Industria Turistica Balear:
Estrategia frente a la crisis

Palma de Mallorca
3 de septiembre 2009

THR



Agenda

Presentacion de resultados de la investigacion:

Impacto sobre el comportamiento del turista en el Mediterraneo y
Baleares

Panel de expertos

Presentacion: Marketing turistico innovador para nuevos tiempos

Discusion sobre conclusiones

TIHIR



Presentacion de resultados de la investigacion:

Impacto sobre el comportamiento del turista en el Mediterraneo y
Baleares

TH R



Cambios de comportamiento
viajero causados por la crisis

THR



Evolucion PIB mundial
P 3,2% u

2008 Q4 |
drop= -8%|

_H__H\
-1,3%

0

2000 2001 _ 2002 _ 2003 _ 2004 2005 2006 _ 2007 _ 2008

Fuente: International Monetary Fund

TH R

Caida en PIB mundial

Proyeccion 2009

Caida en PIB
economias
desarrolladas

Proyeccion 2009




risis sin jones
y una Zraﬂ 4o una de \as regeses
¥ dis c\O
di p eras en geﬂera i~ stimulus
{ mas seV onomic st

Fuente: Barometro de Turismo Mundial de la OMT, Junio 2

TH R

Caida en llegadas
a nivel mundial

Ene - Abr 2009/ 08

-8%

Caida en llegadas
Europa

Ene —Jun 2009/ 08

-10%

Caida en llegadas
Espana
Ene — Jul 2009/ 08

-6,1%



Descenso total de
ingresos de las aerolineas
en el 2009

e m e =T
ﬂ Después d€
un 7 %- Ca

USS 80 billones

(15% descenso)

% con un
L (IATA)
-:."'""\-\.-\.\_.—.-Il""'—\.ﬁ A

Fuente: State of the art air Transport Industry. Giovanni Bisignani, Director General y CEO de IATA
Junio 2009

TH R



RevPar Global
Ago 09/ Ago 08

RevPAR en Europa
May 09/ May 08

ADR Global
Ago 09/ Ago 08

ADR en Europa
May 09/ May 08

Fuente: Smith Travel Research Global

TH R



Necesitamos comprender...

...los Impactos de la crisis

en el consumo y en el

comportamiento de los
turistas

TIHIR



15.000 entrevistas en 10 mercados emisores

( Mercados \

emisores

-

Individuos que
consideran viajar
por placer al
extranjero los

proximos 18 meses

\- J

Cobertura total
de viajeros
internacionales

europeos

|
T
E

10



Comparacion de 22 destinos mundiales

12 corta/media distancia + 5 larga distancia

13 Norte América
14 Caribe

5 Sudeste Asiatico
6 Sudamérica

17 México
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Destinos 9
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—
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20 Islas Baleares
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9 Egipto
10 Tunez

11 Marruecos

12 P. Escandinavos
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Baleares fuera del “top” de destinos de ensueno

Destino no atractivo Indiferente Destino ideal

Caribe
21% QD 40% Italia
L 20% €&y  39% | EEUU
L 23% €D  33% | Grecia
L %% GFd  33% Francia
[ 22% a3y 3% ] Espafia
S.E. Asiatico
Latinoamérica
L 8% end  25% Meéxico
L 3% €D  24% Escandinavia
L 40%  €gD  24% | Egipto
[ 3%  €BD 23% Catalufia

[ 34%  C4d 20% |
% a» 17% |
L 3% a» 7% |
L S4%  exB14%
L S2%  EEA1A%
. 55w  ertyo%

Base: Todos los encuestados(15.033)
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éillg'irﬁkﬂeares
Andalucia

Portugal
Gran Canaria
Tenerife
Croacia
Turquia
Marruecos
Tunez
Bulgaria




Sin embargo, casi top entre los destinos espanoles

Atractivo de los destinos espanoles

Espana 31%

Cataluna 23%

- - - BALEARES 22%

Andalucia 21%

G. Canaria, Tenerife 17%

Base: Todos los encuestados (15.033)
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Oportunidad 2

Posible enfoque

Tirar de la mejor posicion

Apalancarse en esfuerzos
promocionales de la marca Espana

Reforzar atributos positivos asociados
con Espana en mensajes
promocionales de Baleares
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Baleares: mejor que los destinos emergentes

Atractivo de los destinos
mediterraneos

ltalia 40%
Grecia; Francia 33%
Espana 31%
A o - Egipto 24%
Cataluna 23% = BALEARES 22%
— Andalucia 21%

Croacia 16% ——— @G. Canaria, Tenerife 17%

) Turquia; Marruecos 14%
Tunez 12%

A

Bulgaria 7%

Base: Todos los encuestados (15.033)
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Rusia

Alto

potencial Italia

Francia
Reino Unido
Suiza
Alemania
Suecia

Holanda

% Fans de Islas Baleares

TH R

40%

% de penetracién

0,02%

0,7%

0,5%

5,9%

3%

4,5%

2%

1,3%



Imagen nivel de precio % Fans de Islas Baleares

¥

Muy $ ;f g ;if Rusia 40%
at;a:at:"(’)o, § g § Italia 299,
;f § ;f Francia 22%,
f :5 Reino Unido 21%
:§, \;’ E Suiza 20%
. % % Alemania 20%
) Suecia 16%
Poco § § § ‘g Holanda 16%
agizt:xo ;f :sf }; EEUU 14%

Base: todos los encuestados (15.033)
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Oportunidad 3

Posible enfoque

Diversificar a m_ercados Potenciar mercados ruso e italiano
con alto potencial de
crecimiento e imagen de Especial atractivo segmento medio alto

destino muy positivo Mercado ruso CAGR +50% (en Espafia)
Mercado italiano CAGR 19% (en Espana)

Rusos e italianos: uno de los mayores
gastos per capita (mas de 100€ por dia)

Definir bien segmentos y grupos
objetivos en estos mercados

En funcion de target, disenar productos
especificos

Desarrollar nuevos canales de ventas
para estos mercados y sus distintos
segmentos
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Ni “super” baratos ni “super” atractivos

Escan@avia

Base: todos los encuestados (15.033)

Baleares
¢ )
indalucia
¢

Gran Canaria
Tenerife :

Atractivo del

destino
A
Esprﬁa G?cia
S.E. Asiatico

Bras I/ArRérica Sur

Mé‘xico

Atractivo de

>
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El paquete es la opcion preferida

“La forma ideal para viajar es un paquete”

Egipto; 77%

TOP 3 Tunez; 74%

Caribe; 73%

|. Baleares;
66%

Espana; 52%

BOTTOM 3

Italia; 49%

Francia; 46%

Base: todos los encuestados (15.033)



Oportunidad 4

Posible enfoque

Desarrollar la oferta de _

paquetes mas Lps paquetes offline se estancan o
: . . disminuyen, pero online crecen
atractivos, flexibles y alrededor del 20%

sobre todo online Prioridad: cubrir mercado UK y paises
escandinavos

Dynamic packaging: “paquetizacion” de
viajes independientes y modulares
(organizados por distintos modulos)

Innovacién y redefinicion de paquetes
Ej. Paquetes tematicos etc

Reforzar alianzas proveedores de
paquetes interés especial
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Baleares ya es un destino bastante online

Reserva offline Reserva online

S.E.Asiatico

Bottom 3 Sudameérica

México

[ l. BalearesJ

Italia

Top 3
Francia

Espana

Base: todos los encuestados (15.033)
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Oportunidad 5

Posible enfoque

Reforzar ventas online
para paises con mayor UK: mayor mercado online
penetracion y crecimiento

de las mismas Paises escandinavos: mayor % de
ventas online sobre ventas totales

Paises de este incluyendo Rusia:
crecimiento online mas espectacular
sobre todo segmento de lujo

Cooperar con la Consejeria en
desarrollar un portal de destino
referente

TH R



Concepto de all-inclusive en equilibrio en Baleares

“El alojamiento ideal es un hotel todo-incluido”

s
31%

Base: todos los encuestados (15.033)
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Busqueda de

algo simplemente
mas barato
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No seran muchos los que buscaran "sélo algo mas barato”

Simplemente
un paquete
mas barato

Simplemente
un hotel mas
barato

TIHIR



Cambio de

concepto de
vacaciones

TIHIR



Gastara menos en sus Cambios de...
vacaciones

\ 44% .. momento de la reserva

epoca del viaje

.. duracion del V|aje

... tipo de alojamiento
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Muchas formas de ahorrar dinero en viajes

Gastara menos en sus

vacaciones

44%

Cambios de...

... momento de la reserva

... época del viaje

... duracion del viaje

... tipo de alojamiento

HER
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% de gente con cambio Larga distancia > Corta distancia
en preferencias de
/ ‘i?

Vuelo - destinos en coche

\

Base: Encuestados que reducirdn su presupuesto (6.589)
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Cambio de destino

w
—h
S

24%

Espana EEUU Suiza Rusia ltalia Francia Alemania Suecia Reino Holanda
Unido

Base: Encuestados que reducirdn su presupuesto (6.589)
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Muchas formas de ahorrar dinero en viajes

Gastara menos en sus Cambios de...
vacaciones

... momento de la reserva

44%

... época del viaje

... duracion del viaje

... tipo de alojamiento

HER
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Mas de la mitad reservaran en otro momento

% de gente que planea cambiar
el momento de la reserva

Base: Encuestados que reducirdn su presupuesto (6.589)
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% de gente que planea Early birds (“madrugadores”™)

cambiar el momento de la
reserva

Ultimo minuto

Base: Encuestados que reducirdn su presupuesto (6.589)
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Cambios en el momento de la reserva

% de gente que planea cambiar el momento de la reserva

Espana

Reino
Unido

Alemania
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Mas pronto

Mas tarde

Holanda
Alemania
Francia
Reino Unido
Suecia
Suiza

Italia

Rusia

Espana

Base: Encuestados que reducirdn su presupuesto (6.589)

EEUU



Oportunidad 6

Desarrollar estrategia de
promociones especificas
para los early birds y last
minute

Posible enfoque

Las ofertas de “dltimo minuto”
especialmente populares, pero no se
deben descuidar los “madrugadores’

Realizar promociones agresivas en
mercados con mayor cambio en
momento de reservas:

Sobre todo promociones early birds:
Espana

Sobre todo promociones last minute:
Holanda
Alemania
Francia
UK

Desarrollar acuerdos con especialistas
de este tipo de oferta (e.g.
lastminute.com, L'tur, etc)

TH R



Muchas formas de ahorrar dinero en viajes

Gastara menos en sus Cambios de...
vacaciones

44%

... momento de la reserva

... época del viaje

... duracion del viaje

... tipo de alojamiento

HER
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1 de 3 cambiara el periodo de vacaciones

% de gente que planea cambiar la
temporada del viaje

Base: Encuestados que reducirdn su presupuesto (6.589)
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Cambio a viaje fuera de temporada habitual

EEUU 590,
Italia A4/
Rusia 36%
Reino Unido 359,

Espana A0/

Francia 310/

Suecia 30%

Alemania D59/
Suiza 239,
Holanda 20%

Base: Encuestados que reducirdn su presupuesto (6.589)
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PRE-VERANO POST-VERANO

No impacto de

crisis kN2

No afectado pero
cuida gasto 16%

Algo
afectado 15%

Muy
afectado

14%

Base: Encuestados que reducirdn su presupuesto (6.589)
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Oportunidad 7

Posible enfoque

Importante oportunidad

para promocionar oferta Sobre todo después de verano
fuera de temporada
habitual Mercados con mas potencial:
ltalia
Rusia
UK

Conectar precio/valor como argumento
de marketing

Mayor cambio esta en mas
afectados, por lo que precio es
primordial

E.G. dile al consumidor que se le
recompensara por haber
esperado
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Muchas formas de ahorrar dinero en viajes

Gastara menos en sus Cambios de...
vacaciones

44%

... momento de la reserva

... época del viaje

... duracion del viaje

... tipo de alojamiento

HER
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La mitad cortaran la duracion de viaje

% de gente que planea
reducir la duracion de su viaje

Base: Encuestados que reducirdn su presupuesto (6.589)
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% Poblacion que reducira la duracion de su viaje
Espaia [ 7
ltalia | 57
EEUU | 56%
Francia | 4 7 ©
RS | (1 7%
Alemania |GGG 3505
Suiza | 37~
Holanda aam———— 36%
Reino Unido [[INEGTNEGEGEGEGEGEGEEE 342
Suecia [[IINGTNNEEGEGEGEGEEEE 312

Base: Encuestados que reducirdn su presupuesto (6.589)
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Muchas formas de ahorrar dinero en viajes

Gastara menos en sus Cambios de...
vacaciones

... momento de la reserva

44%

... época del viaje

... duracion del viaje

... tipo de alojamiento

HER
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Los “All inclusive” atenderan nuevos usuarios

+19% crecimiento en

los “Todo incluido” +15% crecimiento en
los “Todo incluido”

Todos los destinos Islas Baleares

TIHIR



...viniendo solo de algunos mercados emisores

Crecimiento esperado en el uso
de alojamiento “todo inlcuido”

Espana 53% max.

‘l: Suiza 34%
l EEUU 31%

Reino Unido 23%

Francia 16%

Holanda 5% min.

0%

65




Alojamiento no hotelero también beneficiado

+23% crecimiento en +23% crecimiento en
“alojamiento no hotelero” “alojamiento no hotelero”

Resultados generales Fans de las |. Baleares

TIHIR



Crecimiento esperado en el uso de
alojamiento no hotelero

EEUU 37% max.

32% Holanda _
Rusia 31%

27% Espana
23% Media:

Suiza, Reino Unido 25%

Alemania, Francia 22%

16% ltalia
Suecia 15% min.

e

0%

TIHIR



Oportunidad 8

Posible enfoque

Espacio para crecer en el

all-inclusive y alojamiento Desarrollo de productos all-inclusive de

no hotelero a través de alto valor para todas las gamas y a

distintos modelos. través de nuevas férmulas
innovadoras:

e.g. all-inclusive con proveedores externos
(ie pequenos restaurantes etc)

All inclusive: producto altamente
atractivo para mercados nuevos a este
tipo de oferta (Espana y paises
nérdicos)

Flexibilizar modelos hoteleros para
convertir parte de su oferta en “self-
catering” cuando oportuno
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indice

Recorte de gastos en destino

TIHIR



Compras / Rest.

souvenirs bares y
28% vida
nocturna
24%

Excursiones
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Gastos por excursiones se veran afectados

Gastaran menos en

' excursiones
Y BROOME ST

Caribe 21% max.

Andalucia,
Marruecos 20%

— — BALEARES 18%

G. Canaria;
Tenerife 17%

Turquial6%
Media16%

'7

=—EEUU 13% min.

Base: todos los encuestados (15.033)
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% que reducira su gasto en excursiones

EEUU R. Unido Francia Rusia Espana Suiza Italia Holanda Suecia Alemania

_13_@ 20/ '11 /O '110/ _10/0

Media 16%

-29%

Base: Respondents who will reduce their holiday budget (6.589)
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Gasto en compras aun mas afectado

Gastaran menos en
compras/ souvenirs

Andalucia 34% max.

. Marruecos 32%

_ — BALEARES 28%
Tenerife 28%

Media 28%

Turquia; G. Canaria

- 27%

e EEUU 25% min.

Base: todos los encuestados (15.033)
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% que reducira su gasto en compras

EEUU Rusia Francia ltalia R.Unido Suiza Espana Suecia AlemaniaHolanda

-18%

1
o
—
RN

20

-27%

o
(o)

-28% Media 28%

-39%

Base: Respondents who will reduce their holiday budget (6.589)
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Gastaran menos en
restaurantes, bares y vida nocturna

Andalucia 31% max.

Marruecos 29%

Caribe 28%

Media 25%

BALEARES 24%

G. Canaria; Tenerife;
Turquia 22% Min

 —

Base: todos los encuestados (15.033)



% que reducira su gasto en restaurantes, bares

EEUU Rusia Francia Espana Italia R.Unido Suiza AlemaniaHolanda Suecia

17% -17% -16%

-25% Media 25%

-27% -26%

@
3
3

34% %

Base: Respondents who will reduce their holiday budget (6.589)

TH R






Resumen

Menos gasto en general 83%
Menos gasto en viajes 44%

De estos eligen:

Reservas con mas antelacion
0 mas tarde que antes

56%
Vacaciones mas cortas 47%
Cambio a viajes off season 35%

Destinos mas cercanos 29%

Mas all inclusive & 1%
alojamiento no hotelero

THIR



Grandes diferencias de cambios entre mercados

Principales cambios N L2

21 BN
Menos gasto en general 87% /9% 88%
Menos gasto en viajes 47% 29% 48%
Reservas con mas antelacion o mas tarde 52% 38%
Cambio a viajes off season 35% 34%
Vacaciones mas cortas 34% 25% @
Mas all inclusive / aloj. no hotelero 24% 25% 40%
Destinos mas cercanos 21% 24%

THIR



/ oportunidades destacadas

1. Nuevo enfoque de mercado:

® Resistentes a disminucion en gasto de viajes (Alemania, paises
escandinavos, holanda)

® Mercados no tradicionales “fans” (Rusia e ltalia)

¢ Desarrollo de productos y canales en funcién de estos grupos objetivo

Aprovechar la mejor percepcion de marca Espana para “tirar” de Baleares
. Desarrollar oferta de paquetes mas atractivos, flexibles y online
. Reforzar ventas online e impulsar un portal de destino referente

. Desarrollar estrategia de promociones especificas para los early birds y last
minute por mercado emisor

. Promocionar oferta fuera de temporada habitual, sobre todo después de
verano, conectando precio/valor

N~ O g~ WD

. Potenciar productos alternativos como all-inclusive y self catering con nuevas
féormulas innovadoras

TIHIR
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Discusion sobre conclusiones
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Discusion sobre principales conclusiones
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