publico que cuentan con servicios especializados —punto de bienvenida que ofrece
informacion turistica (rutas, alojamiento y restauracion), alquiler de bicicletas,
zonas de lavado, servicios sanitarios, etc.— y que estan gestionados por el Consell

23 Siglas del Programa Operativo de Cooperacion Territorial Espaia-Francia-Andorra.

24 Se prevé que una vez finalizada, la red comportara un total de 4,5 millones de
pernoctaciones anuales, que generara un beneficio directo de 7 millones de euros (Weston et
al. 2012).
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Catala de U’Esport y la Federacié Catalana de Ciclisme tras un exhaustivo proceso de
homologacion. La promocion de los 18 centros repartidos por el territorio catalan es
realizada por la ACT quien incluye este producto dentro de la oferta de cicloturismo
del destino Cataluia e informa acerca de los 6.000 km sefalizados segun su nivel de
dificultad y el tipo de terreno (Agéncia Catalana de Turisme, 2014). En la actualidad,
la provincia de Girona cuenta con hasta 6 centros BTT: Salines-Bassegoda, Pla de
’Estany-Banyoles, El Gironés, La Selva y Baix Emporda.

En consonancia con todos los equipamientos analizados anteriormente, a
continuacion se presenta una tabla comparativa del perfil de usuario de estos
espacios:

Tabla 4. Comparativa de estudios sobre el perfil de usuario de Vies Verdes,
Pirinexus, Eurovelo, bicicleta de Carretera en la provincia de Girona252¢.

Francia (38%)
Espana (22%)

Francia (38%)

Girona (58%) Esparia (22%)

Reino Unido (30%)

Bar n EEUU (21%
LY Alemania/ Alemania/ ( )
alrededores s L Australia (8%)
Bélgica (8%) Bélgica (8%)
(17%) . . Holanda (7%)
Italia (6%) Italia (6%)

Mayoritariamente hombres (59%)

Mayoritariamente
hombres (60%)

Mayoritariamente
hombres (76%)

47,5 anos

45-55 anos

41-65 anos

Acompafados (82%)
Pareja (31%)
(Media 2,6 personas)

Pareja (50%) Amigos
(20%)
(3-5 personas)

Amigos (62%)
Pareja (18%)

1-2 noches

1-2 noches

3-7 noches

13,7 €

57,08 €

162,09 €

Practica deportiva
Ocio
Salud

Practica deportiva
Contacto naturaleza
Salud

Practica deportiva

Fuente: Elaboracion propia mediante datos de Diputacié de Girona et al. (2019), Weston et

al. (2012), Malina (2019), Didier (2017) y Maté vy Troyano (2014).

25 A excepcidén de los datos referentes a la red EuroVelo, los cudles representan los resultados

del estudio a nivel europeo.

26 Debido a la falta de datos referentes a los Centros BTT no se ha podido incluir dicha

infraestructura en la tabla de analisis.
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Tal y como puede observarse, existen notables diferencias entre los productos
ofertados en el destino, pues si bien equipamientos como Vies Verdes, Pirinexus o
EuroVelo comparten (a su paso por la provincia de Girona) los mismos caminos y
senderos, cada producto se enfoca a un mercado distinto, siendo las Vies Verdes el
que mas agrada entre la poblacion local, de ahi su reducido gasto diario; sin
embargo, una de las practicas mas extendidas en el destino Girona-Costa Brava como
puede ser el ciclismo de carretera es uno de los segmentos que mas aporta en la
relacion gasto diario por persona —debido a que la gran mayoria de rutas
corresponden a paquetes cerrados que suelen incluir los servicios de un guia
acompanante y de vehiculo de asistencia— pues tal y como indica Malina (2019), el
alojamiento y la comida suelen encarecer el viaje (véase figura nUmero 11).

Figura 11. Desglose del gasto promedio diario
del cicloturista de carretera en Girona

Total | T—— 162,07 €

Al A OO | 72,46 €
Comida | 40,87 €
Compras | 17,40 €

Alquiler bici | g 15.66 €
Ecursiones |y g 87 €

Transporte |35 53 €

Otros | 4,50 €

Fuente: Adaptado de Malina (2019).

4.2.3. Analisis de la competencia

En el presente apartado, se identifican y examinan los principales competidores de la
empresa, haciendo alusion a sus caracteristicas respecto a las variables del
marketing-mix y determinando las ventajas competitivas que presentan.
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De acuerdo con el analisis del entorno de la empresa de Porter (1979) (véase figura
numero 2) es necesario destacar que para el presente analisis Unicamente se han
considerado competidores directos aquellos negocios con caracteristicas similares a
Emporda Bike Hotel S.L. —es decir, casas de turismo rural que ofrecen experiencias y
servicios adaptados a las necesidades de los cicloturistas, con el objetivo de que
éstos se hospeden un minimo de siete noches—. No obstante, se han identificado en
la provincia de Girona un total de 22 hoteles con el distintivo “Bikefriendly” —de los
cuales 13 establecimientos estan repartidos por diversos municipios de la Costa
Brava, 4 en la ciudad de Girona (dos de ellos ubicados en el resort PGA), 1 en la
ciudad de Figueres y 4 mas situados en poblaciones de montafia como son Camprodoén
y Puigcerda (Bikefriendly Group S.L., 2019b)— que han sido como posibles productos
sustitutivos, pues pese a no competir en el mismo segmento del mercado —ofrecen
un servicio enfocado a los turistas practicantes del cicloturismo itinerante (los cuales
suelen alojarse Unicamente una noche)— si que podrian llegar a sustituir los servicios
y productos de la empresa en cuestion ya que satisfacen la misma necesidad: el
disfrute de actividades de cicloturismo. Asimismo, también han sido considerados
productos sustitutivos los 55 alojamientos gerundenses dotados con el sello “Bed &
Bike” (23 campings, 18 hoteles, 8 casas rurales, 2 bed & breakfast, 2 albergues, y 2
apartamentos) dado su enfoque a ciclistas itinerantes que se alojan sélo por una
noche (Consorci de les Vies Verdes de Girona, 2019c).

De este modo, a partir de una exhaustiva biusqueda en la base de datos del Club de
Marqueting de Turisme Actiu i Natura del PTCBG (Patronat de Turisme Costa Brava
Girona, 2019a) y del Grupo Bikefriendly (Bikefriendly Group S.L., 2019b) asi como en
los principales buscadores web y repositorios de opinién como Tripadvisor, se han
identificado un total de siete empresas que compiten directamente con Emporda
Bike Hotel S.L. y de las que se ha analizado su pagina web en busca de referencias a
la ubicacion, tipo de alojamiento y capacidad, productos y servicios ofertados,
mercado y publico objetivo al que éstos se dirigen, canales de comercializacion
utilizados, el precio aproximado por noche, la oferta o no de un servicio de alquiler
de bicicletas, canales de promocion online usados y el periodo de apertura (véase

apartado numero 2 en el anexo):

a. Girona Cycling e. Pure Mountain

b. El Caserio de Fatas f. Sierra MTB

c. Finca Ben Lloc g. Andalucian Cycling Experience
d. Can Pol de Dalt
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En esta misma linea, de las empresas descritas anteriormente, se han podido extraer
algunas caracteristicas comunes, como es el caso del precio por noche —si bien
algunas de ellas exigen una estancia minima de dos noches o bien solo ofrecen
paquetes de 3 a 7 noches— el precio medio se fija en unos 126 euros por personay
noche aproximadamente. Asimismo, se ha podido observar como la oferta de
bicicletas de alquiler es algo muy comin asi como la asistencia técnica en el
alojamiento.

Otro aspecto a destacar, es el mercado objetivo pues mientras los alojamientos
ubicados en el sur de la peninsula (Pure Mountain, Sierra MTB y Andalucian Cycling
Experience) se enfocan sobretodo al mercado britanico, nérdico y nacional, las
empresas gerundenses (Girona Cycling, Finca Ben LLoc y Can Pol de Dalt) situan a los
mercados francés, aleman y Benelux como principales emisores; en este sentido, la
comercializacion es basicamente directa —debido principalmente al reducido tamano
de las organizaciones, motivo que dificulta poder hacer frente a las comisiones
exigidas por los turoperadores de referencia— si bien en el caso de los alojamientos
propios si que se utilizan plataformas de reserva online como Booking.com,
Hoteles.com o escapadarural.com, toprural.com y casasrurales.net en el caso de los

alojamientos de turismo rural.

En cuanto a la promocion, la gran mayoria de empresas tienen una adecuada
presencia online pues ademas de la pagina web —a pesar de que algunas webs
analizadas necesitarian un re-styling para adecuar su estructura al diseiio responsive
(Penarroya, 2010)— tienen perfiles en el repositorio de opiniones Tripadvisor y en las
redes sociales, siendo Facebook —en donde principalmente publican imagenes de los
usuarios y rutas asi como videos testimoniales; en menor medida, también se han
identificado casos en que se comparten noticias del sector ciclo-deportivo y enlaces
al blog corporativo— y Youtube —para la publicacion de videos onboard de las rutas,

testimoniales de los usuarios y pequefos anuncios promocionales— las mas utilizadas.

Finalmente, el Gltimo punto a destacar hace referencia a la disciplina ciclista
ofertada; en este sentido, las practicas mas comunes en las empresas analizadas son
de caracter mas técnico (dirigidos al publico entusiasta) tanto de carretera —
producto con el que se suele ofertar el servicio de vehiculo de asistencia— como BTT
(en sus variantes enduro y trail). No obstante, también se han identificado productos
enfocados a familias que viajan con ninos y que quieren practicar ciclismo —
principalmente en rutas de paseo por senderos de baja intensidad, si bien también se
han avistado productos de enduro y trail para toda la familia (enfocado a un perfil
algo mas deportivo)— a parejas senior que debido a sus limitaciones fisicas suelen
recurrir a bicicletas eléctricas (propias o de alquiler).
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4.3. Analisis interno

Se trata de una organizacion creada en el afo 2006 en forma de sociedad de
responsabilidad limitada, y que de acuerdo con los estandares descritos en la ley
5/2015 de fomento de la financiacion empresarial, se enmarca en la categoria de
pequena empresa pues si bien tiene menos de diez empleados, excede los 2.000.000
euros de total de activo —concretamente 2.270.123 euros segin datos del Sistema de
Analisis de Balances Ibéricos (SABI)—; en este sentido, de la base de datos citada
también se desgrana la clasificacion sectorial de la empresa, pues de acuerdo con la
Clasificacion Nacional de Actividades Econdémicas (CNAE), Emporda Bike Hotel S.L.
tiene como principales actividades:

= “Alquiler de bienes inmobiliarios por cuenta propia (6820)”
=  “Hoteles y alojamientos similares (5510)”

Asimismo, la empresa presenta una estructura completamente centralizada en la que
sobresale la figura del sefor Jordi Molina, quien ademas de ser el propietario de la
organizacion también se responsabiliza de las tareas relacionadas con la direccion,
administracion y gestion operativa del Emporda Bike Hotel S.L. En este sentido,
Unicamente le acompana una persona encargada de las tareas -propias en la
hosteleria del departamento de pisos- de limpieza y lenceria; por lo que ademas de
encargarse de la direccion ejecutiva de la organizacion, también se ocupa del trato
directo con el cliente, tanto en las tareas de check-in y check-out como en las
acciones propias del departamento de conserjeria.

En la figura nimero 12 se representa de forma grafica como se divide la sociedad
Emporda Bike Hotel S.L. y como explota las dos marcas incluidas en su cartera de

servicios:

Primeramente, resulta necesario recalcar que si bien ambas marcas comercializan el
alojamiento rural “Mas Petit”, cada una de ellas lo hace dirigida a un segmento de la
demanda en particular. En este sentido, la marca homoénima a la finca, ofrece los seis
alojamientos independientes durante fines de semana y festivos (de entre los que
destaca la semana santa) a familias y parejas sin hijos —un amplio perfil de cliente
que oscila entre los 25 a los 50 anos— cuya estancia, de acuerdo con los datos
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facilitados por la direccion, no suele superar las tres noches de media?’; asimismo, si
la disponibilidad del espacio lo permite, también es posible alquilar la casa al
completo bajo demanda. Paralelamente, debido a la estacionalidad que presenta la
demanda turistica, durante el periodo que comprende los meses de septiembre y
marzo, aprovechando las instalaciones pensadas exclusivamente para el ciclista, el
alojamiento se oferta a través del “Emporda Bike Resort”, una marca que tal y como
indica su nombre, representa un resort para ciclistas a semejanza de los hoteles de la
costa adriatica italiana, con un perfil de cliente principalmente masculino de entre
30y 45 anos.

Figura 12. Marcas propiedad de la empresa Emporda Bike Hotel S.L.

Mas Petit Emporda Bike Resort

Segmento demanda: Segmento demanda:

« Grupos de ciclistas
semiprofesionales

» Familias y parejas
sin hijos

Fuente: Elaboracion propia.

En linea con lo anteriormente expuesto, el “Emporda Bike Resort” ofrece una
experiencia orientada al cicloturista pues presenta espacios y equipamientos
dirigidos a este perfil de usuario -garaje habilitado como guarda-bicicletas (con
espacio de taller), estacion de lavado a presion para bicicletas y zona de lavanderia
(con lavadora y secadora)- que pueden ser utilizados libremente durante la estancia;
ademas, el personal del establecimiento ofrece un servicio personalizado de
conserjeria mediante el cual se recomiendan las mejores rutas de la zona para la
practica del ciclismo en sus disciplinas de BTT y carretera, teniendo en cuenta las
preferencias y el nivel técnico del cliente. Asimismo, también existen opciones
complementarias a disfrutar durante la estancia como: el alquiler de dispositivos
GPS, bicicletas (tanto carretera, BTT e e-bike), y equipamiento técnico (cascos,

27 A excepcion de semana santa, naturalmente.
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protecciones y pedales automaticos), asi como servicios de guia acompanante y
fisioterapiaZ.

Finalmente, es imperativo subrayar que al tratarse de apartamentos independientes
equipados con una pequefa cocina, los servicios ofertados a través de las dos marcas
comerciales de la empresa se presentan Unicamente en la modalidad de alojamiento
y desayuno, por lo que no existe servicio de restauracion mas alla de la preparacion
del desayuno (y picnic en el caso exclusivo del “Emporda Bike Resort”).

4.3.3. Situacién de marketing actual

Hasta el momento, pese a no existir un documento fisico el cual recoja todas la
acciones llevadas a cabo, la empresa si ha desarrollado determinadas estrategias de
crecimiento. En este sentido, a continuacion se detallan todas y cada una de las
acciones realizadas para las cuatro variables del marketing-mix:

1. Precio: en la actualidad se utiliza una estrategia de discriminacion de precios
segun el producto y la duracion de la estancia, tal y como muestra la tabla nUmero
5. Sin embargo, no se lleva a cabo ninguna discriminacion segin la temporada
puesto que tal y como se detalla en el apartado 4.1.1.2 las altas temperaturas
registradas en la zona dificultan la practica ciclista, por lo que Emporda Bike Hotel
S.L. centra sus esfuerzos en la marca “El Mas Petit” durante los meses
correspondientes a la temporada baja, lo que conlleva la no aceptacion de
reservas durante dicho periodo para el “Emporda Bike Resort”.

Tabla 5. Discriminacién de precios para las estancias en Emporda Bike Resort.

115€/noche 97€/noche 79€/noche

440 € 110€/noche 375 € 93€/noche 305 € 76€/noche

665 € 105€/noche 625 € 89€/noche 510 € 73€/noche

Fuente: Elaboracion propia mediante datos proporcionados por Emporda Bike Hotel S.L.

2. Producto: tal y como se indica en el apartado anterior, Emporda Bike Hotel S.L. ha
implementado estrategias de crecimiento diversificado y de especializacion, pues
se ha pluralizado la oferta de productos mediante la creacion de dos marcas

28 Se trata de servicios no comprendidos en el precio de la reserva, por lo que su disfrute esta
sujeto a disponibilidad y supondria un coste extra a determinar por el alojamiento, ya que se
trata de servicios y productos ofrecidos por terceros.
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diferenciadas que se enfocan a diferentes segmentos del mercado turistico;
asimismo, esta accion ha supuesto al mismo tiempo la implantacion de una
estrategia de especializacion de la oferta en el segmento de cicloturismo con la
creacion de la marca “Emporda Bike Resort”. De este modo, aplicando la matriz
de crecimiento-participacion de Boston Consulting Group (véase figura nimero 6)
puede observarse como los alojamientos de turismo rural “El Mas Petit” se
posicionan como el producto o servicio vaca —debido a la alta cuota relativa al
mercado local (Bisbal d’Emporda) y comarcal (Baix Emporda) y a la baja tasa de
crecimiento del sector—, mientras que el resort de ciclismo “Emporda Bike Resort”
se sitla en la casilla del interrogante ya que a pesar de la alta tasa de crecimiento
del mercado cicloturista en el destino Girona-Costa Brava, la empresa todavia no
ha logrado obtener una cuota de mercado considerable. Por otro lado, si se tiene
en cuenta el ciclo de vida de los productos (véase figura numero 3) puede
determinarse que debido al periodo de tiempo presente en el mercado y al
volumen de ventas acumulado, el servicio de alojamiento de turismo rural “El Mas
Petit” se encuentra en las Ultimas fases de la etapa de crecimiento, a punto de
alcanzar su fase de madurez; en cuanto al “Emporda Bike Resort” el volumen de
ventas muestra un claro estancamiento en las fases iniciales de la etapa de
crecimiento del producto. Finalmente, desde la direccion se apunta que los
servicios anteriormente descritos tienen un mercado y publico objetivo totalmente
diferenciado, pues mientras los alojamientos rurales “El Mas Petit” se dirigen a una
demanda principalmente nacional compuesta por parejas sin hijos y familias (en
menor medida) provenientes mayoritariamente del area metropolitana de
Barcelona, el resort para ciclistas se enfoca a un publico nacional e internacional,
destacando paises europeos como Francia y Reino Unido con un perfil de cliente
que de acuerdo con los estudios realizados por Malina (2017, 2019) es
principalmente masculino de entre 33 y 45 anos, que suele viajar acompahado por
un grupo de tres a cuatro amigos y/o de su pareja en menor medida.

3. Distribucion: respecto a la comercializacion de sus servicios, de nuevo, la
estrategia de diversificacion de la oferta se hace patente pues si bien el “Emporda
Bike Resort” se comercializa exclusivamente de manera directa (a través de la web
www.empordabikeresort.com), “el Mas Petit” combina comercializacion directa
(mediante la web www.maspetit.net) con la colaboracién con socios estratégicos
del sector como es el caso de las plataformas de reserva online Booking.com,
TripAdvisor, Airbnb?° y de las plataformas especializadas en turismo rural Escapada
Rural 'y Club Rural.

29 Unicamente en el caso de uno de los apartamentos, “Xaloc” el mas espacioso (Airbnb,
2019).
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4. Promocioén: en cuanto a las acciones de publicidad y promocion, estas se han
caracterizado por su escasez, pues Unicamente se hace uso de las dos paginas webs
para anunciar el alojamiento3?; sin embargo, en ambos casos el posicionamiento en
buscadores no es el deseado y pese haber desarrollado acciones (como la puesta en
marcha de un blog) para mejorar el posicionamiento organico la web
www.maspetit.net los resultados no han sido satisfactorios. No obstante, la
empresa esta presente en diferentes organismos provinciales, como es el caso del
Patronat de Turisme Costa Brava-Girona —siendo socio de los clubes de producto
“Naturaleza y Turismo Activo” y “Turismo Deportivo”— aprovechando dicha
asociacion para ademas de aparecer en el listado de empresas de la web oficial de
turismo del destino Girona-Costa Brava, realizar acciones conjuntas, de entre las
que destaca la presencia de la marca “Emporda Bike Resort” en el stand del
patronato en la edicion de 2017 de la feria ciclista Sea Otter Europe celebrada en
la capital gerundense; paralelamente, la marca “Emporda Bike Resort” también
aparece en la pagina oficial de las “Vies Verdes de Girona” y de la red “Pirinexus”.

Por otro lado, hasta el momento no se ha implementado ninguna estrategia de
promocién en redes sociales (como Facebook o Instagram) y del mismo modo, la
gestion de las opiniones de los usuarios y huéspedes no ha recibido la atencion
necesaria, pues Unicamente existe un perfil en el portal TripAdvisor para los
alojamientos “El Mas Petit” dejando completamente de lado al “Emporda Bike
Resort”; asimismo, no se trabajan las opiniones y resenas de Google, por lo que se
pierden grandes cantidades de vital informacion referente al feedback de los
clientes.

En linea con lo anteriormente comentado y de acuerdo con el punto de vista de la
direccion, la mision y la vision de la organizacion quedarian definidas de la siguiente

manera:

A. Mision: Ofrecer una experiencia de calidad a cicloturistas entusiastas
que quieran recorrer el destino Girona, permitiéndoles descubrir y
disfrutar de las mejores rutas por la Costa Brava durante su estancia en
un resort de turismo rural totalmente equipado y enfocado a satisfacer
las necesidades especificas de los ciclistas.

30 En el caso de la pagina www.empordabikeresort.com la situacion se agrava al presentar
contenidos a medio hacer.
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B. Vision: Convertirse en un referente del mercado cicloturista del Baix
Emporda y de Girona mediante la promocion de un modelo de turismo a
medida respetuoso con el entorno y los residentes, apoyando al
comercio local e implementando las ultimas tendencias del sector de la
bicicleta.

Asimismo, desde la direccion del establecimiento se intentan promover unos valores
y un comportamiento responsable y respetuoso con el entorno que reduzca al
maximo el impacto generado, mediante la redaccién de una pequeia guia de buen
comportamiento que se basa en los siguientes puntos:

= Pedalear de manera responsable, evitando danar el medio y los caminos o
senderos transcurridos.

» Respetar las normas de circulacion.

» Garantizar la seguridad de los propios ciclistas asi como la del resto de
usuarios.

= Evitar verter o abandonar residuos fuera de los puntos habilitados para su
reciclaje.
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5. Diagnéstico

Una vez recopilada toda la informacion relevante acerca de las variables del entorno
externo e interno de Emporda Bike Hotel S.L., a continuacién se muestra la
clasificacion de todos los elementos destacados siguiendo la estructura de la matriz
DAFO; de este modo, se pretende identificar las ventajas y desventajas competitivas
que presenta la organizacion en aras de poder disefar posteriormente unas
estrategias y lineas de actuacion que permitan potenciar los puntos fuertes.

a. Optima ubicacién (cercania con la costa y la capital de la provincia)

b. Cuentan con un producto maduro (alojamiento de turismo rural “El Mas
Petit”)

Conocimiento técnico de las necesidades del cliente

Calidad de las instalaciones

Satisfaccion de los usuarios

o oa n

Modelo de negocio diferenciado a sus competidores locales (en el caso del
“Emporda Bike Resort”)

a. Bajo posicionamiento de la web www.empordabikeresort.com en
buscadores online

b. Nulo posicionamiento de ambas marcas en redes sociales como Facebook

c. Nulo posicionamiento de Emporda Bike Resort en repositorios de opinion
como Tripadvisor o Google reviews

d. Bajo uso del feedback obtenido de los clientes

e. Alto grado de similitud del producto cicloturista “Emporda Blke Resort”
respecto al de la competencia a nivel nacional

f. Alta estacionalidad de la demanda

g. Ausencia de un tramo de Via Verde que discurra por la Bisbal d’Emporda
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a 0 T o

o

Alto posicionamiento del destino Girona-Costa Brava

Alta afluencia turistica en el Baix Emporda

Crecimiento exponencial del cicloturismo a nivel europeo

Asentamiento de nuevas tendencias en el sector del cicloturismo, como
son el gravel y las bicicletas eléctricas

Rica variedad gastronomica muy bien posicionada a nivel internacional
Calidad y diversidad de infraestructura cicloturista (centros BTT, red
Eurovelo y red Pirinexus y Vies Verdes)

. Calidad de la infraestructura turistica (aeropuerto de Girona, estacion

tren de alta velocidad, autopista AP-7)

. Apertura de nuevos mercados (paises nordicos)

Asentamiento mercados potenciales (Benelux)

. Elevado nivel de competencia existente en el destino Girona-Costa Brava
b. Posiciéon de desventaja frente a los grandes destinos cicloturistas

europeos

. Contexto politico adverso
. Hipotético descenso de llegadas de turistas britanicos debido al “Brexit”
. Masificacion turistica en destinos cercanos (como es el caso de Barcelona

y/o poblaciones costeras como Lloret de Mar)

El clima dificulta la practica del cicloturismo en los meses veraniegos
debido al aumento de las temperaturas

Dependencia de los mercados emisores tradicionales (Francia y Reino
Unido)
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Una vez identificadas las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades,
seguidamente se detallan los objetivos a cumplir mediante la aplicacion del plan de
marketing, los cuales respetan las directrices incluidas en la politica de la empresa —
representadas por la mision y la vision—:

» En primer lugar, el objetivo primordial es aumentar la cuota de mercado del
Emporda Blke Hotel S.L. respecto al mercado cicloturista en el destino
Girona-Costa Brava.

« En segundo lugar, del analisis anterior se desgrana la delicada situacion que
presenta la empresa en relacion a su posicionamiento online, de manera que
uno de los principales objetivos de las estrategias debe ser mejorar esta
condicién de la web de “Emporda Bike Resort”.

« Por ultimo, debido a la homogeneidad presente en el segmento cicloturista
de Girona, otro objetivo deberia hacer referencia al desarrollo de nuevas
estrategias de productos que diferencien a la empresa de su competencia. En
este sentido, se pretende también aprovechar el potencial de las nuevas
tendencias en el segmento.
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6. Diseiio de programas y acciones

En el presente apartado se reflejaran todas y cada una de las estrategias a
desarrollar con el proposito de cumplir con los objetivos previamente marcados; de
este modo, a continuacion se detallan las principales razones por las que se han
elegido estas acciones y su relacion con las variables del marketing-mix.

En primer lugar, se establecera una estrategia de atraccion mediante medios
digitales pues dado el pobre posicionamiento actual de la empresa, es necesario
desarrollar acciones de promocién que permitan mejorar la presencia online de la
misma.

En segundo lugar, se desarrollara una estrategia de especializacion para la marca
“Emporda Bike Resort” mediante el desarrollo de nuevos productos centrados en las
modalidades ciclistas gravel y e-bike. Esta decision ha sido motivada tanto por los
datos expuestos en el apartado nimero 4.1.1.3 como por la opinién de los individuos
entrevistados, quienes han coincidido en considerar a la bicicleta eléctrica y al
gravel como dos de los elementos que definiran el futuro devenir del cicloturismo.
Asimismo, debido a que una de las principales motivaciones de los visitantes de
Girona-Costa Brava es el disfrute de la naturaleza y la costa —lugares por los que
transcurren las Vies Verdes de Girona— y a la alta competencia de destinos aptos
para la practica del cicloturismo de montana —Sud Tirol italiano, Pirineo francés y
aragonés y los Alpes franco-suizos entre otros— se ha creido oportuno encaminar la
oferta del “Emporda Bike Resort” a una especializacion hacia las dos disciplinas
anteriormente comentadas, en un intento por diferenciar su oferta respecto a la
competencia e iniciar un proyecto que le permita ser un referente a nivel comarcal y
provincial en el desarrollo de rutas y servicios especializados para usuarios de gravel
y e-bike.

En tercer y ultimo lugar, se implementara una estrategia de diversificacion que
implicara el desarrollo de nuevos productos (tal y como se ha senalada en el parrafo
anterior) y de nuevos mercados —de acuerdo con las caracteristicas y potencialidades
detalladas en el apartado nimero 4.1.1.2 — por lo que se ha puesto el foco sobre el
mercado belga y holandés, los cuales se suman a los mercados francés y aleman —
eliminando al publico norteamericano, debido a la dificultad para posicionarse en los
mismos—.
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Primeramente, tal y como refleja el apartado nimero 5, uno de los puntos mas
relevantes para la consecucion de los objetivos es el desarrollo de una optima
estrategia de promocion. En este sentido, se establecen cuatro lineas de proyecto
que plantean un total de siete acciones tal y como se muestra a continuacion:

1. Desarrollo de un plan de comunicaciéon online

1.1.  Se encargara un completo re-styling de la web www.empordabikeresort.com a
la empresa “6tems” (actual gestor del hosting y mantenimiento web) que
servira para modificar los contenidos actuales —editando las secciones que
actualmente se encuentran inacabadas— y desarrollar un disefio que refleje la
calidad y especializacion de las instalaciones, en concreto de aquellos
espacios especificos para el cliente cicloturista como son la zona de lavado, el
garaje y la zona de taller.

1.2.  Asimismo, se procedera a traducir la pagina web a cada uno de los idiomas de
los publicos objetivo (francés, inglés, aleman, y neerlandés) con la finalidad
de mejorar la interaccion y la percepcion de calidad por parte del cliente;
ademas, durante todo el proceso de re-styling se prestara especial atencion al
contenido, identificando las palabras clave y controlando su densidad en el
texto, todo ello para facilitar el posicionamiento organico SEO en los
principales buscadores.

1.3.  Una vez modificada la web, se procedera a la creacion de un blog en el que se
efectuaran publicaciones con caracter mensual acerca de novedades en el
sector ciclista y sobre los clientes alojados3'; la creacion continua de este
contenido web permitira mejorar el posicionamiento organico de la pagina,
ademas de dirigir y aumentar el trafico de visitas a la pagina web y promover
la interactuacion con los propios clientes.

1.4. Al mismo tiempo, se contrataran los servicios de una consultoria de SEO para
que, mediante el uso de herramientas especificas como Google Analytics y
Google Search Console, determine las caracteristicas de los visitantes a la web
(procedencia, tiempo en la web,...), su interactuacion con los contenidos de la

misma, asi como sus preferencias respecto a la oferta de servicios de la

31 Siempre y cuando estos den permiso explicito para la inclusiéon de su nombre y foto en la
web.
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1.5.

1.6.

empresa para poder ajustar las estrategias de producto al comportamiento del
mercado.

Se crearan perfiles en la red social Facebook —debido a su popularidad entre
usuarios mayores de 40 (publico objetivo) (Peharroya, 2010) y Agencia
Catalana de Turisme (2019)— y en la plataforma Youtube para los productos
“El Mas Petit” y “Emporda Bike Resort”; de este modo, se dispondra de unas
plataformas en las que poder generar contenido promocional que ademas de
poder atraer a potenciales consumidores sirva para interactuar con los
clientes actuales, invitandoles a compartir su experiencia. En el caso concreto
de Facebook se realizaran publicaciones de caracter semanal (en inglés,
francés y aleman) —ya sean las propias publicaciones en el blog u otros
contenidos relativos a testimonios y vivencias de los clientes o a novedades
del sector dignas de ser mencionadas— que permitan la interactuacion del
publico.

Paralelamente, en caso de que los mecanismos de control indicados en el
apartado numero 6 asi lo indiquen, se valorara realizar campanas de pago en
Facebook Ads dirigidas a aquellos mercados que muestren un menor
porcentaje de engagement con los servicios ofertados.

Se desarrollara un protocolo para la gestion de Customer Relationship
Mangement (CRM) a través de la creacion y administracion de un perfil en el
directorio de opinion Tripadvisor para el “Emporda Bike Resort” en el que
poder recopilar las opiniones de los clientes una vez terminada su estancia,
con la intencidon de que esta informacion pueda ser util para captar clientes
potenciales — debido a la importancia que da el perfil de cliente analizado a
las opiniones de otros usuarios—; del mismo modo, se potenciaran los
comentarios positivos en Google Reviews en aras de invitar a los clientes a
compartir su experiencia en dicho portal. Asimismo, se disefara un protocolo
de actuacion para contestar aquellas opiniones negativas y/o consultas —
basado en un calendario de control de estos repositorios con frecuencia
semanal— con el objetivo de conocer y asegurar un Optimo nivel de
satisfaccion del cliente una vez terminada la experiencia, que pueda motivar
su fidelizacion a la empresa.
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2. Desarrollo de un plan de promocién B2B

2.1,

2.2.

De manera independiente, se asistira a la feria ciclista Sea Otter Europe
(celebrada en el mes de junio en Girona) para establecer contactos con
fabricantes y productores de repuestos y equipamiento, con el objetivo de
desarrollar acciones comerciales conjuntas. En este sentido, se valorara la
participacion en ferias ciclistas internacionales de alto nivel como es el caso
de Eurobike (celebrada en septiembre en la ciudad alemana de
Friedrichshafen) en compaiia del PTCBG para darse a conocer entre el publico
europeo asi como realizar contactos con touroperadores y fabricantes.

Se contactara con el PTCBG para valorar la colaboracion activa del “Emporda
Bike Resort” con el Club de Marketing de Turismo Activo y Naturaleza para
alojar a los miembros de famtrips y presstrips especializados en el
cicloturismo gravel y e-bike que quieran conocer la oferta de la Costa Brava.

Tal y como se ha indicado en el apartado anterior, a continuacion se muestran las

estrategias correspondientes a la variable producto:

3. Desarrollo de nuevos productos

3.1.

Se desarrollaran nuevos paquetes enfocados a los usuarios de bicicletas
eléctricas y a los practicantes de la disciplina gravel; ambos productos
pretenderan dirigir la oferta del “Emporda Bike Resort” hacia una
especializacion en la oferta de rutas autoguiadas especificas para ser
recorridas con bicicletas gravel y eléctricas y en servicios de alojamiento que
satisfagan las necesidades concretas de este nicho de mercado. En el caso del
gravel, se ofertaran rutas autoguiadas por caminos de grava —los cuales
empiezan justo en la puerta de entrada de la finca— y por los tramos de Vies
Verdes mas cercanos en los que poder hacer recorridos de 20 km de media al
dia. En este sentido, una de las acciones mas interesantes y que podria
ofrecer un valor anadido a la experiencia seria ofrecer la posibilidad de que
los clientes que dispongan de una bicicleta de carretera puedan realizar
pequeias modificaciones in situ (cambio de neumaticos y manillar) para
experimentar la disciplina gravel. Paralelamente, en cuanto a las rutas de e-
bike, mediante la oferta de unidades de alquiler se pretendera atraer
principalmente a parejas —pues el cliente objetivo suele viajar acompanado—
debido a que normalmente se da el caso que uno de los miembros tiene un

nivel fisico inferior y no puede recorrer las misma rutas o bien no es capaz de
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pedalear al mismo ritmo, por lo que la asistencia del motor eléctrico puede
mejorar notablemente el grado de satisfaccion de la experiencia; asimismo,
este producto también se dirigira a aquellos ciclistas que debido a lesiones o
al envejecimiento no pueden recorrer rutas de alta demanda en una bicicleta
clasica debido a su condicidn fisica.

En cuanto a la distribucion, se ha creido oportuno mantener la estrategia actual de
distribucion directa debido a que es la mas utilizada por la competencia ya que los
intermediarios existentes se especializan en un modelo de negocio diferente al del
“Emporda Bike Hotel”, como resulta ser el cicloturismo itinerante; no obstante, una
vez efectuadas las acciones propuestas para el plan de promocién B2B deberan
valorarse los contactos obtenidos y si estos presentan algin tipo de ventaja
competitiva lo suficientemente interesante.

Finalmente, en lo que se refiere al precio se mantendran las tarifas actuales asi
como el modelo de discriminacion por producto utilizado hasta el momento. No
obstante, si que se incluira una pequena actualizacion para fidelizar a los clientes,
pues se creara un descuento del 10% para aquellos clientes que repitan su estancia
en el alojamiento.
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7. Implementacion del plan y de los mecanismos
de control

Este apartado muestra de qué manera se implementaran las acciones detalladas en el
apartado numero 6 asi como el presupuesto dedicado a cada una de ellas, los
mecanismos que se utilizaran para su control y su distribucién temporal en un
cronograma.

En este sentido, se ha decidido que el presente documento tendra una vigencia de
seis meses y su implantacion se efectuara en dos fases (en funcion de la prioridad de
las estrategias): la primera fase se iniciara en el mes de octubre de 2019 y finalizara
en diciembre de 2019, mientras que la segunda fase empezara en enero de 2020 y
finalizara en marzo de 2020 —justo a tiempo para el inicio de la temporada alta—.
Paralelamente, durante la vigencia del plan se efectuaran controles de seguimiento
mensuales —para cada una de las acciones instauradas— a fin de de poder subsanar
las posibles desviaciones que puedan ocurrir; asimismo, una vez finalizada la primera
fase —y posteriormente la segunda— se llevara a cabo un exhaustivo trabajo de
analisis para comprobar la eficacia en conjunto de todas las acciones implementadas,

tal y como muestran los siguientes cuadros:

Accion 1.1. Responsable:
Edicion pagina web 6tems, Direccion Emporda Bike Hotel y Consultoria de SEO
Descripcion: Presupuesto aproximado:

Se encargara un completo trabajo de re-styling para la pagina web www.empordabikeresort.com | ° Redlsen(?:l 500€ .

a la empresa “6tems” (actual gestor del hosting y mantenimiento web) que servira para | ° Adaptacion 4 idiomas: 600€
modificar los contenidos actuales —editando las secciones que actualmente se encuentran | ® Campafa SEQ inicial: 300€
inacabadas— y desarrollar un disefio que refleje la calidad y especializacién de las instalaciones, | * Instalacion seccion blog: 200€
en concreto de aquellos espacios especificos para el cliente cicloturista como son la zona de | * Consultoria SEO (freelance) 2
lavado, el garaje y la zona de taller. horas al mes: 120€/mes

Asimismo, se procedera a traducir la pagina web a cada uno de los idiomas de los pUblicos
objetivo (francés, inglés, aleman, y neerlandés) en aras de mejorar la interaccion y la
percepcion de calidad por parte del cliente; ademas, durante todo el proceso de re-styling se
prestara especial atencion al contenido, identificando las palabras clave y controlando su
densidad en el texto, todo ello para facilitar el posicionamiento organico SEO en los principales
buscadores.

Presupuesto total aproximado:

1960,00 €

ips . i X . Indicadores de seguimiento:
Una vez modificada la web, se procedera a la creacion de un blog —cuyo contenido sera creado g

por la direccion del establecimiento y remitido a 6tems para su publicacion en la web— en el
que se efectuaran publicaciones con caracter mensual acerca de novedades en el sector ciclista
y sobre los clientes alojados; la creacion continua de este contenido web permitira mejorar el
posicionamiento organico de la pagina, ademas de dirigir y aumentar el trafico de visitas a la
pagina web y promover la interactuacion con los propios clientes.

Posicion en el pagerank de los
buscadores, porcentaje de
L i . 3 conversién, tiempo de estancia en
Para el control de seguimiento, se contrataran los servicios de una consultoria de SEO durante
dos horas al final de cada mes para que mediante el uso de herramientas especificas como
Google Analytics y Google Search Console, determine las caracteristicas de los visitantes a la
web (procedencia, tiempo en la web,...), su interactuacion con los contenidos de la misma, asi
como sus preferencias respecto a la oferta de servicios de la empresa para poder ajustar las
estrategias de producto al comportamiento del mercado.

la web y secciones visitadas.

Prioridad:

ALTA a Corto y largo plazo
Fecha de inicio: Octubre 2019 Fecha de finalizacion: Noviembre 2019

63



CAPITULO II: MARCO PRACTICO

Accion 1.2.

Creacion perfiles en redes sociales

Rubén Maduefio de la Torre

Responsable:

Emporda Bike Hotel

Social Media Manager y Content Creator (freelance) y Direccion

Descripcion:

Creacion de perfiles en la red social Facebook —debido a su popularidad entre usuarios mayores
de 40 (publico objetivo)— y en la plataforma Youtube para los productos “El Mas Petit” y
“Emporda Bike Resort”; de este modo, se dispondra de unas plataformas en las que poder
generar contenido promocional que ademas de poder atraer a potenciales consumidores sirva
para interactuar con los clientes actuales, invitandoles a compartir su experiencia. En el caso
concreto de Facebook se realizaran publicaciones de caracter semanal (en inglés, francés y
aleman) —ya sean las propias publicaciones en el blog u otros contenidos relativos a testimonios
y vivencias de los clientes o a novedades del sector dignas de ser mencionadas— que permitan la

Presupuesto aproximado:

« Social Media Manager y
Content Creator
(freelance) 2 horas por
semana: 640€/mes

« Prevision para publicidad
en Facebook Ads: 500€

Presupuesto total aproximado:

2.420,00 €

Indicadores de seguimiento:

interactuacion del publico.

Paralelamente, en caso de que los mecanismos de control indicados en el apartado nimero 6 asi
lo indiquen, se valorara realizar campafas de pago en Facebook Ads dirigidas a aquellos
mercados que muestren un menor porcentaje de engagement con los servicios ofertados.

NUmero de interacciones y
de llegadas a la web desde
los enlaces publicados en el
muro de Facebook, alcance
total y numero de

seguidores.

Prioridad:

Fecha de inicio: Octubre 2019

ALTA a Largo plazo

Fecha de finalizacion: Noviembre 2019

Accion 2.1.

Asistencia a ferias profesionales

Responsable:

Direccion Emporda Bike Hotel S.L.

Descripcion:

Asistencia (de manera independiente), a la feria ciclista Sea Otter Europe
(celebrada en el mes de junio en Girona) para establecer contactos con
fabricantes y productores de repuestos y equipamiento, con el objetivo
de desarrollar acciones comerciales conjuntas.
valorara la participacion en ferias ciclistas internacionales de alto nivel
como es el caso de Eurobike (celebrada en septiembre en la ciudad
alemana de Friedrichshafen) en compafia del PTCBG para darse a
conocer entre el pulblico europeo asi como realizar contactos con
touroperadores y fabricantes.

Presupuesto aproximado:

« Asistencia a Eurobike: 340 €

- Vuelos Barcelona-Zurich (ida y vuelta): 90€
- Desplazamientos a Friedrichschafen: 60€

- Entrada Eurobike Business day 2 dias: 70€
- Alojamiento:120€

En este sentido, se . .
« Asistencia a Sea Otter Europe: 50€

Presupuesto total aproximado:

390,00 €

Indicadores de seguimiento:

NuUmero de contactos realizados

Prioridad:

Fecha de inicio: Octubre 2019

MEDIA a Largo plazo

Fecha de finalizacién: Septiembre 2020
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Accion 3.1. Responsable:
Creacion de experiencias para e-bike y gravel Consultoria turistica y Direccion Emporda Bike Hotel
Descripcion: Presupuesto aproximado:
« Proyecto consultoria turistica
independiente (180 horas de
Disefio de nuevos paquetes turisticos enfocados a los usuarios de bicicletas eléctricas y a los trabajo): 2700€

practicantes de la disciplina gravel; ambos productos pretenderan dirigir la oferta del “Emporda

Bike Resort” hacia una especializacion en la oferta de rutas autoguiadas especificas para ser | Indicadores de seguimiento:

recorridas con bicicletas gravel y eléctricas y en servicios de alojamiento que satisfagan las , '
. . Numero de clientes hospedados
necesidades concretas de este nicho de mercado.

Prioridad:

BAJA a Medio plazo

Fecha de inicio: Enero 2020 | Fecha de finalizacion: Marzo 2020

De este modo y tal y como se desgrana de las anteriores tablas, la implementacion
de las acciones disefadas para poder cumplir con los objetivos establecidos en el
apartado nimero 5.1 supondra un presupuesto total fijado en 5.050 euros, a los que
deberan anadirse 1.200 euros en concepto de posibles gastos imprevistos.

Por otro lado, en lo que al control de implantacion se refiere, se ha elaborado un
protocolo de actuacion para evaluar el cumplimiento de las acciones disefadas, y por
consiguiente de los objetivos marcados; en este sentido, se han establecido un total
de tres controles de caracter general que han sido programados en fechas
estratégicas (tal y como muestra el siguiente cuadro): la finalizacion de la fase de
implantacion numero 1 (en diciembre de 2019), la finalizacion de la fase de
implantacion niumero 2 (en marzo de 2020) y finalmente una evaluacion global del
desarrollo de las acciones determinadas una vez cumplido un ano desde de la entrada
en vigencia del plan3z.

CALENDARIO (octubre 2019 - octubre 2020)
10 | 11 1212|3|45678910

LINEAS ESTRATEGICAS

Control General (FASE 1)
Control General (FASE 2)

Control General Implantacion Plan de Marketing

32 Sj bien las acciones incluidas en el plan seran Unicamente vigentes durante seis meses,
algunas de las tareas derivadas de éstas —como por ejemplo las publicaciones en el blog y en
redes sociales o la asistencia a importantes ferias del sector— se alargaran durante todo el
ejercicio, motivo por el cual serd necesaria una exhaustiva revision de los resultados obtenidos
con la finalidad de poder realizar las modificaciones y adaptaciones necesarias de cara al
nuevo ejercicio.
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Paralelamente, a continuacion se presenta un cronograma individualizado para cada
una de las acciones —teniendo en cuenta todas las tareas especificas a realizar— en
el que se incluyen también los controles de seguimiento individuales de cada tarea:

LINEA DE ACCION CALENDARIO (octubre 2019 - septiembre 2020)

Accion 1.1. Edicién pagina web

1.1.1. Elaboracién de un informe con los errores a subsanar y en el que se
definan las caracteristicas gréficas y estructurales que debera tener el nuevo
disefio.

1.1.2. Selecciéon de imagenes y videos que muestren testimonios de los
ciclistas en el Baix Emporda.

1.1.3. Revision y adecuacion de los contenidos actuales de la web.

1.1.4. Traduccion de los nuevos contenidos de la pagina al francés, inglés,
aleman y neerlandés.

1.1.5. Entrega de los contenidos y wireframe de la web a 6tems

1.1.6. Inicio de los trabajos remodelacion de la web

1.1.7. Finalizacién de los trabajos remodelacion de la web

1.1.8. Creacion de una seccion en la pagina web para el blog.

1.1.9. Entrada Blog Enero-2020
1.1.9.1 Redaccion del contenido (en inglés y francés)

1.1.9.2 Publicacion

1.1.9.3 Revision

1.1.10. Entrada Blog Febrero-2020
1.1.10.1 Redaccion del contenido (en inglés y francés)
1.1.10.2 Publicacion
1.1.10.3 Revision

1.1.11. Entrada Blog Marzo-2020

1.1.11.1 Redaccion del contenido (en inglés y francés)

1.1.11.2 Publicacion
1.1.11.3 Revision
1.1.12. Entrada Blog Abril-2020

1.1.12.1 Redaccidn del contenido (en inglés y francés)

1.1.12.2 Publicacion

1.1.12.3 Revision

1.1.13. Entrada Blog Mayo-2020

1.1.13.1 Redaccion del contenido (en inglés y francés)
1.1.13.2 Publicacion
1.1.13.3 Revisién

1.1.14. Entrada Blog Junio-2020

1.1.14.1 Redaccidn del contenido (en inglés y francés)

1.1.14.2 Publicacion

1.1.14.3 Revision

1.1.15. Entrada Blog Julio-2020
1.1.15.1 Redaccion del contenido (en inglés y francés)
1.1.15.2 Publicacion

1.1.15.3 Revision

1.1.16. Entrada Blog Agosto-2020

1.1.16.1 Redaccion del contenido (en inglés y francés)
1.1.16.2 Publicacion
1.1.16.3 Revision

1.1.17. Entrada Blog Septiembre-2020

1.1.17.1 Redaccion del contenido (en inglés y francés)

1.1.17.2 Publicacion

1.1.17.3 Revision
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LiNEA DE ACCION CALENDARIO (octubre 2019 - septiembre 2020)

Accion 1.2. Creacién perfiles en redes sociales 10 | 11 | 12 | 1 | 2|83 |4|5|6|7|8]|9

1.2.1. Primera reunion con el Social Media Manager y Content Creator para
establecer las bases del proyecto

1.2.2. Aprobacion propuesta de disefio
1.2.3. Creacion y adecuacion del perfil en Facebook

1.1.10. Posts Enero-2020

1.1.10.1 Redaccidn del contenido (en inglés y francés)

1.1.10.2 Publicacién

1.1.10.3 Revision

1.

-

.10. Posts Febrero-2020

1.1.10.1 Redaccidn del contenido (en inglés y francés)

1.1.10.2 Publicacion

1.1.10.3 Revision

1.

-

.11. Posts Marzo-2020

1.1.11.1 Redaccidn del contenido (en inglés y francés)

1.1.11.2 Publicacién

1.1.11.3 Revision
.12. Posts Abril-2020

1.

-

1.1.12.1 Redaccion del contenido (en inglés y francés)

1.1.12.2 Publicacién

1.1.12.3 Revision

1.

-

.13. Posts Mayo-2020

1.1.13.1 Redaccidn del contenido (en inglés y francés)

1.1.13.2 Publicacion

1.1.13.3 Revision

1.

o

.14. Posts Junio-2020

1.1.14.1 Redaccidn del contenido (en inglés y francés)

1.1.14.2 Publicacion

1.1.14.3 Revision

1.

.

.15. Posts Julio-2020
1.1.15.1 Redaccidn del contenido (en inglés y francés)

1.1.15.2 Publicacion

1.1.15.3 Revision
.16. Posts Agosto-2020

1.

o

1.1.16.1 Redaccidn del contenido (en inglés y francés)

1.1.16.2 Publicacion

1.1.16.3 Revision

1.

o

.17. Posts Septiembre-2020

1.1.17.1 Redaccién del contenido (en inglés y francés)

1.1.17.2 Publicacion

1.1.17.3 Revision

LINEA DE ACCION CALENDARIO (octubre 2019 - septiembre 2020)

Accioén 2.1. Asistencia a ferias profesionales 1011|1212 3 |4(5|6|7|8]9

2.1.1. Asistencia a Sea Otter Europe 2020

2.1.2. Validacién de contactos realizados

2.1.3. Creacion base de datos
2.1.4. Asistencia a Eurobike 2020
2.1.5. Validacién de contactos realizados

2.1.6. Actualizacion base de datos
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FASE 2

LiNEA DE ACCION CALENDARIO (octubre 2019 - septiembre 2020)

Accion 3.1. Creacién de experiencias para e-bike y gravel 10| 11 | 12 3 ‘ 415 |6 |7[8]9

3.1.1. Primera reunidén con la consultoria para establecer las bases del
proyecto

3.1.3. Segunda reunion para conocer el avance del proyecto
3.1.4. Tercera reunion para conocer el avance del proyecto
3.1.5. Presentacion y aprobacion del proyecto

3.1.6. Implementacion
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8. Conclusiones

Este trabajo ha planteado un analisis acerca del desarrollo del cicloturismo en el
destino Girona-Costa Brava basado en una revision de los estudios presentados hasta
el momento; de este modo, se han podido identificar las principales caracteristicas
del mismo: se trata pues de un segmento muy competitivo, y no sélo a nivel privado
—con mas de 120 empresas presentes en el territorio dedicadas a la oferta de
diferentes servicios relacionados con el cicloturismo— sino también a nivel
institucional, teniendo en cuenta la gran rivalidad que mantienen los tradicionales
destinos ciclistas europeos como Francia e Italia y las dificultades a las que se
enfrenta el destino Girona-Costa Brava, para poder posicionarse como un territorio
de referencia en este mercado. Sin embargo, se ha podido comprobar como un rasgo
tan identificativo del territorio como es la Costa Brava es uno de los principales
factores de atraccion para los cicloturistas que se deciden a visitar esta region y se
convierte en la principal ventaja competitiva. En este sentido, se han identificado los
principales mercados emisores, para poder elegir al publico objetivo de la empresa,
en este caso: Francia, Bélgica, Alemania, Holanda y el Reino Unido.

De este modo, la presente investigacion ha permitido también identificar las
caracteristicas especificas de las empresas competidoras en el propio destino y en el
territorio nacional y sus ventajas competitivas; asi pues, todos estos datos (sumados
a un exhaustivo analisis interno) han servido para construir una base solida sobre la
que desarrollar un éptimo plan de marketing, mediante el cual se han cumplido tanto
los objetivos marcados para este trabajo académico, como los objetivos fijados en
aras de mejorar el posicionamiento de Emporda Bike Hotel S.L., los cuales se
basaban en aumentar la cuota de mercado en el segmento cicloturista, establecer
una estrategia de comunicacion online asi como desarrollar nuevos productos
relacionados con las nuevas tendencias del sector. Como resultado, se ha creado un
programa de acciones con una duracion total de seis meses que mediante un
adecuado y minucioso sistema de control permitira monitorizar como responde tanto
la empresa como el mercado cicloturista a las contribuciones planteadas; en este
sentido, el sistema de control mensual —y la revisién global a realizar una vez
terminada cada una de las fases— servira para identificar y solventar las pequefas
fisuras y/o conflictos que puedan aparecer durante el proceso de implantacion.

Paralelamente, no hay que olvidar que este plan ha sido disenado teniendo en cuenta
las caracteristicas actuales del entorno tanto interno como externo de Emporda Bike
Hotel S.L. de manera que una vez implantado, debera seguirse minuciosamente un
sistema de trabajo basado en 4 pasos: analisis, planificacion, ejecucion y control.
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Asimismo, este plan debera seguir trabajandose —siendo utilizado de base para
aprender de los resultados obtenidos y adaptar las directrices incluidas a los cambios
que experimente el entorno— al objeto de continuar esta metodologia de mejora
continua.

Finalmente, resulta necesario subrayar que este proyecto se presenta como una
simple propuesta para la organizacion Emporda Bike Hotel S.L. motivo por el cual la
direccion del establecimiento debera dar el visto bueno para todas y cada una de las
acciones y mecanismo planteados, asi como del presupuesto aproximado de la
implementacion del plan. Del mismo modo, las limitaciones tanto temporales como
de recursos ha dificultado notablemente el desarrollo del trabajo, pues la falta de
informacion referente a la ocupacion y facturacion anual de la empresa analizada ha
impedido la realizacion de un analisis mas completo acerca de la variable del precio.
Al mismo tiempo y al tratarse de una investigacion académica enmarcada en un
trabajo final de master, el contenido del ésta se ha tenido que acotar para cumplir
con los requisitos establecidos, a pesar de que a lo largo del proceso de investigacion
han aparecido diferentes lineas de estudio muy interesantes como resultan ser el
desarrollo de la disciplina gravel en Europa y sus principales destinos. No obstante,
se trata de un tema que seria muy interesante poder retomar en futuras
investigaciones en aras de iniciar una accion de divulgacion académica acerca de una

de las potenciales tendencias del cicloturismo a corto plazo.
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Anexos

1. Cuestiones de las entrevistas realizadas

1.1.

S w S0 a0 T

1.2.

T we N0 a0 T W

[

Entrevista nimero 1: Agnés Guell y Gerard Franch (Club de
Marqueting de Turisme Actiu i Natura del PTCBG)

;Cuantos de los miembros del Club de Marqueting de Turisme Actiu i Natura
estan vinculados al segmento cicloturista?

;Cual es la situacion actual del cicloturismo en Girona?

;Como evaluaria la oferta cicloturista existente en el destino?

;Cuales son los principales mercados emisores?

;Podria identificar los destinos competidores?

;Cree que el cicloturismo en Girona es una moda pasajera?

;Podria identificar qué novedades ofrecera el sector en un futuro a corto plazo?
;Conoce alglun otro actor del territorio cuya opinion pudiera resultar
interesante para esta investigacion? ;Podria facilitarme su contacto?

Entrevista nimero 2: Luis Mufioz (Director ejecutivo de Agenda

Sports and Elements)

;Cual es su relacion con el sector cicloturista?

;Desde cuando es miembro del Club de Turisme Actiu del PTCBG su empresa?
;Qué productos relacionados con el cicloturismo ofrece su empresa?

;Porqué trabajan dicho segmento de la demanda?

;Podria identificar el perfil de cliente al que se dirige?

iPresenta este segmento un elevado grado de estacionalidad?

;Como evaluaria la oferta cicloturista existente en el destino?

iCree que el cicloturismo una moda pasajera?

. ¢Podria identificar qué novedades ofrecera el sector en un futuro a corto plazo?
. ¢Conoce algun otro actor del territorio cuya opinién pudiera resultar

interesante para esta investigacion? ;Podria facilitarme su contacto?
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Entrevista nimero 3: Edgar Gémez (Director de producto de Transpyr

Tours)

. ;Cual es su relacion con el sector cicloturista?
. ¢Qué productos relacionados con el cicloturismo ofrece su empresa?

;Porqué trabajan dicho segmento de la demanda?

. ¢Como evaluaria la oferta cicloturista existente en el destino?
. ;Como de estacional es la demanda?

¢A qué se debe esta divesidad?

. ¢Podria enumerar alguno de los destinos competidores?
. ;Qué ventajas presentan respecto al destino Girona-Costa Brava?

;Presenta este segmento un elevado grado de estacionalidad?

. iCree que el cicloturismo una moda pasajera?
. ¢Cuales diria que son las claves del éxito de este segmento turistico?

;Podria identificar qué novedades ofrecera el sector en un futuro a corto plazo?

. ;Cuales considera los puntos fuertes del gravel?
. ;Cuales considera los puntos fuertes de la bicicleta eléctrica?
. ;Conoce algln otro actor del territorio cuya opinion pudiera resultar

interesante para esta investigacion? ;Podria facilitarme su contacto?

1.4. Entrevista nimero 4: Oriol Sallent (Doctor en turismo, director Sea

Otter Europe y Organizador carrera Transpyr Coast to Coast)

a. ;Cual es su relacion con el sector cicloturista?

b. ;Cual cree que es el origen del cicloturismo en el destino Girona-Costa Brava?

0

S w 0 Qa

—p
.

j.
k.
L.

m.

Podria indicar los principales destinos europeos especializados en el segmento
cicloturista?

;Presenta este segmento un elevado grado de estacionalidad?

;Como evaluaria la oferta cicloturista existente en el destino?

;Qué equipamientos y/o infraestructura especializada destacaria?

¢Como llego la conocida feria americana “Sea Otter” a Girona?

iCree que el cicloturismo una moda pasajera?

;Puede el modelo ofertado en Girona terminar masificAndose como es el caso
de Mallorca?

;Cuales diria que son las claves del éxito de este segmento turistico?

;Podria identificar qué novedades ofrecera el sector en un futuro a corto plazo?
;Cuales considera los puntos fuertes del gravel?

;Cuales considera los puntos fuertes de la bicicleta eléctrica?
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. (Conoce algun otro actor del territorio cuya opinion pudiera resultar

interesante para esta investigacion? ;Podria facilitarme su contacto?

Entrevista nimero 5: Jordi Cantal (Guia de ciclismo y organizador te

tours y pruebas deportivas gravel)

;Cual es su relacion con el sector cicloturista?

;Cuando surge la disciplina gravel?

;Cuando se inici6 el gravel en Girona?

;Como se origino la competicion Pirinexus 360?

;Mejores zonas de Girona para su practica?

;Podria identificar los principales destinos europeos?

(En que difiere la oferta que presenta el destino Girona-Costa Brava de la de
los destinos que acaba de enumerar?

. (A que perfil de la demanda le atrae mas el gravel?

;Qué iniciativas se han tomado en el destino?
;Cuanto tiempo cree que sera necesario para asentar esta nueva tendencia?
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2. Anilisis de la competencia

2.1. El Caserio de Fatés

Pagina web

https://www.elcaseriodefatas.com

Alojamiento

Casa de turismo rural

Distribucién 4 habitaciones + 2 apartamentos
Capacidad 18 personas
Ubicacion Jaca (Huesca)
Rutas autoguiadas de senderismo y ciclismo (BTT
Productos enduro y descenso; carretera y cicloturismo para

familias)

Publico objetivo

Familias con hijos + ciclistas

Mercado objetivo

Espana y Francia

Comercializacion

Directa + Booking.com, Tripadvisor, Toprural,
EscapadaRural, Destinia, Hoteles.com,
Iberhospeda, Casasrurales.net

Precio (noche)

75€ (habitacion doble), 120€ (apartamento) y 450€
(casa completa)

Alquiler bicicleta

No

Promocion online

Web, Instagram, Tripadvisor, resefias de Google

Temporada apertura

Todo el ano

Beneficios anuales

Comentarios

Alojamiento con el sello Bikefriendly
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2.2.  Finca Bell Lloc

Pagina web

http://www.fincabell-lloc.com

Alojamiento

Casa de turismo rural

Distribucién 6 habitaciones + 1 apartamento + 1 casa + 1 villa
Capacidad 40 personas
Ubicacion Palamés (Girona)
* Experiencias enogastronomicas, escapadas
romanticas en pareja
» Rutas guiadas, autoguiadas y entrenamientos de
Productos ciclismo (Carretera y Btt) para usuarios de todos

los niveles.

Rutas y experiencias (BTT, Carretera y Gravel)
guiadas de 7 noches

Publico objetivo

Parejas sin hijos + ciclistas

Mercado objetivo

Espafna, Francia, Reino Unido y Holanda

Comercializacion

Directa + Booking.com, Tripadvisor, Weekendesk

Precio (noche)

140€ (habitacion doble), 350€ (apartamento), 350€
(casa completa) y 650€ (villa)

Alquiler bicicleta

No

Promocion online

Web, Facebook, Instagram, Twitter, Vimeo,
Tripadvisor, resenas de Google

Temporada apertura

Todo el ano

Beneficios anuales

Comentarios

Bodega y restaurante propio

Forma parte del grupo Brugarol Experiencias S.L.:
La promocioén de las experiencias de cicloturismo la
realizan exclusivamente a través de Bikefriendly
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2.3.  Can Pol de Dalt

Pagina web http://www.bedandbike.cat/index.php
Alojamiento Casa de turismo rural
Distribucion 4 habitaciones

Capacidad 8 personas

Ubicacion Bescand (Girona)

Productos Rutas a caballo, rutas senderistas y alojamiento

durante el recorrido itinerante de les Vies Verdes

Publico objetivo

Parejas sin hijos, familias + ciclistas itinerantes

Mercado objetivo

Espana, Francia, Reino Unido, Holanda, Alemania

Comercializacion

Directa + Booking.com, Tripadvisor,
Rural, Club Rural, Top Rural

Escapada

Precio (noche)

140€ (temporada alta), 120€ (temporada baja)

Alquiler bicicleta No
Promocioén online Facebook
Temporada apertura Todo el afo

Beneficios anuales

Comentarios

Alojamiento con el sello Bed&Bike de Vies Verdes
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2.4.

Andalucian Cycling Experience

Pagina web

https://www.andaluciancyclingexperience.com

Alojamiento

Villa, apartamento y hotel rural

Distribucion -
Capacidad -
Ubicacion Montecorto (Malaga)
» Vacaciones bicicleta de carretera
* Vacaciones BTT
« Vaciones de ciclismo de paseo
» Vacaciones de ciclismo en familia
Productos

» Vacaciones para ciclistas senior
« Training Camp de triathlon y ciclismo

Paquetes de estancias de 7 noches, con rutas
guiadas y autoguiadas

Publico objetivo

Ciclistas (de todos los niveles); familias ciclistas

Mercado objetivo

Espafna, Reino unido y Holanda

Comercializacion

Directa

Precio (7 noches)

540€ (apartamento); 750€ (villa con piscina);
925€ (hotel rural), * hotel en régimen AD.
(30% descuento para menores de 11 anos)

Precio (noche)

80€ - 130€ (aproximadamente)

Alquiler bicicleta

Si

Promocion online

Facebook, Tripadvisor, Google reviews

Temporada apertura

Todo el ano

Comentarios

Propietarios britanicos

Servicio asistencia mecanica incluida y posibilidad
de solicitar vehiculo de asistencia

Dieta especifica para veganos y/o vegetarianos

Descuentos para clientes repetidores
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2.5.

Sierra M'TB

Pagina web https: //www.sierramtb.com
Alojamiento Apartamento en la costa
Distribucion

Capacidad

Ubicacion Fuengirola (Malaga)

Paquetes de estancias de 3 y 7 noches:
* Rutas guiadas de ciclismo BTT (enduro y
Productos trail) con diferentes recorridos (segin el

nivel técnico)
« Comidas en restaurantes de la zona y
servicio de bar

Publico objetivo

Parejas ciclistas (de todos los niveles); familias
ciclistas

Mercado objetivo

Reino unido y paises nordicos

Comercializacion

Directa

Precio

270€ (3 noches); 560€ (7 noches)

Precio (noche)

90€ (aproximadamente)

Alquiler bicicleta

Si

Promocion online

Facebook, Youtube, Tripadvisor, Google reviews

Temporada apertura

Todo el ano

Comentarios

Ofrecen un servicio de transfer gratuito para
desplazarse hasta el inicio de la ruta.

Propietarios britanicos

Empresa referente en la zona con mas de 25
anos de experiencia.
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2.6. Pure Mountais

Pagina web https://www.puremountains.com
Alojamiento Casa de turismo rural
Distribucién -
Capacidad -
Ubicacion Bérchules (Granada)
Paquetes de estancias de 4 y 5 noches:
» Rutas guiadas y autoguiadas de ciclismo BTT
(enduro y trail)
« Cursos de mejora técnica
Productos

* Stage de entrenamiento y competicion de
enduro semiprofesional.

Organizacion de experiencias a medida para grupos
de minimo 4 personas

Puablico objetivo

Ciclistas (de todos los niveles); familias ciclistas

Mercado objetivo

Reino unido, Alemania, Suiza y paises nordicos

Comercializacion

Directa

Precio

645€ (4 noches); 795€ (5 noches) en régimen MP

Precio (noche)

160€ (aproximadamente)

Alquiler bicicleta

Si, 55€ al dia

Promocion online

Facebook, Instagram, Twitter, Youtube, Tripadvisor,
Google reviews

Temporada apertura

Todo el ano

Comentarios

Descuentos del 10% para clientes repetidores y para
grupos a partir de 6 personas (60% para uno de ellos)

Propietarios britanicos

Trabajan con algunos fabricantes y empresas del
sector.
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2.7.

Girona Cycling

Pagina web https: //www.gironacycling.com/index.html
Alojamiento Hotel rural
Distribucion 17 habitaciones (2, 3, 4 y 5 personas)
Capacidad 44 personas
Ubicacion Serinya (Girona)
+ Alojamiento y manutencion
 Rutas guiadas, autoguiadas y entrenamientos de
Productos

ciclismo (Carretera y Btt) para usuarios de todos
los niveles.

Publico objetivo

Parejas sin hijos, familias y ciclistas

Mercado objetivo

Espana, Reino Unido, Estados Unidos y Canada

Comercializacion

Directa + Booking.com, Tripadvisor, EscapadaRural,
casasrurales.net, Expedia, Hoteles.com, Agoda,
Atrapalo, bedandbreakfast.eu, Eurobookings

Precio (noche)

120€ (habitacion doble), 140€ (habitacion triple) y
160€ ((habitacion cuadruple) y 180€ (suite) en AD

* se aplican descuentos para estancias superiores a
2 semanas

Alquiler bicicleta

Si + servicio de mecanico

Promocion online

Web, Tripadvisor y Google reviews

Temporada apertura

Todo el ano

Comentarios

Estancia minima de 2 noches

Tienen piscina, sauna, gimnasio, restaurante vy
servicio de coaching, fisioterapia y bike fitting para
prevenir lesiones.

Propietarios britanicos, expertos en coaching
y neurofisiologia del deporte.
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