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Para empezar…1
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Resultados de las encuestas 
realizadas al sector turístico de la 

provincia
2
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FICHA TÉCNICA DEL ESTUDIO

Población objeto de estudio: Sector turístico de la provincia de Cáceres

Tamaño muestral:  170

Nivel de confianza:  95%

Margen de error: 7,5%
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OTRO:

“Piscinas naturales”

“Precios” 

“Oferta de productos de calidad de Extremadura, 

especialmente productos cosméticos naturales y 

ecológicos” 

“Turismo fluvial” 

❞
0,0%

3,3%
3,3%

5,3%
8,0%

14,6%
17,2%

21,2%
23,2%
23,8%

34,4%
46,4%
46,4%

51,0%
52,3%

66,9%
82,8%

Sector profesionalizado
Comunicaciones e infraestructuras

Otro (especifique)
Calidad de la oferta turística

Climatología
Fiestas y eventos culturales

Calidad y singularidad de los recursos turísticos
Conservación del entorno

Hospitalidad
Autenticidad

Pueblos con encanto
Tranquilidad

Paisajes
Gastronomía

Diversidad de recursos turísticos
Recursos culturales (históricos, artísticos)

Riqueza natural

0% 20% 40% 60% 80% 100%

De los siguientes aspectos, indique por favor cuáles cree que son los 5 principales 
puntos fuertes de la provincia de Cáceres como destino turísico:

Puntos fuertes



7

OTRO:
“Tranquilidad, baja densidad de población y tráfico fluido siempre”

“El talento, la formación, la cultura y la visión de muchas personas que hacen de esta 
tierra mejor, que ayudan al desarrollo económico, social, cultural y medioambiental 
creando sinergias para un desarrollo sostenible, verde y circular plantando cara al 

despoblamiento”

“La falta de expectativas que trae el viajero, hacen que siempre quede satisfecho”

❞59,6%

50,3%

33,1%

21,2%

11,3%
8,0%

5,3% 4,0% 2,7%

Un entorno natural
rico y diverso

Combinación de
pueblos con

encanto, ciudad
Patrimonio de la

Humanidad y
otros atractivos

culturales

Diversidad de
recursos en un

mismo territorio

Patrimonio
gastronómico
(productos de

calidad certificada,
platos y recetas

tradicionales,
paisajes

gastronómicos,...)

Tradiciones,
costumbres y

fiestas

Autenticidad de
sus recursos

Hospitalidad de
los cacereños

Estilo de vida y
ambiente

Otro (especifique)
0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

En su opinión, ¿qué aspectos o características hacen única la provincia de Cáceres 
como destino turístico? 

Elementos diferenciales 
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Puntos débiles

1,3%

10,6%

10,6%

12,6%

16,6%

16,6%

16,6%

21,9%

25,8%

28,5%

30,5%

30,5%

38,4%

39,1%

41,7%

42,4%

50,3%

Precios elevados
Bajo nivel de calidad de la oferta

Otro (especifique)
Confusa distribución comarcal

Escasa oferta turística que invite a conocer la provincia
Inexistencia de entes gestores del turismo en las comarcas

Escasos soportes promocionales (web, folletos, ...)
Escasas propuestas experienciales

Inexistencia de una marca turística única
Falta de cohesión del sector privado

No existe un relato conjunto que destaque los elementos característicos de cada…
Falta de un rumbo común

Escasa infraestructura turística en determinadas zonas
Mala accesibildad

Insuficiente promoción nacional e internacional
Inexistencia de productos turísticos que inviten a desplazarse por toda la provincia…

Escasa coordinación entre la iniciativa privada y las instituciones públicas

0% 20% 40% 60%

De los siguientes aspectos, por favor, indique cuáles cree que son los puntos más débiles 
de la provincia de Cáceres como destino turístico:
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Otros puntos débiles mencionados por los encuestados:

“Profesionalidad del sector”
“Idiomas, falta de formación especializada, desconocimiento y desaprovechamiento del potencial 

de los recursos existentes”
“Escaso dominio de idiomas para poder atender al turista internacional” 

“Los soportes promocionales son numerosos pero anticuados y poco útiles”

“Inexistencia de una ordenación de recursos turísticos sobre los que se construyan productos 
atractivos para la promoción y atracción de flujos turísticos” 

“Desilusión, desgana, falta de visión común para crear modelos de desarrollo rural reales, 
circulares y sostenibles social y medioambientalmente”

“Mala comunicación en el transporte con el resto del territorio nacional”

“Zona muy amplia y diversa como para considerarla como un único destino “

❞
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Muy alto

Alto

Medio

B ajo

Muy bajo

Nivel de desarrollo turístico de destinos

3,81 3,76 3,62 3,57

3,1 2,96 2,92 2,81 2,81 2,67 2,64

2,19 2,17 2,17 2,15
1,98

1

2

3

4

5

¿En qué nivel de desarrollo turístico considera que se encuentran actualmente los 
siguientes destinos turísticos de la provincia de Cáceres?
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Muy alto

Alto

Medio

B ajo

Muy bajo

3,29
3,06

2,91
2,71 2,65 2,61

2,27 2,13 2,06
1,83

1

2

3

4

5

A su juicio, ¿cuál es el grado de desarrollo de los distintos productos turísticos de 
la provincia de Cáceres?

Nivel de desarrollo turístico de productos



Productos turísticos a impulsar
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4,51 4,4 4,29 4,22 4,2 4,18
3,91 3,85 3,84 3,8 3,62

3,33

1

2

3

4

5

¿Por qué productos turísticos considera que debe apostar en mayor medida la 
provincia de Cáceres? Indique en una escala de 1 a 5 la importancia que usted 

concedería a cada producto, siendo 1 el mínimo y 5 el máximo:
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Actuaciones prioritarias

68,1%

57,5%
54,0%

44,3% 44,3%
41,6%

37,2%
33,6%

31,0%

15,9%

Labores
específicas de

apoyo a la
promoción y

comercialización
de destinos

Creación de un
relato de la

provincia que
potencie las

singularidades
de cada
comarca

Creación y apoyo
de entidades de
gestión turística

en cada
comarca / zona

turística

Especialización
de los destinos

Formación
específica de los
profesionales del

sector

Desarrollo de
planes

específicos por
destinos

Creación de
nuevos

productos
turísticos en

distintas áreas o
zonas turísticas

Programas de
acceso e

incorporación de
las nuevas

tecnologías en el
sector

Creación de una
arquitectura de

marcas
provincial que
potencia cada

destino y la
provincia en su

conjunto

Creación de
sistemas de

inteligencia de
mercados y

observatorios
turísticos

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

¿Qué actuaciones considera que son prioritarias que acometa la 
Diputación de Cáceres para mejorar la imagen y el posicionamiento 

de la provincia como destino turístico? 
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Destinos comparables con la provincia de 
Cáceres como destino turístico Menciones

Salamanca 14,2%
Toledo 11,5%

Asturias 11,3%
Castilla y León 4,4%

Segovia 3,9%
Cuenca 2,9%

Cantabria 2,8%
Galicia 2,8%

Badajoz 2,6%
Navarra 2,5%

País Vasco 2,1%
Portugal 2,1%

Ávila 2,0%

¿Con qué otros destinos compararía la provincia de Cáceres?

Destinos competidores
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ASPECTOS QUE DEBERÍA EMULAR LA PROVINCIA DE CÁCERES 
EN RELACIÓN A LOS DESTINOS MENCIONADOS

“La implicación de la población en los proyectos turísticos”

“Campañas digitales en diferentes idiomas”

“La conciencia del territorio, sabiendo que viven en un paraíso natural”

“Hay que poner en valor y crear marcas turísticas con nuestras singularidades y elementos diferenciadores”

“Potenciar la importancia de las actividades complementarias como elemento diferencial para la permanencia del 
cliente en el destino durante más tiempo”

“Que todo el sector de la restauración se crea de una vez que nuestro producto agrícola y ganadero es de 
primerísimo nivel”

“Profesionalización de la hostelería y gastronomía. Creo que no está trabajado como en los destinos anteriormente 
citados”

❞
Destinos competidores
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5,4%
1,8%

9,0%
12,7%

10,2%

16,3%

9,6% 9,6%

5,4% 6,0%
9,0%

4,8% 4,8%

12,1%
8,4% 7,8%

0%

15%

30%

Respuestas recibidas por comarca turística:

Participación por comarcas
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1,2% 0,6%

19,3%

5,4% 4,8% 6,0%

1,2%

16,3%

34,3%

12,1%

2,4%

12,7%

0,0%

11,5%

0%

5%

10%

15%

20%

25%

30%

35%

40%

Respuestas recibidas por tipo de entidad / empresa

Participación por sectores



Acciones de Marketing 
Turístico - Planes de acción 3
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Ejemplos de acciones relacionadas
con la Identidad turística

Plan de acción
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Ejemplo de relato 

https://www.youtube.com/watch?v=Bj1a0zRsHTk
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Ejemplo de relato 



Ejemplo de Storytelling

Las islas de Canarias “7 Stories”
Invitar a 7 realizadores de todo el mundo que habían
cosechado de antemano millones de visitas entre sí en Vimeo
a pasar 7 días en una de las 7 islas.



Ejemplo de Storytelling
Gran Canaria “Isla de cuento”
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Marca turística



Arquitectura de Marcas
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BRANDING DE PRODUCTO

Bajo la marca paraguas ZAMORA, PATRIMONIO SOSTENIBLE, y siguiendo el mismo estilo, el Patronato Provincial de Turismo ha desarrollado
un branding específico para cada producto/ ámbito que considera prioritario y a partir del cual quiere promocionar su destino.

En base al diseño gráfico del logotipo principal, se han desarrollado 7 variaciones:
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Arquitectura de marcas
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Ejemplo logos y soportes productos
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Ejemplos de acciones relacionadas
con las Sostenibilidad

Plan de acción
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Buenas prácticas sostenibilidad
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Buenas prácticas sostenibilidad



33

Buenas prácticas sostenibilidad



Buenas prácticas como turista responsable
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Eventos sostenibles
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Eventos sostenibles
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Eventos sostenibles
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Eventos sostenibles
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Ejemplos de creación de 
Producto turístico

Plan de acción
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Ejemplo productos Identidad y cultura local



41

Ejemplo producto salud y bienestar
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Ejemplo producto salud y bienestar



Estrategia de producto / mercado
DESARROLLO DEL PROYECTO

Un ejemplo de focalización en productos / 
mercados concretos…
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Ejemplo productos RB Monfragüe 
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Ejemplo productos RB Monfragüe 
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Ejemplo productos RB Monfragüe 
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Ejemplo de Planes de ViajeEjemplo planes de viaje
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Ejemplo de Planes de ViajeEjemplo planes de viaje
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Ejemplo planes de viaje
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Ejemplo experiencias
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Ejemplos de elaboración de 
soportes promocionales

Plan de acción
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Ejemplo banco de imágenes
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Ejemplo banco de imágenes
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Ejemplo banco de imágenes
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Ejemplo banco de imágenes



56

Ejemplo banco de imágenes
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Ejemplo web turística

https://turismourdaibai.com/es/
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Ejemplo web turística

https://turismourdaibai.com/es/
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Ejemplo de web
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Ejemplo de web



Ejemplo web 

61
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Ejemplo de web

http://www.turismodelbierzo.es/
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Ejemplo de web
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Ejemplo de web

https://www.sitgesanytime.com/es/
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Ejemplo de web
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Ejemplo de web
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Ejemplo mapa turístico
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Ejemplo mapa turístico
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Ejemplo mapa turístico
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Ejemplo mapa turístico



71

Ejemplo dossier de prensa

../Prensa y Revistas/Avance Material Promocional/Versiones Enero/300x210_Lux_8espanol.pdf
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Ejemplo catálogo de productos

../Prensa y Revistas/Avance Material Promocional/Versiones Enero/Val d'Aran BTT_v02.pdf
../Prensa y Revistas/Avance Material Promocional/Versiones Enero/Val d'Aran Senderisme_v02.pdf
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Ejemplo catálogo bienestar en la montaña
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EBOOKS
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Ejemplo de microvídeo

https://www.youtube.com/watch?v=SiQCMJMjjnw
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Ejemplo de microvídeo
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Ejemplos de Acciones de Promoción y 
apoyo a la Comercialización

Plan de acción
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Gestión de perfil de Facebook
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Gestión de perfil de Facebook
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Gestión de perfil de Instagram
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Gestión de canal de youtube
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Campañas de promoción en RRSS
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Campañas de promoción en RRSS
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Campañas de promoción en RRSS
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Campañas de promoción en RRSS
El concurso duró 4 semanas y sólo podían subir fotos del pirineo de Girona que tuvieran las tonalidades

definidas para la semana. Del 10 al 16 de noviembre fotos con tonalidades verdes. Del 17 al 23 de

noviembre fotos con tonalidades naranjas. Del 24 al 30 de noviembre fotos con tonalidades marrones.

•Del 1 al 7 de diciembre tonalidades azules.
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Campañas de promoción en RRSS

CONCURSO DE SLOGAN TURÍSTICO PARA LA ISLA DE

GRAN CANARIA . ORGANIZADO POR NAUTALIA VIAJES.

EL SLOGAN GANADOR:

“Gran Canaria, la Isla que enamoró al tiempo”
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Ejemplo de Newsletter
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Ejemplo de Newsletter
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Ejemplo de Blogtrip
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Ejemplo de bolsa de contratación
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Ejemplos de acciones
innovadoras de Marketing

Plan de acción
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Desarrollo de una acción de marketing street
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Desarrollo de una acción de marketing street
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Desarrollo de una acción de marketing street
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Desarrollo de una acción de marketing street



¿Qué elementos debemos incluir en el Plan de 
Marketing Turístico de esta comarca / destino? 

(ejercicio Menti)
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Ejemplos de Gobernanza
turística

Plan de acción



La clave de todo: La Gobernanza -

trabajar en equipo, pero de verdad.

Equipo humano.

Recursos económicos.

Trabajar con visión y a largo plazo. 

Compromiso real del sector privado en un proyecto común.



Ejemplo de entidad gestora

100

ENTE GESTOR 

AYUNTAMIENTOS MANCOMUNIDAD
GRUPO DE 

DESARROLLO 
RURAL

DIPUTACIÓN 
PROVINCIAL

ASOC. 
TURISMO

............. OTRAS ASOC. 
EMPRESARIALES

JUNTA 

EXTREMADURA

• Instituciones colaboradoras
• Patrocinadores
• Fundaciones 
• ONG’s

POSIBLES FORMAS JURÍDICAS:

• ASOCIACIÓN SIN ÁNIMO DE LUCRO
• CONSORCIO
• FUNDACIÓN 
• SOCIEDAD ANÓNIMA
• …..
• ….. 



Asignación de un técnico o equipo

101

Promoción RRSS

Gestión de web

Atención viajes prensa

/ operadores / 

bloggers

Creación de 

contenidos

…. 

Contacto con las 

empresas

Dinamización tejido

empresarial

Eventos

Ayudas / Convenios

Contacto con distintos

agentes

Elaboración de Planes 

de trabajo anuales

Ejecución de las 

acciones

Seguimiento de los 

resultados

Planes de Formación

GÉSTIÓNPLANIFICACIÓN MARKETING



Plazaola

(Navarra)

Madeira



Plazaola. Consorcio Turístico del Noroeste de Navarra

Buen ejemplo de puesta en marcha de un Ente Gestor supra-local.

www.plazaola.org

http://www.plazaola.org/


Plazaola. Consorcio Turístico del Noroeste de Navarra

Creación del Consorcio en el 1994. Líder Lekunberri.
Forma jurídica: Asociación sin ánimo de lucro.
Razón de su creación: proyecto Vía Verde 50 kms.
Objetivo: trabajar de forma conjunta en la planificación,
desarrollo y promoción de un turismo rural sostenible.
Composición: 6 Ayuntamientos, 4 asociaciones
empresariales - 43 entidades locales en total y más de
100 socios del sector privado.
Recursos humanos: 4 personas.
Presupuesto: entre 300.000 y 500.000€, dependiendo
de las ayudas :60% Gobierno de Navarra, 30% de los
Ayuntamientos, 10% de las cuotas de los socios.

▪ Cuotas: Ayuntamientos: 50% en función de sus
habitantes, 30% según las licencias IAE turismo y
un 20% según el número de camas.

▪ Los privados, hay que distinguir:
▪ Casas rurales: entre 115 y 130 €/año
▪ Hoteles: entre 280 y 350 € /año
▪ Campings: 350 € /año

Plazaola: Buen ejemplo de puesta en marcha de un Ente Gestor supra-local



Plazaola. Consorcio Turístico del Noroeste de Navarra

Plazaola: Buen ejemplo de puesta en marcha de un Ente Gestor supra-local

Las funciones que realiza el Ente son las siguientes:
▪ Planificación y Gestión Turística. Se redactan estudios de

viabilidad y anteproyectos de productos turísticos,
respetando ante todo el entorno natural y cultural.

▪ Promoción del destino, a través de:
▪ Publicaciones (revista)
▪ Página web Información turística
▪ Organización de actividades y eventos
▪ Participación en ferias (como Sebatur, Navarrotur,

EXPO VACACIONES, etc.)
▪ Tienda
▪ Fomento de la calidad
▪ Capacitación y Sensibilización
▪ Información turística: Gestión de la Oficina de

Información Turística de Lekunberri
▪ Gestión e Implementación de proyectos. p.ej: Recuperación

de la Estación, Recuperación de la Vía Verde, etc.
▪ Prestación de servicios turísticos, como p.ej: visitas guiadas a

escolares en torno a la Estación y Vía Verde de Plazaola.



Plazaola. Consorcio Turístico del Noroeste de Navarra

Las dificultades más importantes que ha tenido
que vencer el Consorcio hasta su consolidación
son:
▪ La falta de masa crítica de las entidades

locales que lo integran. El mayor
ayuntamiento (Leiza) tiene tan solo 3.000
habitantes.

▪ La debilidad, dispersión y minifundismo del
sector privado, formado mayoritariamente
por casas rurales.

▪ La visión inicialmente muy localista de cada
ayuntamiento, en detrimento de la visión de
conjunto del territorio

▪ La inicial desconfianza del sector privado de
ser meros espectadores o agentes pasivos
de un Ente dirigido por “políticos”.

Plazaola: Buen ejemplo de puesta en marcha de un Ente Gestor supra-local



Plazaola. Consorcio Turístico del Noroeste de Navarra

Plazaola: Buen ejemplo de puesta en marcha de un Ente Gestor supra-local

Las claves de éxito para la consolidación del Consorcio, han
sido según sus responsables las siguientes.
▪ La existencia de liderazgo político en el proyecto
▪ Las campañas de sensibilización y el fomento del

asociacionismo entre el sector privado.
▪ La búsqueda de resultados concretos y tangibles, también

ha sido determinante para las adhesiones del sector
privado.

▪ La labor sistemática de dialogo intermunicipal para vencer
incompatibilidades políticas y visiones localistas.

▪ La despolitización del Consorcio y darle un enfoque
eminentemente profesionalizado.

▪ El apoyo financiero del Gobierno de Navarra ha sido
fundamental, sin él no habría sido posible su inicio. Este
apoyo financiero todavía será necesario .

▪ El trato equitativo e igualitario al sector privado, el 50% del
Consejo de Administración corresponde al sector privado y
que e no es un mero “adorno” o agente pasivo.

▪ El haber sabido conseguir presentar proyectos y conseguir
la ayuda de otras instituciones



Enoturismo Penedés

Madeira



ENOTURISMO PENEDÉS https://www.enoturismepenedes.cat/es

Buen ejemplo de puesta en marcha de un Ente Gestor supra-local.

https://www.enoturismepenedes.cat/es

Creación del Consorcio de Promoción Turística del Alto
Penedés en el 1999. Líder Consejo Comarcal Alto Penedés.
Forma jurídica: Consorcio de Promoción Turística, organismo
formado por entidades públicas y privadas,
Objetivo: El objetivo estratégico prioritario que se quiere
alcanzar se enmarca en conseguir que el Penedés se convierta
en destino enoturístico de referencia.
La promoción turística dará la principal herramienta para dar
notoriedad a la marca destino, en compromiso con el turismo
sostenible, de calidad y profesional, seduciendo al visitante con
servicios y propuestas singulares, auténticas y diferenciales.
Composición: 36 Ayuntamientos, 3 Consejos Comarcales, la
Diputación de Barcelona, 3 asociaciones empresariales - 43
entidades locales en total y 202 socios del sector privado: 75
Cavas y bodegas, 4 Viticultores, 31 Restaurantes, 45
Alojamientos (hoteles, alojamiento rural y bed & breakfast), 5
Enotecas, tiendas y cata, 4 Productos de la tierra, 5 Museos,
espacios culturales y de experiencias, 13 Empresas de
servicios turísticos, 3 Empresas de transportes, 4 Agencias de
viajes, 12 Oficinas de información turística

https://www.enoturismepenedes.cat/es
https://www.enoturismepenedes.cat/es


ENOTURISMO PENEDÉS https://www.enoturismepenedes.cat/es

Buen ejemplo de puesta en marcha de un Ente Gestor supra-local.

https://www.enoturismepenedes.cat/es

Arranque en el 1999: En su fase de arranque, se crea
un manual de producto que se convirtió en la
referencia de las Rutas del Vino de España.
Plan Estratégico 2007: Inicialmente, fue un proyecto
solo comarcal del Alto Penedés. En el 2007, se realiza
un plan estratégico y se decide ampliar su radio de
acción a todo el territorio de la Denominación de
Origen Penedés (5 comarcas y 2 provincias). Se
firman convenios con los demás Consejos
Comarcales que afectan al territorio de la D.O. y con
la Diputación de Tarragona. El proyecto de “Rutas del
Vino” se convierte en un proyecto de experiencias y
servicios enoturísticos.
El Consorcio ofrece desde el 2012 un portal de
comercialización a través de la web, gestionado por
una agencia contratada para ello.

https://www.enoturismepenedes.cat/es
https://www.enoturismepenedes.cat/es


ENOTURISMO PENEDÉS https://www.enoturismepenedes.cat/es

Buen ejemplo de puesta en marcha de un Ente Gestor supra-local.

https://www.enoturismepenedes.cat/es

Se ha creado un departamento de “Penedés Events.”.
Redes sociales con amplio seguimiento.
Recursos humanos: El proyecto arranca en el 1999 con
la designación de una persona del Consejo Comarcal
para poner en marcha una ruta del vino. Ahora trabajan
en el Consorcio 4,5 personas.

Presupuesto: inicialmente 120.000€, ahora unos
300.000€.

Inicialmente, el 75% venía de subvenciones de la
Diputación de Barcelona y de la Cámara de Comercio
de Barcelona; ahora sólo un 10%.
75% de los Ayuntamientos, Consejos Comarcales y de
otras entidades públicas (por ejemplo la Diputación de
Tarragona), aprox. 15% de las cuotas de los socios
privados.

Aprox. un 60% gastos de estructura, 40% acciones.

https://www.enoturismepenedes.cat/es
https://www.enoturismepenedes.cat/es


Val d’Aran

Madeira
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PRINCIPALES ACTUACIONES

Ente Gestor turístico, de 
colaboración público-privada –
Fundación Turística Val d’Aran

Constitución y puesta en marcha de tres 
Clubes de Producto: Senderismo, BTT, 

Bienestar.

Mejora de la especialización del 
destino – Evaluador Austriaco,
mantenimiento y señalización 

de senderos.

Implantación de
Planes de Calidad por 

producto.

Sellos de especialización
de la oferta
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PRINCIPALES ACTUACIONES

Actualización web turística del destino y 
desarrollo webs por producto

Desarrollo de material 
promocional offline

Actuaciones de 
marketing online y offline

Desarrollo de 
programas de viaje

../Prensa%20y%20Revistas/Avance%20Material%20Promocional/Versiones%20Enero/300x210_Lux_8espanol.pdf
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Especializarse para desestacionalizar e internacionalizar la demanda.

ESTRATEGIA DE PRODUCTOS VALLE DE ARAN (MERCADOS INTERNACIONALES)

Senderismo

BTT

Bienestar en la naturaleza
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DESARROLLO WEB – NUEVA WEB TURÍSTICA VAL D’ARAN

http://www.visitvaldaran.com

http://www.visitvaldaran.com/
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http://www.bttvaldaran.com

DESARROLLO WEB – CREACIÓN DE UN WEB TURISMO BTT VAL D’ARAN

http://www.bttvaldaran.com/
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http://www.senderismovaldaran.com

DESARROLLO WEB – CREACIÓN DE UN WEB SENDERISMO VAL D’ARAN

http://www.senderismovaldaran.com/


Rioja Alavesa

▪ Ahora os toca a vosotros!!!!
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Ente Gestor turístico– Asociación 
para la promoción del turismo y 

economía RV Rioja Alavesa

Desde 2005: Creación de un producto 
turístico estrella: RV Rioja Alavesa.

Tematización de la oferta 
turística

Preparación turística de las 
bodegas

Implantación de
Planes de Desarrollo y 

Marketing Turístico

Desarrollo de diversos 
productos y planes

Gastronomía
MICE

Naturaleza
Familiar
Amigos 

Ruta del Vino de Rioja Alavesa
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COLABORACIÓN 
PRUBLICO PRIVADA E 
INTEREMPRESARIAL

PARTICIPATIVO
COOPERATIVO

INICIATIVAS 
AISLADAS VERSUS 

COORDINADAS

IMPULSOR ORIENTACIÓN AL 
CLIENTE

TEMÁTICO
EXPERIENCIAL

TRABAJO EN RED

Ruta del Vino de Rioja Alavesa. Modelo de desarrollo
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Organización. Ruta del Vino de Rioja Alavesa
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Y para finalizar….5
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ELABORACIÓN DEL PLAN ESTRATÉGICO DE MARKETING TURÍSTICO 
SOSTENIBLE DE LA PROVINCIA DE CÁCERES

Talleres de trabajo comarcales


