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1. ANTECEDENTES Y CONCLUSIONES DEL DIAGNOSTICO

1. ANTECEDENTES Y CONCLUSIONES DEL
DIAGNOSTICO

La naturaleza de este Plan de Marketing radica en ejercer como extension del Plan Estratégico de
Turismo de Pamplona 2023 — 2029, el cual reune la estrategia turistica principal adaptada al
destino contando a su vez con una vertiente muy marcada de marketing, comercializacion,
promocién y comunicacion al uso correspondiente con los programas C y D de su plan de accion.

Partiendo de esta premisa, en este apartado se pretende plasmar aquellas conclusiones de
diagndstico vinculadas a la estrategia de marketing del destino, siendo éstas las siguientes:

No existe un alineamiento entre los principales argumentos de producto para el destino y
sus diferentes soportes y estrategias de comunicacion y comercializacidn turistica.

Pamplona no cuenta con un ente de gestién y promocidon turistica dimensionado en
presupuesto y personal, que le permita trabajar de manera activa y profesional sobre el
mercado y en colaboracién con el resto del tejido empresarial para el desarrollo de la
actividad turistica del destino.

A pesar de contar con una voluntad de trabajo en la estrategia de mercados y productos,
Pamplona requiere de una adaptacién de su estrategia a la realidad de sus mercados y a la
de la puesta en valor real de sus productos.

La web del destino necesita renovarse y adaptarse a las tendencias de la demanda con
dominio propio mejorando contenidos, agenda e incorporando experiencias tangibles que
permitan mejorar posicionamiento y capacidad tractora de demanda.

El atractivo y la comunicacién de eventos culturales y propuestas de valor no estan
orientados a la demanda y no cuentan con acciones de promocion activa sobre el mercado
turistico.

Se hace necesaria la renovacidn de imagen promocional del destino, asi como el desarrollo
de una estrategia de marketing actualizada en clave offline y online.

La comunicacién de los distintos productos turisticos del destino necesita de una mayor
profesionalizacién mediante la incorporacién de recursos humanos y mayor inversidon que
permita acceder a mercados objetivo.

Como ejemplo, se constata que en el caso del producto MICE, y a pesar de disponer de un
minimo equipo y presupuesto, se estan obteniendo resultados positivos, cuestion que con
una mayor inversidn y equipo permitiria alcanzar mejores cifras.

La imagen que los medios de comunicacién lanzan al mercado durante la semana de
Sanfermines, provoca un posicionamiento negativo de la ciudad en general, cuestion que no
se corresponde con la realidad del destino.

Es destacable que a pesar del presupuesto en turismo y de la dotacidn de personal para
este sector, la ciudad disponga de los actuales nimeros de viajeros y viajeras, ocupaciones,
ADR y RevPAR.

La disponibilidad de fondos para el desarrollo turistico a través del PSTD van a lograr una
mejora en el modelo turistico de Pamplona que ha de mantenerse en los préximos afios.

Plan de Marketing Turistico Pamplona - Ilrufa



1. ANTECEDENTES Y CONCLUSIONES DEL DIAGNOSTICO

POSICIONAMIENTO, SOPORTES, COMUNICACION,
COMERCIALIZACION Y GOBERNANZA

12 La existencia de un grupo motor de participacién que implica tanto al sector publico como al
privado pone de manifiesto la implicacidn del destino en la apuesta por un modelo turistico
colaborativo.

RECURSOS, PRODUCTOS Y ARGUMENTOS TURISTICOS

Los recursos culturales y patrimoniales, pese a contar con suficiente atractivo histérico y
arquitectdnico, necesitan de una mejora en su puesta en valor de forma activa.

La agenda de eventos culturales, ferias y fiestas es variada, pero carece de orientacion y
comunicacién para ser percibida como motivacion para viajar a Pamplona.

El producto MICE, de salud y educativo tienen capacidad suficiente para atraer una mayor
demanda e incrementar la derrama econdmica en el destino.

El espacio Navarra Arena cuenta con proyeccion y capacidad suficiente para generar una
mayor demanda apoyado en los productos culturales, deportivos y MICE.

La oferta cultural debe servir tanto para generar demanda propia como complementaria
entre quienes visitan la ciudad de Pamplona, fomentando el interés por otros productos
como Sanfermines o el Camino de Santiago, provocando mayor estadia en la ciudad.

Aun cuando existen algunos recursos adecuadamente puestos en valor, hay un elevado
margen de mejora en el incremento de la experiencia de las personas que consumen
recursos patrimoniales y culturales (ampliar horarios, mejorar su sefializacién e
interpretacion y ofrecer actividades atractivas experienciales).

Pamplona cuenta con espacios verdes y entornos naturales que dan valor afiadido a la
ciudad, pero no son un recurso turistico per se.

Casi la plena totalidad de recursos culturales y patrimoniales se ubican en el casco histérico
donde ademads se localiza gran parte de la oferta comercial, lo que lleva consigo la
concentracién de la demanda en este espacio de la ciudad.

Existe una desconexion entre la conceptualizacién y comunicacién de los argumentos de
producto y la realidad de la experiencia de consumo.

Productos turisticos como el MICE, el de salud, el idiomatico, el business y el gastrondmico,
cuentan con mayor capacidad de consumo de lo que se evidencia en la promocion y
comunicacion del destino actualmente.

En la puesta en valor de productos, se echa en falta la presencia de propuestas de
experiencias empresariales que provoquen demanda o den valor al argumento.

El producto Sanfermines (celebracidn) corre el peligro de pérdida de identidad, de que se
descontrole y no genere la derrama econdmica deseada. Sin embargo, tendria mayor
capacidad de derrama si se mejora la estructuracién de productos y precios adaptados a la
demanda.

Plan de Marketing Turistico Pamplona - Irufia



1. ANTECEDENTES Y CONCLUSIONES DEL DIAGNOSTICO

RECURSOS, PRODUCTOS Y ARGUMENTOS TURISTICOS

La propuesta de Sanfermines 365 puede consolidarse como un valor afiadido al resto de
argumentos de producto de la ciudad, pero no como producto principal tractor de demanda
fuera del periodo de fiestas. La puesta en valor de la experiencia asociada al centro de
interpretacién, recorrido, vallado, plaza de toros, corralicos y gastronomia son elementos
fundamentales.

La gastronomia puede consolidarse como un producto tractor si se mejora la oferta
empresarial, se ponen en mercado eventos gastrondmicos vinculados al producto
agroalimentario y se realiza una accién de comunicacion activa sobre el mercado.

Plan de Mdrketing Turistico Pamplona - Irufia 6






2. ESTRATEGIAS

2. ESTRATEGIAS

La consecucién de los objetivos planteados necesita de la estructuracion de
una serie de estrategias que definan la hoja de ruta en la que incorporar los
diferentes programas y actuaciones a poner en marcha en los préximos
afos. La redaccion del Plan Estratégico de Pamplona - Iruiia considera
relevante que este proceso de evolucion del destino. A tal efecto, el Pan de
Marketing del destino y sus consiguientes planes de comunicacidon deberan
alinearse con las siguientes estrategias:

Orientacion de la gobernanza
y promocion a producto

Posicionamiento de Pamplona Estrategia de argumentos de
como hub turistico producto y activacion de mercados

Asentamiento de la
sostenibilidad como factor
diferencial

Simbiosis turistica con
destinos de proximidad

Plan de Marketing Turistico Pamplona - Irufia 8



2. ESTRATEGIAS

2. ESTRATEGIAS

Estrategia de orientacién de la gobernanza y promocién a producto

El proceso de evolucion que ha llevado hasta
el momento el destino ha podido realizarse
pese a contar con una estructura minima en
personal y sin una figura de trabajo
publico/privada que permitiera establecer
espacios de colaboracion y de
corresponsabilidad en la toma de decisiones y
en la ejecucidon de acciones, salvo excepciones,
como ha sucedido con el producto MICE en
afos anteriores. En este salto cualitativo que
el destino esta solicitando desde el proceso
participativo, el Plan Estratégico debe realizar
propuestas con las que poder responder a esta
necesidad.

Al igual que ha sucedido en los ultimos afios
con destinos competidores o referentes para
el destino Pamplona - Irufia, es necesario
acometer un proceso de profesionalizacidn de
la gobernanza turistica del destino.

Esta estrategia se sitUa ademas en el comienzo
de la figura de representacion del resto. Se
entiende este punto como fundamental para
facilitar el alcance del resto de estrategias.

El objetivo de evolucidon turistica del destino
no podrd acometerse con la actual dotacidn
presupuestaria y menos aun, con la estructura
de profesionales y sobre todo con una
organizacidon de trabajo que, si bien puede
valer para impulsar el proceso de desarrollo
turistico de un municipio, no puede servir para
su actual momento de posicionamiento, y
menos, si se quieren alcanzar los objetivos que
se plantean.

El destino debe crecer y profesionalizar su
gobernanza poniendo en marcha un espacio
de trabajo en el que, ademas, exista la
participacion de la ciudadania, la iniciativa
privada y la corresponsabilidad econdmica.

A partir de la determinacion de la figura final
de ente de gobernanza (fundacién, sociedad
mixta, etc.) y, ademds, a partir de Ila
determinacion de unos claros objetivos,
competencias, sistemas de implicacidn,
participacion y control, serd necesario dotarlo
de presupuesto y equipo de trabajo. Cuanto
mayor sea el equipo y la dotacién econémica,
mayor serd su capacidad de trabajo para el
destino y, por tanto, mas agilmente podran
alcanzarse los objetivos planteados.

La entidad de gobernanza y promocién debe
ademas trabajar en clave de producto,
huyendo de realizar acciones generalistas que
promocionen la ciudad como un todo. El
turismo ya no responde a generalidades.
Trabajar en clave de argumentos de productos
permitird una mayor eficiencia en los procesos
de promociény gestidon en el propio destino.

Actuando sobre mercados y publicos obijetivo,
con argumentos de productos como los que se
proponen desde este Plan Estratégico, se
facilitard el trabajo y la optimizacidon de las
inversiones. Por tanto, ademas de disponer de
una figura de gobernanza y promocién
turistica, ésta y sus profesionales deberan
trabajar en clave de producto. Los soportes, los
planes de accién y, por tanto, los presupuestos
de inversién deberan alinearse con |Ia
relevancia que estos productos pueden
suponer para el destino en relacion a la
derrama econdmica que podrd generar.

En un sector tan profesionalizado como es el
turistico, con competidores que vienen
trabajando ya afios en esta linea, no hacerlo
desde una mayor profesionalizacion, en clave
de producto y con mayor dotacion de
presupuesto, sera no sentar una base minima
para poder alcanzar los objetivos buscados.

Plan de Mdrketing Turistico Pamplona - Irufia
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2. ESTRATEGIAS

Estrategia de argumentos de producto turistico y activacion de
mercados mediante promocion y comercializacion

Concretamente, en lo que respecta a la estrategia de argumentos de producto turistico y su
puesta en mercado, se debe volver para hacer hincapié al determinarse lo que deben ser los 13
principales argumentos de producto, siendo 6 los prioritarios (verde), seguidos de otros 5 siendo
a su vez prioritarios pero susceptibles de trabajar mas adelante (rojo) y 2 de ellos (amarillo)
actuando como complementarios y teniendo un objetivo diversificador y de generar valor
afiadido el propio destino.

A continuacion, se puede apreciar la relacién en cuanto a prioridades y, también, cada
argumento estd acompanado de su correspondiente ficha descriptiva donde contendra
diferentes elementos clave los cuales serdan necesarios ser tenidos en cuenta para que el
argumento pueda tener sentido dentro de su puesta en valor en esta estrategia, favoreciendo asi
el posicionamiento de Pamplona en cuanto a productos concretos, no creando un branding
generalista sin valor turistico en el mercado actual, el cual es muy exigente y competitivo.

CULTURA GASTRONOMIA

EDUCACION CAMINO DE PAMPLONA
SANTIAGO CITY BREAK

DEPORTIVO FAMILIAR

HUB . NAVARRA
~ NATURALEZA - DESDE
~ Parques naturales  PAMPLONA
- Reservas naturales T Cultura
Experiencias eco ( ! ‘Gastronomia

A e
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2. ESTRATEGIAS

Estrategia de asentamiento de la sostenibilidad como factor

diferencial

La planificacién de una estrategia turistica para
un destino en pleno siglo XXI no puede
acometerse sin incorporar la variable de la
sostenibilidad en todas sus vertientes.

La sostenibilidad es una premisa fundamental
en el proceso evolutivo del destino Pamplona -
Irufia, su trama urbana, su idiosincrasia, las
caracteristicas de sus productos y su posicién
dentro del escenario Navarra obligan a
planificar el desarrollo turistico de la ciudad
Unicamente  desde un  enfoque de
sostenibilidad social, econdmica y
medioambiental.

Entendiendo ademds que esta sostenibilidad
en el caso de un destino urbano responde
tanto a los componentes patrimoniales vy
socioculturales como a los naturales, siendo
que la ciudad cuenta con un amplio nimero de
parques y jardines, la ribera del rio Arga y un
estado de preservacion muy cuidado.

El Plan Estratégico y su ejecucion deben
facilitar la  sostenibilidad econémica de la
actividad turistica, garantizando al mismo
tiempo que ésta lo haga de una manera
sostenible con los recursos naturales,
patrimoniales y culturales de la ciudad, ademas
de con los hombres y mujeres que habitan la
ciudad.

Las propuestas de actuaciones buscaran
mejorar la puesta en valor del destino
Pamplona - Iruia al tiempo que facilitaran la
implantacién de medidas para recuperar la
imagen urbanay el esponjamiento de la oferta,
minimizar la pérdida de identidad del destino,
provocar mayor derrama por viajero -por
encima del crecimiento sin medida de Ila
demanda-, favorecer acciones que permitan
minimizar la estacionalidad, promover el bie-

nestar social de tanto de ciudadanos como
turistas y excursionistas, etc.

La ciudad tiene ademas premisas de partida
con capacidad de posicionar sus productos
turisticos vinculados a valores sostenibles. Los
entornos naturales con los que cuenta, la red
ciclo-peatonal, los espacios de aparcamiento
disuasorios, el centro histérico peatonalizado,
la apuesta de una parte de la oferta por poner
en valor los productos agroalimentarios y
artesanales en sus comercios y restaurantes
son, entre otros, valores alineados con
estrategias de turismo sostenible.

El relato vinculado al binomio desarrollo
turistico y sostenibilidad en el caso de
Pamplona - Irufia es consistente, si ademas se
mantienen medidas como las propuestas en
este Plan con las que mejorar la imagen de su
centro histérico, condicionar mas el
crecimiento y la actividad de la oferta de
apartamentos en zonas de mayor afluencia
(centro y zona de la clinica), regular e
incentivar la entrada de mayor oferta
comercial y espacios de interés turisticos en
espacios vacios del centro histérico, mejorar la
conexién  con  transporte  publico o
cicloturistico con atractivos de su darea de
influencia, mejorar las conexiones generales
de transporte, favorecer los eventos MICE con
mayores valores sostenibles, incrementar la
puesta en mercado de atractivos culturales o
gastrondmicos vinculados a Navarra, etc.

La sostenibilidad del desarrollo turistico del
destino no es solo una estrategia necesaria
para conseguir la convivencia de la actividad
con su ciudad, sino un valor que, en su caso,
reforzara el posicionamiento de sus productos
y del propio destino.

Plan de Mdrketing Turistico Pamplona - Irufia 11



2. ESTRATEGIAS

2. ESTRATEGIAS

Estrategia de trabajo en clave inteligente para una toma de

decisiones eficiente

La profesionalizacion de la industria turistica
obliga a los destinos y empresas a
incrementar sus esfuerzos dedicados a la
gestion de la informacién para la toma de
decisiones.

La inteligencia del dato como base para
gestionar y tomar decisiones como ciudad v,
sobre todo, como destino, marcard la
ejecucion de una estrategia turistica eficiente
cuyas actuaciones estén basadas en las
necesidades reales de Pamplona, no en
subjetividades.

Esta estrategia se ve reforzada por el hecho
de redactarse en paralelo el Plan Director de
Turismo Inteligente (DTI) que recoge las
principales propuestas vinculadas a la gestion
en clave de inteligencia turistica teniendo en
cuenta cinco ejes de actuacion: gobernanza,
sostenibilidad, accesibilidad, innovacién vy
tecnologia; apoyados en la existencia de un
ente gestor trasversal de seguimiento vy
control.

Para la toma de decisiones, esta estrategia
necesitard de datos de relevancia turistica
que estén relacionados tanto con el turismo
propiamente dicho como con otros datos que

guarden relacién indirecta (urbanisticos,
medioambientales, etc.). Datos que, en
muchos casos, necesitaran de otros
departamentos o del propio sector

empresarial para poder gestionar y depurar
la informacion.

En este proceso de gestion, ademds de
incorporar datos tradicionales de demanda
(N.2, procedencia, motivacion y formula del
viaje, etc.), deberan incorporarse otros como
puedan ser: gasto diario, tipologia de gasto,

movimiento sobre el destino, estancias medias,
vias de acceso al destino, circulacién hacia
terceros destinos, etc.

La implantacién de una Smart Office (rama del
ente gestor DTI) facilitara coordinar la toma de
datos de los diferentes proveedores de
informacion ya que, ademas del sector
privado, serda necesario contar con fuentes
publicas de otras dreas municipales que
puedan reportar datos como los incrementos
de consumos de agua vy electricidad en
momentos de mayor demanda turistica, la
aportacion al PIB directo e indirecto,
generacion de empleo en la ciudad, la
variacion en la generacion de basura, el calculo
de la huella de carbono de la actividad
turistica, etc.

La profesionalizacidon en la toma de datos no
podra ser efectiva sin disponer de recursos
humanos y presupuesto dedicado a ello, con lo
cual, sera necesario incorporar no solo
recursos humanos para la toma de la
informacion, sino para la depuracion y la
interpretacién de los resultados al objeto de
facilitar la toma de decisidn posterior. Ademas,
esta estrategia necesitara de presupuesto para
la compra o adquisicion de mucha de Ia
informacion con tecnologia propia o mediante
la de terceros.

En resumen, dada la trasversalidad de la
actividad  turistica, esta estrategia es
considerada como una linea de trabajo a
implementar desde el propio Ayuntamiento y
no solo desde el ambito de turismo.

La estrategia planteada en este documento
recoge gran parte de acciones en el Plan de
Destino Inteligente desarrollado en paralelo.

Plan de Mdrketing Turistico Pamplona - Irufia 12
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2. ESTRATEGIAS

Estrategia de simbiosis turistica con destinos de proximidad

Tal como se ha podido constatar del analisis de
la demanda y del contraste con los principales
representantes de empresas e instituciones
turisticas de la ciudad de Pamplona - Irufia,
existe un habitual trasvase de demanda
turistica que visita la ciudad pero que se aloja
en destinos préximos, principalmente del Pais
Vasco y en menor nimero en municipios de
interés turistico de Navarra.

En ocasiones esta demanda puede incluso
acceder desde destinos situados en el sur de
Francia, los cuales visitan Pamplona - Iruiia por
un dia sin pernoctacién.

Esta dindmica, interesante en un primer
estadio de evolucion turistica del destino,
deberia intentarse transformar para conseguir
que el proceso sea el contrario.

Con una propuesta de comunicacion vy
promocién turistica de la capital navarra y
trabajando este concepto simbidtico, se
pretende poder ofrecer los destinos del Pais
Vasco y sur de Francia como extensiones de la
visita a Pamplona - Irufia y pernoctacién en la
misma, por varios valores competitivos.

El primer valor mds destacable es ser una
ciudad mds pequefia y manejable pero
perfectamente situada y conectada por
carretera, al tiempo que es una ciudad mucho
mas econdmica en lo relativo al coste de
pernoctacion y de servicios como la
restauracion.

Plan de
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Esta simbiosis es un proceso que beneficia a
todas las partes. Si se consigue posicionar este
valor de ciudad turistica, menos saturada, mas
accesible y econdémica, pero con elevados
niveles de calidad, se podra revertir la
situacidn actual.

Parte de la demanda se alojara en Pamplona,
viendo en estos destinos del Pais Vasco o sur
de Francia como extensiones de consumo de
dia que complementen sus pernoctaciones en
la ciudad pamplonesa.

Ademas de lo mencionado, esta estrategia
busca impactar con comunicaciéon en estos
destinos turisticos de proximidad generando
impactos que provoquen consumos de dia en
parte de la demanda que no conozca
Pamplona - Irufia.

Esta sera una estrategia por desarrollar no solo
sobre su poblacién local, sino sobre quienes
estén pernoctando en ciudades como puedan
ser Bilbao, San Sebastian, Vitoria, o incluso al
sur como Zaragoza o mas alld de la frontera
francesa.

Acciones de publicidad en el online u offline
sobre publico final podrdn atraer demanda vy
acciones sobre la intermediacién en sus
mercados de origen facilitaran el proceso que
les permita considerar Pamplona como su
base de pernoctacién para el posterior
consumo de visitas a estos destinos mas
masificados y, sin duda, de mayor precio
medio.

lrufa 13



2. ESTRATEGIAS

2. ESTRATEGIAS

Estrategia de posicionamiento de Pamplona como hub turistico

Pamplona-lruia concentra la mayoria de las
camas turisticas de Navarra. Es ademas de por
su ubicacién y via de acceso, una de las
principales puertas de entrada de turistas que
llegan a Navarra indistintamente del
argumento de producto que les motive a viajar.

Este hecho deberia ser mejor aprovechado por
los destinos situados en su area de influencia y
casi por la totalidad de su territorio dadas las
buenas comunicaciones por carretera con las
que cuenta Navarra.

Este aprovechamiento debe entenderse como
un beneficio mutuo tanto para Pamplona, al
ofrecer una oferta de productos amplia y
diversa a personas alojadas permitiéndoles
incrementar su estancia media sobre el
municipio, como para los destinos del area de
influencia de Pamplona, ya que les permite
contar con un importante caladero de
demanda a poca distancia.

Actuar sobre la demanda alojada en Pamplona
costard mucho menos esfuerzos que provocar
el desplazamiento de desde sus destinos de
procedencia. Los municipios y oferta situada en
el drea de influencia de Pamplona pueden
ademdas jugar un importante rol de
complementariedad para cualquiera de los
argumentos de producto que la ciudad va a
desarrollar en los préximos afios.

Los recursos agroalimentarios y naturales de
los territorios situados en el entorno de
Pamplona —Iruia, aportan valor al argumento
gastrondmico, naturaleza 'y  deportivo,
tratdndose de propuestas diferenciales,
auténticas y de alta singularidad a poco tiempo
de distancia de una gran ciudad.

Plan de
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En lo referente al argumento cultural, la
propuesta de valor de los municipios vy
recursos culturales situados en su drea de
influencia permiten complementar la visita a
esta ciudad con propuestas atractivas de
municipios y atractivos patrimoniales.

El turismo deportivo, y su rama de producto
activo junto a su sector empresarial, cuenta
con propuestas de valor localizadas en el
entorno natural de Navarra que permitan
complementar la visita a Pamplona con
escapadas de dia para la préctica de una
actividad o la participacion en eventos
deportivos.

Por otro lado, la oferta de empresas y servicios
atractivos localizados en la hora de viaje
aportan una complementariedad y elevada
capacidad competitiva al producto MICE vy
educativo. Ciudades con estos entornos tan
singulares, donde el estilo de vida rural y
natural pueden ser vividos aportan elevada
capacidad competitiva para los programas de
visitas asociados a los eventos MICE.

Este rol de hub debe trabajarse con
informacion y colaboracion institucional, en
primer lugar, de la mano con Gobierno de
Navarra y la Mancomunidad y, ademds, con
los principales destinos y atractivos naturales y
culturales localizados en su area de influencia.
Comunicacién que debe vincularse al proceso
de venta de la propuesta de valor de
Pamplona — Irufia, como factor diferencial
frente a otros destinos competidores con
menor capacidad de generar propuestas
diversas y singulares en su area de influencia

lrufa 14






3. MERCADOS OBJETIVO

3. MERCADOS OBJETIVO

El proceso de mejora de puesta en mercado turistico del destino Pamplona - Iruiia que se busca
desde la redaccién del presente Plan Estratégico responde a diferentes estrategias en las que,
ademas de la de diversificacion de producto entre otras, serd necesario trabajar en la
optimizacion de los esfuerzos sobre mercados. En este proceso sera imprescindible entender que
existiran mercados sobre los que reforzar el actual posicionamiento y otros a los que llegar a
partir del posicionamiento de determinados argumentos de producto. El adecuado equilibrio
entre mercados y productos permitird reducir la estacionalidad, asi como la excesiva
dependencia de determinados mercados.

No evidenciar esta propuesta de mercados termina por llevar a cabo la ejecucion de acciones de
promocién erraticas en las que se actua a destiempo o de manera poco contundente sobre
mercados poco atractivos por el volumen de demanda o muy complejos para provocar consumo
hacia el destino. Este es, ademas, un proceso que debe tener en cuenta la actual situacion de
puesta en valor del destino y los mercados que ya lo consumen.

Atendiendo a un analisis previo de demandas y de potenciales de crecimiento en el corto y
medio plazo, se considera oportuno abordar para los productos a consolidar los siguientes
mercados objetivo:

. . Reforzar e Reforzar e
Consolidar mercados Consolidar mercados . .
: \ . incrementar mercados incrementar mercados
nacionales internacionales . . .
nacionales internacionales

Madrid Francia Catalufia Alemania

Catalufia Alemania Comunidad Valenciana EE.UU.
Comunidad Valenciana EE.UU. Pais Vasco Reino Unido

Pais Vasco Reino Unido Navarra Paises Bajos y Bélgica

Navarra Paises Bajos y Bélgica Andalucia Italia
Andalucia Italia Aragon

Aragon Castilla y Ledn

Castilla y Ledn
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3. MERCADOS OBJETIVO

3. MERCADOS OBJETIVO

Mercados de proximidad

Consolidar mercados nacionales de corta y
media distancia. Madrid, Cataluiia,
Comunidad Valenciana, Pais Vasco, Navarra,
Andalucia, Aragdn y Castillay Ledn.

Los mercados de proximidad cuentan en la
actualidad con una elevada capacidad de
crecimiento en la generacién de demanda
hacia Pamplona — Irufia. Es importante
mantener una tensidon continuada en la
comunicacion a estos mercados,
especialmente en el posicionamiento de los
diferentes argumentos de productos mas alla
de Sanfermines para la demanda no propia de
la Comunidad Foral de Navarra.

Plan de

Marketing Turistico Pamplona

Hasta 2h. aprox. en coche

Los productos patrimoniales, gastrondmicos y
el City Break pueden ser interesantes
especialmente para aquellas ciudades con
buenas conexiones aéreas o via ferroviaria.

El MICE puede jugar un relevante papel en
este proceso de consolidar el mercado
nacional, al disponer Pamplona - Irufia de una
oferta competitiva y accesible, siendo que
puede verse aumentada su capacidad en los
proximos afios.

La demanda de habitantes de Navarra puede
incrementarse en gran medida tanto para los
productos  culturales, gastrondmicos vy
deportivos como el familiar y senior.
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3. MERCADOS OBJETIVO

3. MERCADOS OBJETIVO

Mercados de media distancia

5,
L

<

Reforzar e incrementar mercados nacionales.
Cataluia, Comunidad Valenciana, Andalucia, y
Castillay Ledn.

Aun cuando en estos mercados ya se ha
trabajado con diferentes grados de esfuerzo
por comunicar el destino Pamplona - Irufia, se
considera relevante para impulsar el proceso
considerado en este plan, llevar a cabo una
mayor inversiéon en posicionamiento en estos
mercados.

Sin embargo, se aconseja realizar este trabajo
vinculandolo al posicionamiento de
argumentos de producto relevantes para
estos mercados, ya sean por su habito de
consumo tradicional, por la distancia al propio

Plan de Marketing Turistico Pamplona -

2
»

nitat
iana

MEDIA DISTANCIA

Entre 2h. y 8h. aprox. en coche

destino Pamplona - Irufia o por el momento en
el que se lleva a cabo la accién. En estos
destinos puede ser también interesante
realizar acciones de comunicacién tanto a
cliente final como a empresas intermediarias,
ya sean de productos nicho o generalistas.

Las buenas vias de acceso por carretera y las
opciones disponibles de transporte pubico,
aunque mejorables, de Pamplona - Irufia, el
reconocimiento  existente ligado a los
Sanfermines y al pool de productos que puede
consolidarse, todo ello le confiere al destino
para estos mercados una importante
relevancia y capacidad de crecimiento en la
generacién de demanda.
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3. MERCADOS OBJETIVO

3. MERCADOS OBJETIVO

Mercados de larga distancia

Estados Unidos

Paises
Reino Unido Bajos
Alemania
Bélgica
Francia

Mediante vuelos de maximo 3h.,
exceptuando EE.UU. que realiza
entrada por Madrid

Consolidar mercados internacionales de
larga distancia. Francia, Alemania, Italia,
Reino Unido, Paises Bajos, Bélgicay EEUU.

En el caso de los mercados internacionales ya
provocadores de demanda se puede
incrementar su consumo incrementando la
promocién via argumentos de productos, ya
sean tradicionales o los menos consolidados.
Sin duda, la proyeccién de Sanfermines es un
argumento que puede consumirse para estos
mercados mas alla del mes de julio si crea una
oferta atractiva y se vincula al ocio.

La demanda de peregrinos y peregrinas tiene
alta capacidad de crecer dada la situacion de
Pamplona - Irufia en el recorrido del Camino
de Santiago.

Plan de

Marketing Turistico Pamplona -

Italia

Existirda también capacidad de crecimiento en
estos mercados incrementando el
posicionamiento de productos como el
gastrondmico, de interés general para el
publico extranjero. EI MICE, el de salud, el
idiomatico y el deportivo podran también
facilitar el proceso de crecimiento de la
demanda de estos mercados, aun cuando debe
llevar consigo un trabajo intenso y mantenido
con las principales vinculaciones de
intermediacion.
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3. MERCADOS OBJETIVO

3. MERCADOS OBJETIVO

Mercados de larga distancia

Reforzar e incrementar mercados
internacionales. Alemania, EE.UU., Reino
Unido, Paises Bajos, Bélgica e Italia.

En el proceso de diversificacion de mercados
internacionales se considera interesante
incrementar esfuerzos sobre alguno de estos
mercados, ya sea para reforzar
posicionamiento o para introducir nuevos
argumentos de consumo turistico capaces de
atraer nueva demanda de esos destinos,
atraida entre otros por el producto cultural,
gastrondmico o deportivo, ademas del MICE, el
de salud o el idiomatico.

A la hora de incrementar mercados
internacionales se ha de tener en cuenta la
disponibilidad de conexiones aéreas, por un
lado, del propio destino y por otro, las
procedentes de otras ciudades como Madrid o
Barcelona. En estos mercados se recomienda
trabajar comunicacion selectiva tanto a cliente
final como a empresas intermediarias. Trabajar
mas en posicionar argumentos de producto
gue en posicionar el propio destino de manera
general.

Es interesante realizar un buen calendario de
promocién y comercializacion para facilitar la
desestacionalizacién, atrayendo consumos de
manera complementaria por mercados.

Dentro de estos mercados internacionales se
ha considerado oportuno incluir aquella
poblacién extranjera que vive en el Norte de
Espafia ya que pueden ser consumidores y
consumidoras de una gran parte de los
argumentos de producto de Pamplona - Irufia
y que quizas desconocen de su capacidad
tractora. Trabajar con medios locales
empleados por estas comunidades serd sin
duda una opcidon a considerar para atraer
demanda senior principalmente que
consumira el destino fuera de las temporadas
tradicionales.
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3. MERCADOS OBJETIVO

3. MERCADOS OBIJETIVO

Cruce mercados-productos

Atendiendo a la estrategia de productos y mercados, se prone la siguiente matriz de relevancia
en funcion del peso que podran tener esos argumentos de producto para atraer demanda de
dichos mercados objetivo.
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4. PUBLICOS OBJETIVO

4. PUBLICOS OBJETIVO

El proceso de incremento del
posicionamiento del destino Pamplona - Iruiia
en el mercado y en especial de sus
argumentos de producto respondera ademas
de a una estrategia de diversificacion de
productos y de mercados de un adecuado
equilibrio entre cliente final e intermediacion.

Ademas de por parte de los productos, por no
disponer de una capacidad de alojamiento en
cierto modo limitada, Pamplona - Iruia
debera trabajar mucho con acciones de
comunicacién orientadas a cliente final.
Productos como el cultural/patrimonial,
gastrondmico o el de naturaleza, se orientan
a una demanda que no provoca grandes
volimenes de demanda. Sin embargo, en
productos como el MICE, el deportivo o el
idiomatico sera fundamental el trabajo de
comunicacién y comercializacién con agencias
de intermediacion de los mercados objetivo.
Orientar adecuadamente las acciones de
promocién a nichos de demanda concretos
provocara consumos en el medio plazo hacia
el destino.

Sin duda, habrd que trabajar junto a los
alojamientos en poder estructurar acciones
de comercializacion en mercados objetivo,
pero en todos los casos vinculados a
posicionar argumentos de productos muy
determinados y no a realizar promocion
generalizada del destino.

Con lo cual, los publicos objetivo
seleccionados para orientar la estrategia
turistica de Pamplona - Irufia son los
siguientes: parejas, familias, peregrinos y
peregrinas, grupos, senior, MICE, business y
estudiantes.
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4. PUBLICOS OBJETIVO

4. PUBLICOS OBJETIVO

* Cliente que debe ser captado enfocando el consumo en fines de semana en
temporada baja y seguir reforzando aquellos que acuden al destino durante
periodos vacacionales de mayor duracion en funcion de su argumento de
motivacion de consumo y no por una estrategia de branding de destino.

* Motivado por diversos argumentos de consumo, donde muchos de ellos seran
transversales, provocando asi mayor poder captador a lo largo del destino y
provocando un gasto diversificado.

* Las contrataciones seran directas en web o buscadores, mediante IDS y en
algunas ocasiones concretas a través de agencias nicho.

* Valora positivamente un trato personalizado y propuestas de valor para
consumir.

* La demanda nacional consumird principalmente fines de semana, festivos o
periodos vacacionales, no obstante, habra que dimensionar fechas de consumo
para generar reservas en fechas de menor demanda. Las personas provenientes
del extranjero consumiran en periodos vacacionales de sus paises de emision.

e Consumird alojamientos, restaurantes, bares, instalaciones y experiencias si se
ajustan a sus gustos. La propuesta de valor de las experiencias pueden ser
provocadoras de la demanda mas alla del destino.

e Este tipo de cliente es uno de los mas destacables para Navarra, suponiendo el
viaje en pareja hasta un 41,7% del total.

* Nivel de gasto medio.

* Viaja en fines de semana y periodos vacacionales principalmente.

* Realiza estancias cortas y en ocasiones medias.

* Es mas facil captar su atencidn para consumos diversos, entre ellos experiencias

turisticas.
e Cultura
*  SF365

* Camino de Santiago

* Gastronomia

* (City break

*  Salud

* Hub naturaleza

* Navarra desde Pamplona
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4. PUBLICOS OBJETIVO

4. PUBLICOS OBJETIVO

e Cliente que consumira diversos productos turisticos siempre que estén
adaptados para el consumo en familia.

* Acostumbra a hacer reservas por webs propias o buscadores, mediante IDS o a
través de agencias nicho si la motivacién se vincula a experiencias familiares.

* No busca tanta exclusividad, pero si valora un trato personalizado y propuestas
de valor para consumir, aunque generalmente actia de forma mas auténoma.

* La demanda nacional vinculada a este publico consumird principalmente los
fines de semana, festivos o periodos vacacionales nacionales. El cliente
extranjero consumira en periodos vacacionales de sus paises de emisidn.

* Esimportante dimensionar fechas de consumo para minimizar el cruce con otros
tipos de clientes incompatibles en el mismo espacio-tiempo (como el senior,
parejas, MICE, etc.).

*  Producird consumos en alojamientos, restaurantes, espacios de ocio, etc.

* Este tipo de cliente puede proporcionar mayor rentabilidad siempre y cuando se
le ofrezcan las motivaciones de consumo adecuadas a sus necesidades. Las
experiencias adecuadas a familias son motivadoras clave mas alla del propio
destino.

* Elcliente familiar es importante para Navarra ya que supone, aproximadamente,
un 44% del total de viajeros y viajeras.

* Nivel de gasto individual medio, pero en conjunto supone una derrama en
destino muy considerable.

* Viaja en periodos vacacionales, especialmente dependiendo de dias no lectivos.

* Realiza estancias medias y en ocasiones largas, dependiendo de los periodos
vacacionales.

* Son un publico mas independiente.

e Cultura
* SF365
e Familiar

*  Hub naturaleza
* Navarra desde Pamplona
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4. PUBLICOS OBJETIVO

4. PUBLICOS OBJETIVO

*  Motivado por un producto tan concreto como es el Camino de Santiago. No
obstante, este producto tiene plena relacién con la cultura, naturaleza y
gastronomia.

* Este publico tiene un objetivo y propdsito claro que generalmente no pasa por
consumos de experiencias. Se debera intentar que consuman otros argumentos
y experiencias en la ciudad durante su estancia.

* La estancia en la ciudad de peregrinos y peregrinas es corta. Gracias a la
propuesta de argumentos de Pamplona se tendra que ser capaz de favorecer
que algunos pernocten alguna noche mas, intentando generar mayor derrama.

* Laapuesta por el peregrino slow o premium sera clave para generar mas gasto a
partir de este publico.

* El periodo de consumo es de mas de 6 meses a lo largo del afio, aunque en los
meses de menos demanda, como invierno, no existe una cifra destacable debido
a la climatologia principalmente.

* Es importante que Pamplona sea vista como la principal ciudad de entrada de
Camino para que los peregrinos y peregrinas la incluyan en su recorrido, todo
ello junto al abanico de argumentos complementarios existentes con el objetivo
de que el viajero esté mas tiempo en la ciudad.

* Gasto medio por persona bajo.

* Alojado principalmente en albergues y hostales.

* El peregrino que viaja en bicicleta gasta entre un 40 y 50% mas que el que lo
hace a pie.

* Posibilidad de generar mas derrama con Camino slow.

* Poder desestacionalizador al ser el periodo tipico de viaje de entre marzo/abril
hasta octubre/noviembre.

e Camino de Santiago

* Cultura

*  SF365

* Gastronomia
* Senior

* Hub naturaleza
* Navarra desde Pamplona
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4. PUBLICOS OBJETIVO

4. PUBLICOS OBJETIVO

* Este publico podra consumir la gran mayoria de argumentos propuestos para la
ciudad.

* Hace reservas directas con proveedores de servicios y alojamientos y en
determinados casos con DMC’s locales.

* Dichas reservas deberan hacerse con el tiempo necesario para contar con todos
los servicios durante la estancia (habitaciones de hotel, desayunos, comidas y
cenas, actividades guiadas, experiencias, etc.).

* Requiere de algo mas de exclusividad en los servicios y experiencias.

* Llegan al destino de forma organizada (touroperada), donde generalmente se
mueven con transporte programado y reservas previas de aquello que van a
consumir.

e Las estancias no son largas, en algunos casos solo son excursionistas (sin
pernoctacidn), y en otros tan solo duermen 1 o 2 noches, de camino a otros
destinos.

* En algunos casos, si son grupos nicho, se necesita contar con experiencias
concretas en base a sus intereses ya que por volumen beneficiara la derrama
aportada en el destino si existen consumos.

* Las visitas se suelen realizar tanto en fines de semana como entre semana. Es
interesante que las cifras entre semana sean superiores para evitar
aglomeraciones entre grupos y otros tipos de publicos que acostumbran a viajar
mas durante los fines de semana.

* Nivel de gasto por volumen medio — alto.

* Necesidad de reserva previa por ser grupos.

* Valorard las experiencias personalizadas, sobre todo si algunas de ellas son
experiencias nicho.

* Las estancias (N.2 de noches pernoctadas) no acostumbran a ser elevadas.

* San Fermin

* Cultura

* Camino de Santiago

* Gastronomia

* City break

e MICE

* Senior

* Hub naturaleza

* Navarra desde Pamplona
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e Cliente motivado por diversos argumentos de consumo, la gran mayoria de ellos
siendo productos turisticos transversales como pueden ser gastronomia, cultura,
naturaleza, etc.

e Las contrataciones seran directas en webs, mediante IDS o a través de agencias
nicho si la motivacion se vincula a alguna experiencia nicho concreta.

* Busca exclusividad, trato personalizado y propuestas de valor para consumir en
el destino.

e La demanda vinculada a este puablico estd asociada a un efecto
desestacionalizador pudiendo consumir principalmente en periodos de
temporada baja ademas de en los periodos de consumo habitual.

* Las personas provenientes del extranjero (especialmente de Europa vy
Norteamérica) consumira principalmente fuera de las temporadas altas del
destino para disfrutar de experiencias menos masificadas.

* Generalmente el publico internacional produce importantes consumos en
alojamiento, restauracion, guias, comercios, etc.

* Este tipo de cliente habrda que mantenerlo y reforzarlo, diversificando los
actuales mercados y provocando el aumento del gasto medio/rentabilidad,
gracias también a hacerles llegar experiencias de calidad como por ejemplo la
opcidn de poder disfrutar del Camino de Santiago slow/premium.

* El publico senior de mas de 66 afios tiene actualmente un peso de en torno al 8%
del total de viajeros y viajeras para Navarra.

* Nivel de gasto alto.

* Viaja durante todo el afio al estar jubilado (dando preferencia generalmente a
periodos no vacacionales).

* Realiza estancias medias — largas.

* En ocasiones viaja en grupos de mas seniors.

* Suelen contratar guias, tours, experiencias, etc.

* Cultura

* SF365

e Camino de Santiago

* Gastronomia

e ity break

*  Salud

* Senior

* Hub naturaleza

* Navarra desde Pamplona
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e Cliente motivado por la singularidad de los espacios profesionales, la
exclusividad y por los valores afiadidos asociados a las necesidades del cliente
MICE (espacios para congresos, eventos, salas de trabajo, tecnologia disponible,
servicios extras disponibles, asi como la infraestructura alojativa del destino, la
oferta de restauracion y actividades/experiencias turisticas).

* La demanda nacional consumira generalmente entre semana. El cliente
extranjero consumira también entre semana a menos que sea un incentivo en
cual caso podra extenderse a fin de semana, principalmente en temporada baja
nacional (poder desestacionalizador), vinculado a la climatologia de sus paises
emisores.

* La propuesta de experiencias vinculadas a los diferentes argumentos de
consumo u otros servicios seran valores afadidos de relevancia que seran
tenidos en cuenta por una parte importante de consumidores y consumidoras.

* Publico relevante para estrategias de fidelizacion de clientes de posterior
consumo individual. La propuesta de valor de las experiencias asociadas al MICE
seran provocadores de la demanda mas alld del destino.

* En viajes de incentivos, el consumo de demas argumentos como el cultural,
deportivo, naturaleza, etc. sera posible siempre y cuando se cuente con
experiencias de valor para grupos MICE.

* Los argumentos salud, educativo o deportivo, por ejemplo, serdn relevantes ya
que son susceptibles de promover eventos profesionales donde captaran el
acercamiento de publico MICE vinculado a la temédtica/argumento.

* Nivel alto de gasto.

* Desplazamiento al destino principalmente entre semana. Gran capacidad de
desestacionalizacion.

* Estancias cortas. Medias en algunos casos concretos.

* Dependencia de buenas conexiones, no solo por carretera, sino también por tren
y avion, sobre todo.

* Alto volumen de asistentes dependiendo del evento, congreso, etc.

* Posibles consumos de experiencias turisticas.

¢ MICE

* Gastronomia
* Cultura

* SF365

* Deportivo

e Salud

* Educativo
*  Hub naturaleza
* Navarra desde Pamplona
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* Residente en la ciudad durante al menos varios meses. En otras ocasiones, son
personas que se desplazan hacia la ciudad por momentos puntuales porque su
labor es requerida en empresas.

* Las pernoctaciones de larga estancia se realizaran en apartamentos y en hoteles,
aunque también es posible que pasen a habitar vivienda destinada a uso normal.
En el caso de llegadas puntuales por motivos laborales, las estancias seran en
hoteles de 4 estrellas principalmente.

* Gasto importante en alojamiento, restaurantes, etc. si los viajes son por trabajo.
En el caso de ser residente durante meses, el gasto se verd mas equilibrado y
regulado de media.

* Importancia de contar con buenas conexiones para facilitar las llegadas,
especialmente por avidn o por tren.

* Riesgo de que las grandes empresas que existen en la ciudad y sus alrededores
desaparezcan por ciertos motivos o se deslocalicen, lo que supondria una
pérdida de puestos de empleo y de consumos vinculados al turismo profesional.

* Esrelevante que se les comunique y les llegue la oferta turistica existente de la
ciudad en base a argumentos para que puedan consumirlos en su tiempo libre.

* Peligro de dependencia de este publico.
* Importantes consumos si es por negocio, pero también por ocio en ocasiones.
* Durante la estancia en la ciudad, posibilidad de consumo de otros argumentos.

e Cultura
* Gastronomia
* Deportivo
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e Largas estancias, desde meses hasta afios, principalmente para formacién en
ciclos, grados, masteres y demas cursos de posgrado, ademas de otros cursos
como artes escénicas, por ejemplo.

e Consumo de alojamiento en residencias de estudiantes, y también alquiler
estandar de uso habitacional de viviendas.

* El gasto medio diario no es elevado, pero en cémputo global si es importante al
provocar derrama en las universidades, alojamiento, comercios, ocio, y
favoreciendo el consumo de familiares en momentos puntuales de visita.

* El poder adquisitivo de gran parte de las familias de estudiantes es alto al ser
muchos centros de titularidad privada.

* Las zonas proximas a las universidades sera donde exista mayor presencia, pero
en el resto del tiempo no lectivo también existird consumo de ocio, cultura,
deporte, etc. a lo largo de toda la ciudad, especialmente en el centro de
Pamplona.

e Capacidad de atraer publico estudiante de otras CCAA y de otros paises por la
amplia oferta de estudios en multitud de areas y su calidad, donde también es
relevante la oferta idiomatica que captara estudiantes extranjeros y extranjeras.

* Los programas ERASMUS y SICUE favorecen la captacion de estudiantes y su
movilidad a lo largo de multitud de ciudades. Pamplona, con la mejora en
posicionamiento en cuanto a ensefianzas, podrd seguir atrayendo a estudiantes
a lo largo de todo el afio, mostrando también gran poder desestacionalizador
(con poca presencia de este publico en verano).

e Ademads, a través de apuestas nicho como ensefianza en artes plasticas,
escénicas, etc. seran un reclamo muy interesante para continuar formando
profesionales, donde Pamplona sera uno de los principales destinos para
estudiantes.

* Gasto medio diario bajo al ser generalmente largas estancias.

* Gasto total por volumen de estudiantes y demds gastos (alojamiento, comidas,
matriculas de cursos, etc.) alto.

* Estancias largas.

* Concentracién en zonas proximas a las universidades generalmente.

* Bajo interés en productos turisticos salvo excepciones, pero si prescriptores de
familiares cuando acuden de visita a la ciudad.

* Cultura

*  SF365

* Deportivo
* Educativo
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Cruce publicos-productos

Teniendo presentes los diversos publicos, se establece esta matriz de relevancia en funcién del
peso que podrdn tener los argumentos de producto para atraer demanda por parte de varios
publicos objetivo. Esta propuesta servird en la definicidn y ejecucidn de las acciones de
promocion a llevar a cabo posteriormente sobre esos nichos de demanda.
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FAMILIAS X X X X X X X

PEREGRINAJE X X X X X X X X

GRUPOS X X X X X X X X X

SENIOR X X X X X X X X

MICE X X X X X X X X X
BUSINESS X X X X X
ESTUDIANTES X X X X
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5. ARGUMENTOS DE PRODUCTO TURISTICO

A continuacién, se presenta el detalle de la estrategia de argumentos de producto turistico y
activacion de mercados mediante promocion y comercializacién justificando las caracteristicas
de cada producto turistico a potenciar por parte del destino.

Descripcion del
argumento

Principales
componentes
del argumento

Mercados
objetivo

San Fermin

Sanfermines es el principal estandarte del destino, no obstante, durante la propia celebracion, la
demanda hotelera y demas establecimientos no logran cifras préximas al lleno salvo los dias del
txupinazo y el fin de semana. El objetivo es mejorar la imagen actual y la rentabilidad de
Sanfermines mejorando su gestién de manera que sea consumible durante todo el afio.

Para poder aumentar la ocupacién durante toda la semana de San Fermin, mejorar la visibilidad
de la fiesta y desestacionalizarla (dentro de las posibilidades reales) es necesario prestar atencion
a ciertos elementos con los que poder incrementar la rentabilidad del destino. Por ejemplo, entre
las acciones contempladas para la mejora de la imagen del destino y de la fiesta sera necesario: el
ajuste de precios del sector alojativo durante la semana de Sanfermines evitando dias valle,
contrarrestar imagenes amarillistas generadas anteriormente por los medios sobre Sanfermines,
diferenciar a nivel turistico la experiencia del encierro del de las corridas, evitar la pérdida de
identidad que se estd dando en comercios de las calles centrales, trabajar una agenda cultural
atractiva pensada también para turistas, controlar la cierta competencia desleal que se da en
alojamientos y residencias de estudiantes durante esta semana, dirigir la promocién hacia un
cliente premium que busque, mas que el disfrute de la fiesta, el interés por la cultura y la tradicion
de la fiesta, y promover una fiesta multicultural, experiencial y segura para las mujeres. Las visitas
y desarrollo del producto deberan visibilizar las mujeres y su rol en la fiesta.

Respecto a la desestacionalizacidn de la fiesta (SF365), toda mejora en la puesta en valor ayudara
directamente al subproducto SF365 que, si bien no serd capaz de ser un reclamo principal el cual
atraiga demanda por si solo, podra ser un argumento complementario al cultural y al
gastrondmico, entre otros. Contar con el Centro de Interpretacion adecuado y adaptado a la
demanda, mejorar la puesta en valor del encierro, contar con mds visitas guiadas, ampliar el
vallado fuera de las fiestas dandole caracter experiencial, ampliar los horarios de visita de la plaza
de toros, ofrecer experiencias gastrondmicas, etc., beneficiard a que el relato Sanfermines pueda
ser también disfrutado a lo largo de todo el afio. Ademas, aprovechar otros espacios como la
Ciudadela y sus centros de exposiciones para albergar elementos etnograficos y culturales
relacionados con San Fermin también debera ayudar a su desestacionalizacion y aprovechamiento
de otros recursos existentes en la ciudad.

PUBLICOS

- Las propias calles por donde pasa el encierro.

- Las calles donde se celebran otros actos

vinculados a Sanfermines.

- La plaza de toros (encierro y corridas).

- Espacios donde se lleven a cabo eventos

culturales en relacidn a San Fermin.

- Centro de interpretacion de Sanfermines (en

proceso de habilitacion).

- Espacios de tablados,
espacios culturales.

- Lapropia seguridad de la fiesta.

corralillos y otros

PRIVADOS

- Pefias y grupos sociales participantes en
San Fermin.

- Empresas que estructuren experiencias
turisticas ligadas a Sanfermines (en fecha y
fuera de fecha de celebracion).

- Oferta empresarial de Pamplona
(alojamiento, restauracién, comercios, etc.).
- Espacios privados donde se lleven a cabo
eventos culturales y de otra indole en
relacion a San Fermin.

- Eventos organizados privados.

Nacional e internacional el cual busque vivir una experiencia tan Gnica como son los San Fermines.
Por otra parte, contar con el producto SF365 durante el resto del afio podra ser interesante para
mercados de proximidad y media distancia, en especial para demanda senior, familiar, premium,
etc. como un argumento complementario al cultural y al patrimonial.
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Descripcion del
argumento

Principales
componentes
del argumento

Mercados
objetivo

MICE

Gracias a la infraestructura capaz de acoger grandes eventos profesionales, congresos,
conferencias, etc., asi como la oferta alojativa y de restauracion existente en Pamplona y la
existencia, en su dia, de un Convention Bureau, el argumento MICE cuenta con capacidad de
mejora para ayudar en la dinamizacion econdémica de la ciudad.

Este argumento es uno de los principales desestacionalizadores de demanda, sobre todo porque
las llegadas se realizan entre semana, y en algunas ocasiones sobrepasando las dos noches de
pernoctacion. El publico profesional que acude a eventos profesionales supone una importante
derrama econdmica en el destino al consumir hoteles de 3, 4 y 5 estrellas y restaurantes de nivel
medio-alto.

Venues como el Baluarte, con importante capacidad y multitud de salas, asi como el Navarra
Arena, junto a otros espacios ya de menor tamafio, son capaces de acoger un importante volumen
de profesionales. No obstante, si los eventos organizados tienen gran repercusién, atrayendo altas
cifras de viajeros y viajeras, la planta alojativa de Pamplona puede verse sobrepasada, por ello, la
creacion de nueva oferta siempre debe estar presente en la planificacidn turistica, especialmente
cuando este argumento puede captar mucha mas demanda al afio. También es relevante que la
oferta gastrondmica sea comunicada como elemento de calidad y diferenciador, a través de sus
restaurantes galardonados, por ejemplo (Estrellas Michelin, Soles y Soletes Repsol, etc.) ya que el
viajero de negocios y profesional suele consumir este tipo de oferta.

Es importante contar con una infraestructura de calidad para promocionar el destino como una
ciudad idénea para el MICE tanto en recursos materiales como inmateriales y humanos, esto
podrd intentar contrarrestar la escasez de conexiones existentes tanto por tren como por avion,
especialmente. Estas conexiones deberdn ampliarse en el corto y medio plazo para favorecer la
llegada de flujos importantes de demanda con intencidn de reportar gasto en el destino.

Dentro de los viajes profesionales, los viajes de incentivos también son otro aspecto a tener en
cuenta, con lo cual, Pamplona puede funcionar como City break profesional para empresas, no
solo consumiendo producto en la ciudad, sino también sirviendo de hub para otros puntos de la
Comunidad Foral donde poder disfrutar del turismo activo, gastronémico, natural, cultural, etc.

PUBLICOS PRIVADOS
- Palacio de congresos y auditorio Baluarte. - Salas para eventos privadas de hoteles u
- Navarra Arena. otros establecimientos turisticos.
- Otros venues publicos. - Venues privados.
- Organizacion de eventos promovidos desde los - Empresas privadas organizadoras de
entes publicos. eventos.

- Eventos privados.
- Oferta de alojamiento, restauracién vy
experiencias complementarias.

Mercado profesional nacional e internacional de hasta larga distancia, pero siempre teniendo
presente el handicap de la conexidn con multiples destinos emisores, por la carencia de buena
conexion aérea y ferroviaria, sobre todo.
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Descripcion del
argumento

Principales
componentes
del argumento

Mercados
objetivo

Cultura

El argumento cultura debe centrarse en elementos patrimoniales, tanto materiales como
inmateriales, que cuenten con una correcta puesta en valor y que también posean un atractivo e
interés por encima al resto, es decir, que sean consumibles y aporten valor a la experiencia del
viajero. Por ello, se considera preciso no incluir en la ecuacién, al menos hasta que exista una
mejor puesta en valor de ciertos recursos, elementos como iglesias que no tienen un caracter
turistico ni una atractividad excepcional para gente no local.

Dentro de este argumento se deben englobar diferentes ejes sobre los que pivotara el reclamo
cultural de la ciudad, éstos son el patrimonio defensivo (murallas, centro de interpretacion —
susceptible de su mejora en la puesta en valor— y la Ciudadela); la Catedral (con una correcta
puesta en valor interna, junto a su museo); los diversos museos de la ciudad y alrededores (sobre
todos aquellos que cuentan con un valor diferencial como es el arte contempordneo); la agenda
cultural la cual también deberd contener eventos de interés para turistas, no solo para los
pamploneses y pamplonesas; y el patrimonio inmaterial ligado al subproducto SF365 y al fomento
de la idiosincrasia de Pamplona a través del euskera. Se incluira en el relato de la ciudad el papel
fundamental de las mujeres en la construccién de la sociedad y se promovera la seguridad de las
mujeres en su visita a la ciudad. Asimismo, se promovera el conocimiento de la historia local y
cultura entre personas de otras culturas residentes en Pamplona.

Dada la relevancia en cuanto a los diversos elementos de caracter defensivo que existen en la
ciudad, si se considera como uno de los ejes principales culturales de la ciudad, pero no se deberd
entender como un argumento por si solo ya que el patrimonio defensivo es un argumento nicho
tan especifico que no es capaz de mover a un volumen importante de demanda, en cambio,
dentro del argumento cultural y, con una mejora de su puesta en valor, si sera uno de los
principales atractivos culturales de la ciudad. De igual manera, ocurre con la Catedral que, si bien
por fuera no resulta a priori tan atractiva, por dentro contiene elementos muy interesantes de
valor histérico y sus estancias internas (zona del museo, sobre todo), poseen una adecuada puesta
en valor. Los museos, tanto el de Navarra, como el de la Universidad de Navarra o el de Jorge
Oteiza, por ejemplo, pueden aportar un valor diferencial al viajero dentro de la oferta cultural de
la ciudad.

La agenda cultural y la creacidn de diferentes eventos desarrollados tanto en el Navarra Arena
como en otros espacios de la ciudad (conciertos, festivales, artes escénicas, folklore, etc.), a lo
largo del afio deberan ser comunicados con antelacién a los mercados objetivo para poder captar
un mayor volumen de demanda, sobre todo, con la intencidn de que reserven las fechas concretas
para acudir a Pamplona a realizar diversos consumos, muchos vinculados también con la
gastronomia, SF365, etc.

PUBLICOS PRIVADOS
- Centro histdrico, Murallas y Ciudadela. - Catedral y museos privados.
- Centros de interpretacion. - Otros recursos culturales privados.
- Museos publicos. - Empresas turisticas (guias, empresas de
- Otros recursos culturales publicos. actividades (escape rooms), etc.).
- Espacios donde se lleven a cabo eventos - Eventos culturales de organizacion
culturales (Navarra Arena u otros). privada.

Mercados de proximidad para consumos de corta estancia, de media y larga distancia para
consumos también cortos si en su ruta incluyen mas destinos, pero también consumos largos si
pasan mas dias en la ciudad y alrededores.
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Descripcion del
argumento

Principales
componentes
del argumento

Mercados
objetivo

Gastronomia

El argumento gastronédmico de Pamplona junto a la oferta de productos locales y de kmO
procedentes de productores y productoras de la Comunidad Foral, posee un gran valor
agroecoldgico tanto en calidad como en tradicion a la hora de elaborar propuestas gastronémicas
tanto de pintxos innovadores como de platos autdctonos.

La oferta gastrondmica de la ciudad, principalmente representada en su tejido empresarial de
restaurantes y bares, se percibe diferenciadora en relacién a la cultura del pintxo, también muy
tipica del Pais Vasco, no obstante, la puesta en valor de los productos locales es mejorable en
cuanto al storytelling de las recetas, pintxos y platos, ademds de la estética de muchos de los
bares y restaurantes y el protagonismo de productos locales. Este relato incluira el rol de las
mujeres en la produccion y elaboracién de los alimentos. Se trabajara por el reconocimiento social
de la mujer en el dmbito de la hosteleria y del sector turistico.

A pesar de que Pamplona cuenta con cinco restaurantes de estrella Michelin y varios Soles y
Soletes Repsol, se considera necesario una mejora en parte sobre la oferta empresarial de
restauracion para que no exista el peligro de pérdida de calidad, y, por otra parte, en el
establecimiento de una homogeneizacion de elementos estéticos de los establecimientos
ubicados en el casco histdrico (imagen y espacio publico ocupado por terrazas).

Si la oferta de restauracidn incrementase en calidad, en su puesta en valor del producto local y en
la profesionalizacion/servicios (por ejemplo, que existan mas establecimientos con opcién a menu
en restaurante, no solo pensando en la oferta de pintxos), Pamplona podria alcanzar un
posicionamiento mas cercano a sus competidores en cuanto a proyeccion gastrondmicay a su vez,
tendria una mayor afluencia de visitas al ser una ciudad con opciones de servicios mas econdmicos
que destinos del Pais Vasco.

Por su parte, la creacidn y organizacion de eventos gastrondmicos (jornadas, rutas, showcooking,
congresos, talleres, etc.) a lo largo del afio también reforzard el posicionamiento de este
argumento, donde la colaboracion publico-privada sera clave.

Ademas de la oferta gastrondmica de la ciudad, existen diversas ubicaciones a lo largo de Navarra
donde poder degustar y consumir experiencias alrededor del vino, pacharan, esparragos, quesos,
productos de la huerta, etc. que deberdn ser capaces de captar al viajero interesado por la
gastronomia. Si estos productos y ubicaciones se comunican —incluso comercializan— desde
Pamplona, se ayudard a dinamizar todo el territorio, pudiendo servir Pamplona como hub de
consumo gastronémico en toda la provincia.

PUBLICOS PRIVADOS

- Eventos, jornadas gastrondmicas, rutas de - Empresas de restauracion, agricultores

pintxos, etc. creadas desde la organizacion publica. locales y elaboradores de productos

- Museos, espacios visitables y exposiciones tradicionales.

publicas que tengan posible vinculacion a la - Otros empresarios de alojamientos con

gastronomia. restauracion, de experiencias
gastrondmicas, etc.

Tanto mercado nacional como internacional, pero principalmente demanda de mercados de corta
y media distancia para consumo gastronémico como reclamo en base a sus intereses. En caso de
mercados de larga distancia, este argumento serd totalmente transversal con otros, ademas, si la
estancia de mercados de larga distancia es amplia, los consumos gastrondmicos seran mayores.
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Descripcion del
argumento

Principales
componentes
del argumento

Mercados
objetivo

Salud

El prestigio de la Clinica Universitaria de Navarra en cuanto a tratamientos y el grupo de
especialistas que trabajan en ella han posicionado a Pamplona como un destino referente en
cuanto a salud. Muchos son los desplazamientos desde multiples destinos que se dan hasta la
capital navarra, por ello, no solo se genera gasto en las propias clinicas, sino que la gran mayoria
de pacientes acuden acompafiados (pareja, familias, amigos, etc.), por lo que también se
contribuye al gasto en el resto de oferta de alojamientos y restaurantes y recursos turisticos,
consumiendo parte de aquellos servicios que se encuentran alejados del casco histérico
descongestionandolo y desestacionalizando la actividad turistica.

Ademas de ello, la organizacién de eventos profesionales como conferencias, congresos,
ponencias, incluso a nivel internacional, favorecerd la generacion de derrama econémica en toda
la ciudad. De nuevo, en este caso se trata de un tipo de argumento totalmente
desestacionalizador, aspecto muy positivo para el turismo dado que los grandes argumentos, a
priori, suelen ser consumidos los fines de semana. En ese sentido, se ha de trabajar la promocion y
la captacion de organizadores de eventos orientados a este nicho de mercado exponiendo toda la
infraestructura con la que Pamplona cuenta ligada al producto de salud, pero incluyendo también
toda la oferta disponible de productos complementarios (cultura, gastronomia, naturaleza, etc.),
los cuales pueden enriquecer la experiencia profesional del congresista de salud y dotarla de
contenido de ocio.

Bien es cierto que en Pamplona existe un cluster de salud turistico (Navarra Health Tourism), por
lo que, es recomendable que se incluya el componente turistico como beneficio exponencial de la
actividad sanitaria en el destino a través de acuerdos o acciones de sensibilizacién.

El reporte econdmico dejado en la ciudad gracias a la mejora en salud es importante, y debera
serlo incluso mas, no obstante, la dependencia del transporte propio es un inconveniente, por lo
que podrian darse incluso mas desplazamientos al destino si Pamplona consigue obtener mas
slots aéreos y mejorar las conexiones de trenes y autobuses.

Cabe destacar que, con el objetivo de visibilizar a la mujer en la ciudad, cuando la promocion se
centre en profesionales de este ambito, se incluirdn mujeres profesionales.

PUBLICOS PRIVADOS
- Centros médicos publicos. - Clinica Universidad de Navarra.
- Eventos y congresos profesionales de salud - Cluster Navarra Health Tourism.
organizados desde el sector publico. - Otras clinicas privadas.
- Infraestructura profesional publica. - Eventos de salud privados.

- Infraestructura profesional privada.
- Oferta de alojamientos, restaurantes, etc.

Mercados préximos, pero también otros de media y larga distancia motivados por la oferta de
salud de grandes especialistas, mayoritariamente a través de la Clinica Universidad de Navarra.
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Descripcion del
argumento

Principales
componentes
del argumento

Mercados
objetivo

Educacion

La ciudad de Pamplona también cuenta con un gran prestigio en cuanto a formacién académica,
especialmente apoyada en la Universidad de Navarra. Contar con amplias opciones de estudios, a
todos los niveles y en multitud de ambitos, es importante, pero en el caso de la ciudad, ha
conseguido, ademas, ser referente en calidad y prestigio.

Cada afio llegan a Pamplona nuevos y nuevas estudiantes ya sea para estudiar ciclos formativos,
aprender idiomas, pero sobre todo para obtener grados y postgrados universitarios, donde los
centros privados tienen gran peso ya no solo por la oferta formativa propiamente dicha sino por
los programas idiomaticos que se ofrecen semanas o meses previos al inicio del curso escolar.

Los estudiantes que llegan desde diferentes puntos de la provincia, de Espafia y del extranjero,
residen en contratos de alquiler estdandar, pero muchos de ellos también se alojan durante meses
en residencias de estudiantes. Ademas de ellos, sus familiares y amigos acuden a la ciudad en
diversos momentos del afio (inicio de curso, defensa de tesis, TFG, TFM, graduaciones, etc.)
provocando asi mayor consumo en la ciudad como también en alojamientos, restaurantes,
comercios, experiencias turisticas para descubrir la ciudad y Navarra en general.

Estos consumos por parte de estos publicos favorecen a todo el tejido empresarial, sobre todo a
los establecimientos cercanos a los centros de estudios, despolarizando el centro histdrico,
principal punto de consumo turistico, como ocurre de igual forma con el argumento salud.

Ademas de los cursos de ciclos, grados y posgrados, la Universidad de Navarra, junto a su museo,
organizan multitud de eventos y estan en proceso de planificar estancias y cursos concretos de
artes escénicas, entre otros. Estos programas de formacidn especificos también ayudaran a seguir
posicionando Pamplona como un destino perfecto en cuanto a formacién, provocando la estancia
de nueva poblacién temporal durante semanas y meses.

No obstante, no solo la Universidad de Navarra esta ligada a este producto, aunque albergue su
mayor parte, sino que también, empresas privadas dedicadas a impartir idiomas también forman
parte de los componentes de este argumento de producto ya que desde dichas empresas se
organizan inmersiones y viajes organizados de receptivo cuyos clientes estan interesados en la
propia lengua del destino, en este caso, el euskera.

Cabe destacar que, se visibilizara a la mujer en el ambito profesional y educativo promoviendo a
su vez su seguridad.

PUBLICOS PRIVADOS
- Universidades, centros de ensefianza y de - Universidad de Navarra.
formacién de titularidad publica. - ESIC.
- |ESE.

- Empresas de imparticién de idiomas.

- Otros centros privados.

- Residencias y demas alojamientos
privados para estudiantes.

Nacional e internacional de corta y media distancia principalmente. Ademas, algunos mercados de
larga distancia por motivos de ERASMUS, aprender idiomas y demds oferta de cursos, grados y
masters, sobre todo.
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Descripcion del
argumento

Principales
componentes
del argumento

Mercados
objetivo

Camino de Santiago

Este argumento es uno de los principales captadores de demanda a la ciudad y posee ademas un
gran poder desestacionalizador (principalmente llegando peregrinos y peregrinas desde el mes de
abril hasta octubre, aunque debido al calentamiento global, la temporada se vera alargada desde
marzo hasta noviembre). A pesar de ello, dos de los condicionantes de este modelo de viaje por
Pamplona, como camino de paso, es el bajo volumen de gasto generado en la ciudad (gasto medio
por persona por dia entre 35€ y 50€ aproximadamente) y la baja estancia media por parte de los
peregrinos y peregrinas (siendo dificil sobrepasar una noche de pernoctacion).

Para posicionar mejor este argumento, donde Pamplona debe ser comunicada como la primera
gran ciudad de inicio del Camino, se deben conectar y relacionar otros recursos de la ciudad al
Camino, como por ejemplo la Catedral y el Centro de acogida de peregrinos Ultreia, el cual, si bien
se encuentra en una ubicacién céntrica y en muy buenas condiciones contando con opciones de
consumo inmersivo, se puede mejorar el relato del Camino con la ciudad a través de paneles,
dispositivos de realidad aumentada o virtual, y otro tipo de contenido atractivo para viajeros y
viajeras. También, productos como la gastronomia, los eventos culturales y la seguridad,
especialmente para las mujeres que viajan solas, son elementos fundamentales para que el
argumento Camino de Santiago tenga mas relevancia en la ciudad y provoque mayor consumo,
buscando el objetivo de ampliar la estancia media de peregrinos y peregrinas en la ciudad
motivando su interés de consumo de otros productos complementarios como SF365, gastronomia
y cultura, entre otros.

Habiendo ya mencionado la relevancia que debe tener la ciudad de Pamplona como ciudad de
inicio del Camino, otra posibilidad de mejorar la rentabilidad de este argumento para con la
ciudad es promover el Camino Slow. Teniendo relacidn con ofrecer otros productos y experiencias
en la ciudad para retener a peregrinos y peregrinas mas tiempo en la ciudad, también se ha de
comunicar y presentar a Pamplona como una opcion idénea para aquellas personas que realizan el
Camino pernoctando en hoteles de 3 o 4 estrellas, que utilizan empresas de transfers, traslado de
equipajes, etc.

Ser capaz de captar peregrinos y peregrinas slow significara generar mas derrama en el destino a
través de alojamientos y restaurantes de mayor calidad, consumo de experiencias, compras en
comercios, etc. Las opciones que ofrece Pamplona son multiples y variadas ya que cada vez
existen mayores tipos de publicos como por ejemplo el seniors, grupos, familias y parejas con alto
poder adquisitivo, capaces de generar mayor derrama econdmica en el destino si le son
comunicadas experiencias atractivas y servicios de calidad.

PUBLICOS PRIVADOS

- Empresas de actividades, experiencias, de
transporte de equipaje, alojamientos,
restaurantes, comercios, etc.

- Recursos patrimoniales de propiedad y/o
gestidn privada.

- Espacios y vias por donde transcurre el Camino.

- Recursos patrimoniales publicos.

- Eventos organizados con relacion cultural y al
Camino.

Mercado espafiol atraido por la naturaleza y la cultura; mercado extranjero de diversos paises de
Europa y de Norteamérica principalmente que también disfruta de la gastronomia local entre
otros productos como el cultural, natural, activo, etc.
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Descripcion del
argumento

Principales
componentes
del argumento

Mercados
objetivo

Pamplona City Break

Pamplona es un destino idéneo para ser consumido un fin de semana, pero asi lo deben
considerar los principales publicos y mercados objetivo. Para ello, orientar los argumentos de
producto mas consumibles a una estancia de 2 dias o un periodo corto de vacaciones como un
puente, sera clave.

Los consumos de destinos durante 2 o 3 dias estan sujetos a su principal oferta y atractividad
turistica de la ciudad, en este caso, Pamplona City break se sostendra principalmente gracias al
producto cultural, gastrondmico y SF365, siendo este un producto de productos a su vez
contemplado como tal en la estrategia de productos del Gobierno de Navarra (PET 2018 — 2025).
Ademas de esto, la agenda cultural y de eventos de todo tipo sera clave para captar turistas
durante un fin de semana. Ejemplo de ello son la celebracion de conciertos de artistas de
renombre, donde ademas de motivar su acercamiento a la ciudad para dicho concierto, la
demanda podra encontrar oferta histérico-patrimonial y gastrondmica capaz de hacerles descubrir
la ciudad durante mas tiempo, provocando un mayor gasto en el destino.

Para que este argumento sea consumido por mayor nimero de mercados, entre ellos, de media
distancia, sera clave mejorar las conexiones con otros lugares emisores. Actualmente la red de
trenes que llegan hasta la ciudad solo procede de Madrid y de las ciudades catalanas de Barcelona
y Tarragona. Este medio de transporte sera clave para acercar mas viajeros de otras comunidades
como Comunidad Valenciana, Castilla y Ledn, Andalucia, etc. De igual manera ocurre con la
conexion mediante autobus, aumentando su frecuencia y destinos emisores, podran llegar mas
viajeros y viajeras hasta la ciudad.

Al igual que ocurria pocos afios atras con la existencia de un vuelo a Frankfurt (Alemania), contar
con mas lineas aéreas que conecten la ciudad con otros destinos emisores también sera clave para
ganar mayor volumen de demanda, sobre todo actualmente, donde gracias a los vuelos lowcost,
decenas de ciudades han visto incrementadas sus cifras y la derrama generada en destino durante
viajes de fin de semana o city breaks. Sin embargo, es primordial trabajar la mejora de conexiones
con el Gobierno de Navarra para asi disponer de un mayor apoyo de cara a la creacidn de
acuerdos con el sector de transportes. A su vez, la ampliacion de slots aéreos se vera afectada en
el corto-medio plazo por normativas europeas que eliminaran los vuelos nacionales de 2h o
menos duracion, por lo que serd importante plantear diferentes opciones de transporte para
posibles viajeros y viajeras de corta y media distancia.

PUBLICOS PRIVADOS
- Recursos patrimoniales de propiedad publica. - Empresas turisticas como alojamientos,
- Eventos de todo tipo de organizacidn publica. restaurantes, bares, comercios, etc.).
- Propuestas culturales puntuales. - Recursos patrimoniales de titularidad
- Infraestructuras publicas. privada.

- Eventos privados.
- Infraestructuras privadas.

Principalmente para mercados de corta distancia, pero motivados por una oferta interesante que
les haga pernoctar al menos 2 noches. Mercados de media distancia para consumos de 2 o 3 dias,
motivados por la combinacidn de ciertos argumentos y también gracias a eventos concretos como
conciertos, festivales, jornadas, etc.
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Descripcion del
argumento

Principales
componentes
del argumento

Mercados
objetivo

Deportivo

La organizacion de eventos de caracter deportivo en la ciudad de Pamplona estd ayudando a la
captacion de flujos de demanda y esta provocando una generacidon de derrama econémica sobre
todo en alojamiento y restauracion.

El principal escenario, por capacidad, es el Navarra Arena, espacio totalmente equipado y
aprovechable para la organizacidn de eventos deportivos, campeonatos, exhibiciones, etc.

Este argumento, al igual que otros planteados en el Plan, beneficia la desestacionalizacion del
destino al realizarse los eventos deportivos —si bien muchos de ellos en fines de semana— durante
cualquier semana a lo largo de todo el afio, concretamente fuera de periodos tipicamente
vacacionales como verano, Semana Santa u otros puentes. A su vez, es preciso estudiar
meticulosamente el calendario de eventos para una mejor distribucion durante todo el afo
evitando la confluencia de fechas con el objetivo de desestacionalizar la demanda y de disponer
de la capacidad alojativa suficiente para acoger todos los eventos.

Las opciones de albergar eventos de diversos deportes estan presentes, pero concretamente, se
debe prestar especial atencion a la pelota vasca. Este deporte corre el riesgo de caer en desuso,
por lo que, actualmente, contando con diversos planes propios e intencién de mejorar su puesta
en valor, puede ser un reclamo como deporte per se, pero ayudando también a resaltar y
preservar la cultura local.

La utilizacion de diversos frontones, especialmente el mas relevante, el Labrit, organizando alli
campeonatos, exhibiciones y otras actividades junto a deportistas, tanto hombres como mujeres,
serd clave para su mejora en la puesta en valor, no obstante, se debe enfocar y dar un caracter
turistico a través de experiencias vivenciales donde turistas pueda sumergirse en este tipo de
deporte tan especifico del Pais Vasco y Navarra.

Los stages deportivos son otra opcidn para aumentar la derrama turistica en el destino. Existiendo
oferta alojativa suficiente, equipos deportivos pueden utilizar las instalaciones de Pamplona para
sus preparaciones pretemporada en multitud de deportes durante periodos de una semana.

Ademas de lo mencionado, una de las zonas de la ciudad susceptible de ser puesta en valor para la
practica deportiva, es la zona del rio Arga, cuyo sendero anexo puede ser aprovechado para el
trekking, ciclismo, y el propio rio para la practica de kayak y piraglismo si las condiciones
ecologicas, medioambientales y legislativas lo permiten. Este es considerado el Unico punto de la
ciudad natural que puede ser atractivo para la creacion de experiencias turisticas
complementarias en combinacién con la oferta de otros productos turisticos.

PUBLICOS PRIVADOS

- Zonas urbanas y naturales de la ciudad donde se

- Espacios rivados ara racticas
pueda practicar deporte. P P P P

deportivas.
- Navarra Arena. P L.
, . - Asociaciones.
- Fronton Labrit.
- Clubs.

- Otros frontones municipales

: AR - Eventos deportivos privados.
- Eventos deportivos de caracter publico. P P

Nacional de corta y media distancia especialmente. No obstante, gracias a la oferta de alojamiento
e infraestructuras, se puede albergar a equipos de mercados de larga distancia durante sus stages.
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Descripcion del
argumento

Principales
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del argumento

Mercados
objetivo

Familiar

Este argumento toma como base uno de los publicos objetivo que se vera mas adelante, el publico
familiar.

El argumento familiar al ser tan concreto, dirigido a pequefas y grandes familias, donde en
muchas ocasiones se cuenta con miembros de corta edad, la adaptabilidad de los productos
turisticos a este publico ha hecho que sea considerado un argumento por si mismo.

Este argumento va a depender de la existencia de experiencias turisticas que deben ser disefiadas
para fomentar la participacién de hombres, mujeres y menores. Gran parte de ellas tendran el
componente cultural y ocio en general enfocado a menores.

Captar la atencién con tiempo del principal publico consumidor de este argumento sera clave,
sobre todo, teniendo en cuenta fechas de dias no lectivos tanto en colegios como institutos. Estos
periodos de vacaciones seran los mas idoneos para que familias se desplacen hasta Pamplona, eso
si, siempre motivados previamente por una oferta turistica nicho.

La oferta alojativa y de restaurantes también sera relevante para posicionar al destino bajo este
argumento ya que el principal consumidor necesitara condiciones especiales como habitaciones
de hotel amplias y conectadas, cunas, apartamentos con varias habitaciones, menus infantiles en
bares y restaurantes, tronas, etc.

PUBLICOS PRIVADOS
- Espacios y recursos publicos donde se lleven a - Empresas que ofrezcan experiencias
cabo experiencias turisticas para familias. turisticas para familias.

- Alojamientos y restaurantes con productos
enfocados a familias.

Principalmente mercado nacional de proximidad (y francés) y de media distancia los cuales suelen
viajar en vehiculo propio. También existe la posibilidad de captar mercados extranjeros que hayan
viajado en familia tanto mediante conexion aérea a otras ciudades como con vehiculo propio.
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Senior

De igual manera que ocurre con el argumento familiar, el argumento senior toma como punto de
partida las premisas en base a un tipo de publico, aquellos segmentos de edad mayores de 55
afios, prejubilados y jubilados que cuenten con un poder adquisitivo medio-alto y alberguen
mayor tiempo para viajar y que, de hecho, en muchas ocasiones acostumbran a hacerlo entre
semana también. En el caso de los internacionales, cada vez es mds comun que clientes
extranjeros elijan otros periodos fuera de puentes y vacaciones estivales, aprovechando las bajas
ocupaciones y no masificaciones de algunas ciudades y espacios, por lo que es un tipo de
argumento y publico importante para evitar la estacionalizacion.

Para el argumento senior, es vital que la ciudad de Pamplona cuente con experiencias adaptadas a
su tipo de publico consumidor, no obstante, generalmente no se suele necesitar especificaciones
muy concretas, es decir, el argumento senior se nutre de otros tantos como es principalmente el
cultural, el gastrondmico, SF365, o por ejemplo Camino de Santiago o el cicloturismo, en el caso
de publico extranjero. Es un argumento transversal que basicamente trata caracteristicas mas
especiales como son por ejemplo contar con experiencias y servicios sean consumibles también
entre semana.

Las experiencias que se oferten dentro del argumento senior deberan estar enfocadas a su
principal tipo de publico, ademas, la voluntad de gasto, sobre todo de los seniors internacionales,
es alta al consumir bastante producto cultural, gastrondmico y en su caso, deportivo, y alojarse en
establecimientos de un nivel medio-alto con servicios cdmodos para su estancia. Sus estancias
podran ser mas largas de lo habitual por lo que el gasto provocado a través de este argumento
sera relevante para la ciudad.

PUBLICOS PRIVADOS
- Espacios y recursos culturales publicos. - Empresas turisticas de alojamiento,
- Museos. restauracion, guias, comercios, etc.
- Espacios naturales. - Espacios y recursos privados.
- Centro historico. - Eventos de organizacion privada.

- Espacios donde se realicen eventos.
- Eventos publicos.

Tanto nacional e internacional, especialmente de corta y media distancia por facilidad de
conexion. Ademas, mercados de larga distancia que puedan estar descubriendo otros puntos del
norte de la peninsula e incluyan Pamplona como ciudad para visitar.
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Hub Naturaleza

La Comunidad Foral de Navarra, al contar con variedad de espacios y entornos naturales de gran
valor paisajistico e interés turistico, debe aprovechar la ciudad de Pamplona para que funcione
como hub hacia los diferentes puntos de interés de Navarra como pueden ser el Parque Natural de
las Bardenas Reales, la Sierra de Irati, el Nacedero del Urederra, Zugarramurdi, Irulegui, el cauce
del Rio Arga, el Seforio de Bertiz, etc.

A través de este argumento, se busca que la ciudad de Pamplona, al ser el principal destino con
mayor oferta turistica dentro de Navarra (alojamientos, restaurantes, comercios, etc.), haga de
punto de partida hacia espacios naturales de la Comunidad Foral, aprovechando ademas la
ubicacion y distancias no elevadas hasta los principales entornos de valor medioambiental.

Para quienes quieran disfrutar de la naturaleza del norte de Espafia durante varios dias, en
concreto, los entornos navarros, se debe comunicar que Pamplona es la ciudad perfecta para
alojarse y poder descubrir desde alli todo el patrimonio natural que puede ofrecer Navarra.

El producto Hub naturaleza tendra todavia mds relevancia como argumento turistico si va
acompafiado de otros argumentos como el cultural o el gastrondmico, mostrando la posibilidad
de disfrutar también de la historia de la ciudad y su gastronomia durante su estancia, ya sea antes
o después de haber pasado unas horas en algunos entornos naturales de Navarra.

PUBLICOS PRIVADOS
- Espacios naturales de la ciudad. - Parques de aventura u otros similares de
- Espacios naturales (parques naturales, reservas, titularidad y/o explotacidn privada.
etc.) de toda la Comunidad Foral. - Empresas de actividades y experiencias
- Patrimonio cultural e histérico ubicado en naturales.
entornos naturales. - Alojamientos, restaurantes y comercios
- Eventos relacionados y/o organizados en ubicados en zonas naturales o proximos a
entornos naturales. ellas.

- Patrimonio cultural e histérico de
titularidad privada ubicado en entornos
naturales.

- Eventos privados.

Corta distancia y media, sobre todo, pero también larga distancia ya que al proponer Pamplona
como ciudad hub hacia otros tantos espacios naturales mas amplios, la excusa de consumo y su
duraciéon podra ser mas prolongada y motivar asi el acercamiento de turistas desde puntos mas
alejados.
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Navarra desde Pamplona

Navarra no solo destaca por su oferta natural y sus paisajes, también destacan varios municipios
los cuales poseen una historia y patrimonio de gran valor e interés turistico, ejemplo de ello son
Olite, Estella, Tudela, Puente la Reina, Irulegui, Javier, Monasterio de Leyre, Roncesvalles,
Zugarramurdi, etc., la gran mayoria estando conectados directamente por el Camino de Santiago.

Dada la ubicacién estratégica de Pamplona quedando situada aproximadamente en el centro de la
Comunidad Foral, y gracias a todos los servicios y oferta turistica que posee, es el lugar idéneo
para poder descubrir la historia y el patrimonio de Navarra partiendo desde la capital.

Por ser un punto intermedio y conectar diversos municipios a pocos minutos en coche, ademas de
contar con una amplia oferta de alojamiento y de restauracion, pernoctar en la ciudad mientras se
descubre Navarra es la opcidn perfecta para aquellas personas que visitan el norte durante varios
dias siendo que Pamplona es una ciudad mas manejable que otros grandes destinos turisticos del
Norte de Espaia.

De igual manera, Pamplona debe servir de hub tanto para descubrir la naturaleza como otros
municipios de Navarra, pero, ademas, también podra ser la ciudad donde pernoctar y donde
consumir en comercios y restaurantes durante el descubrimiento de otros destinos como puede
ser por ejemplo La Rioja, Alaba, Gipuzkoa, Bizkaia, Soria, San Sebastidn, Zaragoza o Huesca
(Pirineos), ademas del suroeste de Francia (Biarritz).

En el caso de la conexidn y relacidon con el Pais Vasco, Pamplona debera aspirar a ser hub durante
el descubrimiento tanto del Pais Vasco, como de Navarra, sobre todo, especialmente
aprovechando su interesante oferta cultural, su planta alojativa y su oferta gastronémica. Si en el
caso de la oferta gastrondmica, se consigue mejorar su puesta en valor, Pamplona podra ser
atractiva como hub y podra ser elegida para pernoctar al ser en ocasiones mas competitiva
econémicamente que otras ciudades del Pais Vasco.

Bien es cierto que ya se realizan escapadas de un dia a otros destinos préoximos a Pamplona como
lo es Bilbao, sin embargo, este enfoque no se encuentra arraigado y su mejora radicard en la
puesta en valor de diversos argumentos planteados, pudiendo llegar a convertirse en cierto modo
competidora directa del Pais Vasco, siendo a su vez complementaria para aquella de manda que
pasa mas tiempo visitando el norte de Espaia.

PUBLICOS PRIVADOS
- Recursos y patrimonio cultural publico. - Recursos y patrimonio privado.
- Centros historicos de principales destinos - Empresas de alojamiento, restaurantes,
navarros. guias, comercios, etc.
- Eventos. - Eventos privados.

Todo tipo de mercados, sobre todo de corta y media distancia atraidos por toda la oferta turistica
de Navarra, al igual que los mercados de larga distancia los cuales deben ser atraidos por los
diversos argumentos a nivel foral, donde se provoque su consumo durante dias, y haciendo que
recorran el territorio navarro el mayor tiempo posible generando mayor gasto.
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6. PLAN DE ACCION. ACTUACIONES

6.1 AVANCE A LAS ACTUACIONES

A partir de la definicion del modelo turistico
reflejada en el Plan Estratégico de Turismo de
Pamplona 2023 - 2029 en el que se recogen
los objetivos y los programas estratégicos que
deben plantearse, el presente Plan de
Marketing se focaliza en estos programas y en
las acciones de puesta en valor de los
diferentes productos turisticos propuestos y
la instauracién de medidas de comunicacidn,
promocién comercializacidon y estructuracion
de la experiencia turistica en el destino.

C. Programa de puesta en valor de los
productos turisticos.

D. Programa de comunicaciéon, promocion,
comercializacion y experiencia en el
destino.

A fin de plantear un modelo practico, todas
las acciones integradas en estos programas se
caracterizan por tener la misma estructura y
disefio, siendo concebidas con el objetivo de
ayudar a su comprensién para su correcta su
ejecucion.

Las acciones son presentadas con sus
correspondientes fichas, cuya estructura
contempla:

* Titulo de la propuesta: Define la accidn
gue se proyecta llevar a cabo.

* Objetivos cualitativos: Objetivos
orientados a valores relacionados con las
cualidades.

* Objetivos cuantitativos:
orientados a valores numéricos.

Objetivos

* Descripcidn: Descripcion detallada de la
accion, en qué consiste.

Momento de ejecucién: Aproximacion de
plazo entre corto  (inmediato hasta 6
primeros meses), medio (de 6 a 12
meses) y largo (a partir de 12 meses).

Presupuesto: Aproximacion de coste entre
bajo (de 0€ a 6.000€), medio (de
6.001€ a 15.000€) o alto (a partir de
15.001¢€).

implicados: Entidades
publicas y privadas

Organismos
implicadas tanto
como sociales.

indice de consenso: Consenso logrado
mediante la valoracion de las actuaciones
propuestas por los asistentes en las mesas
de contraste realizadas.

Importancia para el desarrollo turistico del
destino: La valoracién de la aportacion al
desarrollo turistico de la actuacion,
categorizada como: alta, media o baja
incidencia.

Acciones a desarrollar: Listado de acciones
concretas a ejecutar para el desarrollo de la
actuacion.

Indicadores de seguimiento: Variables de
seguimiento y control de ejecucion de la
actuacion.

Relacion con otros instrumentos de
planificacion: Indicar con qué otros
documentos de planificacion de Ia
ciudad se relaciona la actuacion.

Eje DTI relacionado: Determinar con qué
eje del modelo DTl de SEGITTUR esta
vinculada la accion.

Posibles riesgos en la ejecucion: Riesgos a
la hora de ejecutar la actuacion y las
acciones derivadas de ella.

Plan de Mdrketing Turistico Pamplona - Irufia 48



6. PLAN DE ACCION. ACTUACIONES

6.1 AVANCE A LAS ACTUACIONES

Inmediatas Corto plazo Medio Plazo Largo plazo
Primeros 6
2024 - 2025 2026 — 2027 2028 — 2029
meses
Arranque . .
del plan Primeros pasos Lanzamiento Desarrollo
2024
Revisiony Continuacion
reorientacion del Plan
del Plan

Sobre estas premisas, las acciones propuestas
dispondrdn de un momento de implantacion
que podra ser:

Inmediatas: Acciones de choque que se

caracterizan por la necesidad de ser
desarrolladas en los inicios del Plan como
parte esencial de su puesta en marcha y con
el fin de constituir la base para el desarrollo
de acciones posteriores. El periodo de tiempo
considerado para la realizacidn de estas
acciones contempla los primeros 6 meses a
contar tras el arranque o puesta en marcha
del proyecto. Constituyen los Primeros Pasos
en el despegue turistico del destino.

Corto plazo: Acciones de mayor envergadura
que las anteriores, suelen requerir de un
tiempo de ejecucidn mayor. El periodo
definido para su puesta en marcha se inicia a
partir de los primeros 6 meses hasta el primer
afio de vida y se extenderia a lo largo de las
anualidades correspondiente al 2024 - 2025.

Medio plazo: Acciones que no pueden llevarse a
cabo antes de los dos primeros afios desde el
inicio del Plan, ya que necesitan de Ila
consolidacion de las anteriores para garantizar
su éxito. Durante el transcurso del periodo de
aplicacidon de estas acciones se comenzard a
recoger algunos frutos de la puesta en marcha
del proyecto.

Plan de

Marketing Turistico Pamplona -

Asi mismo, en este periodo de tiempo se han
de sentar las bases para la evolucion del
destino mas alld de la vida atil del presente
Plan. El periodo determinado para la
implantacidn de las actuaciones
corresponderia a la anualidad del 2026 y 2027.

Largo plazo: Acciones de desarrollo que para
llevarse a cabo necesitan que el destino haya
adquirido un cierto grado de cohesion vy
desarrollo. El periodo contemplado para la
ejecucién de las acciones abarcaria hasta las
anualidades de 2028 y 2029, siendo éste un
momento clave para la revisidn y reorientacion
del Plan de cara a una mayor proyeccion
temporal de las actuaciones que el mismo
contempla.

El momento de ejecucidn se determina en
base al ajuste de varios factores que fijan la
prioridad de la accién: econdmicos, de
gestion, de viabilidad, de necesidad, etc.

Ademds, sera necesario realizar una
evaluacion intermedia y final del Plan
analizando la evolucidn y la repercusion de las
medidas contempladas en este y el impacto en
la igualdad entre hombres y mujeres, la
inclusion de personas de otras culturas, asi
como el control de indicadores de
sostenibilidad y la implementacién de otros
programas municipales transversales que
tengan impacto en la actividad turistica.
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La decision final acerca de las acciones que
deberan llevarse a cabo corresponderd en
ultima instancia a los gestores y gestoras del
destino, instandose desde este documento a
gue toda decision sea resultado del consenso
entre los diferentes sectores turisticos
implicados: organismos publicos, empresas y
poblacion local.

Este apartado del Plan debe ser considerado
un instrumento de trabajo destinado a
facilitar la labor del equipo técnico del sector
publico y una herramienta de gestidon para
técnicos y técnicas del ayuntamiento, asi
como una hoja de ruta para el resto de las
personas implicadas en la puesta en valor
turistica de Pamplona - Iruia.

Es imprescindible mencionar que el presente
documento ha sido concebido con cardcter
abierto, de forma que permite Ia
incorporacién de nuevas acciones que puedan
surgir como consecuencia del cambio de la
realidad turistica, social y econdémica del
destino o la puesta en marcha de proyectos
de mayor envergadura de forma paralela a la
ejecucion del presente Plan.

Los diferentes programas y acciones, ademas,
han sido conceptualizados y redactados de
forma que parte del foco de atencién de estas
recaiga sobre la accesibilidad y Ia
adaptabilidad, tanto de recursos como del
destino en general, de forma que cualquier
tipo de diversidad funcional no represente un
condicionante para el consumo de Pamplona -
Irufia como destino turistico. A su vez, toda
aquella acciéon que implique la medicidn de
indicadores sociales a través de la
recopilacion de datos de cardcter turistico
requerird su diferenciacion por sexo
(hombres y mujeres) al objeto de analizar y
controlar el impacto de género que el turismo
genera en la ciudad de Pamplona — Irufia.

Los programas de accién seleccionados se
articulan en base a los cuatro soportes
fundamentales sobre los que se desarrolla la
actividad turistica y que son los siguientes:

Organismos implicados

Programa A: Gobernanza, inteligencia turistica
y sostenibilidad.

Oferta turistica

Programa B: Sensibilizacion y mejora del
escenario turistico.

Demanda

Programa C: Puesta en valor de los productos
turisticos.

Mercado turistico

Programa D: Comunicacidn, promocion,
comercializacion y experiencia en el destino.

El primer programa constituye un programa
transversal a los cuatro posteriores que
permitird la ejecucion de estos. Ya que los
programas C y D forman parte de una
estrategia turistica conjunta, es importante
considerarlos desde un prisma global, sin
embargo, las acciones incluidas Plan de
Marketing y en dichos programas pueden
tener cardacter individual o desarrollarse en
paralelo a otras acciones dependiendo de los
recursos disponibles en el destino.

Asi pues, las distintas acciones vinculadas al
Plan de Marketing se agrupan en dos
programas:

C. Programa de puesta en valor de los
productos turisticos

D. Programa de comunicacion, promocion,
comercializacién y experiencia en el
destino
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6.2 MODELO DE EJECUCION

La propuesta del modelo de ejecucion plantea la ejecucién de las acciones en torno al plazo de
ejecucion y al presupuesto estimado, tal como se puede ver en las siguientes tablas:

Acciones ordenadas por momento de ejecucion

5 Mejora de la puesta en valor del producto patrimonial-cultural Corto Alto
C16 Puesta en valor del producto Navarra desde Pamplona (hub) Corto Bajo
c17 SDs;g;rollo turistico del producto San Fermin dentro de la fiesta y Corto Alto
C20 Puesta en valor del turismo educativo e idiomatico Corto Bajo
C21 Mejora de la puesta en valor del producto agro-gastrondmico Corto Medio
C23 Adaptacidn del turismo de salud Corto Medio
C24 Mejora de la puesta en valor del producto MICE Corto Alto
D28 Mejora de la estrategia de marketing online Corto Bajo
D30 (CII;evaeci;Sengrggtuucallci)zacién de soportes de comunicacién online en Corto Bajo
D31 fl?rr:;gz;c(ajzulj\lr;\r/)aarrfael posicionamiento de Pamplona como hub Corto Medio
D32 Acuerdo de colaboracién promocional con Turismo Pais Vasco Corto Bajo
D34 Accidn de promocion en conexiones aéreas y tren Corto Medio
D35 Accidn con medios para mejorar la imagen de Sanfermines Corto Medio
C14 Acciones de gestion y seguimiento del Club de Producto turistico Medio Medio
C18 Puesta en valor de Pamplona: primera del Camino de Santiago Medio Medio
C19 Puesta en valor del producto turistico deportivo Medio Medio
22 E:fj;c;:;a\)/alor del entorno natural y del ecoturismo (hub Medio Bajo
C25 Puesta en valor del producto City break Medio Bajo
C26 Puesta en valor del producto senior Medio Bajo
C27 Puesta en valer del producto familiar Medio Bajo
D29 Desarrollo de acciones offline para el producto Medio Medio
D33 (I\:/;i{jora de la estrategia de venta y servicios de Pamplona - Iruiia Medio Medio
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6.2 MODELO DE EJECUCION

Acciones ordenadas por presupuesto estimado

Puesta en valor del producto Navarra desde Pamplona (hub) Corto Bajo
C20 Puesta en valor del turismo educativo e idiomatico Corto Bajo
22 rl::tej:;s;a\)/alor del entorno natural y del ecoturismo (hub Medio Bajo
C25 Puesta en valor del producto City break Medio Bajo
C26 Puesta en valor del producto senior Medio Bajo
C27 Puesta en valer del producto familiar Medio Bajo
D28 Mejora de la estrategia de marketing online Corto Bajo
D30 Slraevaeci;')engfrg(cjtuu;lci)zacién de soportes de comunicacion offline en Corto Bajo
D32 Acuerdo de colaboracién promocional con Turismo Pais Vasco Corto Bajo
C14 Acciones de gestion y seguimiento del Club de Producto turistico Medio Medio
C18 Puesta en valor de Pamplona: primera del Camino de Santiago Medio Medio
C19 Puesta en valor del producto turistico deportivo Medio Medio
C21 Mejora de la puesta en valor del producto agro-gastrondmico Corto Medio
C23 Adaptacion del turismo de salud Corto Medio
D29 Desarrollo de acciones offline para el producto Medio Medio
D31 ffrzgzgcgzi%r;\?::fael posicionamiento de Pamplona como hub Corto Medio
D33 (I\:/::Jdora de la estrategia de venta y servicios de Pamplona - Iruiia Medio Medio
D34 Accidn de promocidon en conexiones aéreas y tren Corto Medio
D35 Accidn con medios para mejorar la imagen de Sanfermines Corto Medio
C15 Mejora de la puesta en valor del producto patrimonial-cultural Corto Alto
c17 stng;m”o turistico del producto San Fermin dentro de la fiesta y Corto Alto
C24 Mejora de la puesta en valor del producto MICE Corto Alto
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C. Programa de puesta en valor de los productos

turisticos.
Objetivo:

Estructurar y poner en mercado argumentos
de consumo en torno a productos turisticos
qgue cohesionen recursos y oferta del destino
como valores diferenciales en el mercado
turistico.

Descripcién

Pamplona - lrufia cuenta con un numero
elevado de recursos turisticos que poseen
suficiente atractivo como para incrementar su
uso turistico. Muchos de ellos, sin embargo,
no se encuentran vinculados a productos
turisticos de consumo concretos que faciliten
al cliente final motivar su demanda hacia la
ciudad.

Este programa tiene como finalidad definir las
actuaciones necesarias para dotar vy/o
mejorar la puesta en valor de los recursos del
destino, provocando la puesta en mercado de
argumentos de consumo y productos
turisticos relevantes para el actual mercado y
teniendo en cuenta un enfoque sostenible e
igualitario.

De esta manera, se facilitara generar una
mayor demanda y por ende derrama
econdmica en el destino.

Una de las primeras acciones que se pretende
con este Plan es la puesta en valor de los
distintos argumentos de consumo del destino,
los cuales se encuentran muy por debajo de
su rendimiento potencial, siendo susceptibles
de generar una mayor afluencia de visitas.

Ademas, como no podria ser de otra manera,
este programa B tiene completa relacién con
el C ya que cada propuesta de accion de
mejora de los productos necesitard del
trabajo en su comunicacién y promocién,
tanto web y online como offline.

Por ello, se presentan en este programa, las
siguientes acciones:

14. Acciones de gestion y seguimiento del
Club de Producto turistico.

15. Mejora de la puesta en valor del producto
patrimonial-cultural.

16. Puesta en valor del producto Navarra
desde Pamplona (hub).

17. Desarrollo turistico del producto San
Fermin dentro de la fiesta y SF365.

18. Puesta en valor de Pamplona: primera del
Camino de Santiago.

19. Puesta en valor del producto turistico
deportivo.

20. Puesta en valor del turismo educativo e
idiomatico.

21. Mejora de la puesta en valor del producto
agro-gastronémico.

2 2. Puesta en valor del entorno natural y del
ecoturismo (hub naturaleza).

23. Adaptacién del turismo de salud.

24. Mejora de la puesta en valor del producto
MICE.

25. Puesta en valor del producto City break.
26. Puesta en valor del producto senior.

27 . Puesta en valor del producto familiar.
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C. Programa de puesta en valor de los productos

turisticos.

C14. Acciones de gestion y seguimiento del Club de Producto
turistico.
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C14. Acciones de gestion y seguimiento del Club de Producto
turistico.
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C. Programa de puesta en valor de los productos
turisticos.

C15. Mejora de la puesta en valor del producto patrimonial-
cultural.
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C. Programa de puesta en valor de los productos
turisticos.

C15. Mejora de la puesta en valor del producto patrimonial-
cultural.
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C. Programa de puesta en valor de los productos
turisticos.

C15. Mejora de la puesta en valor del producto patrimonial-
cultural.
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C. Programa de puesta en valor de los productos
turisticos.

C15. Mejora de la puesta en valor del producto patrimonial-
cultural.
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C. Programa de puesta en valor de los productos
turisticos.
C16. Puesta en valor del producto Navarra desde Pamplona (hub).
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C. Programa de puesta en valor de los productos
turisticos.
C16. Puesta en valor del producto Navarra desde Pamplona (hub).
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C. Programa de puesta en valor de los productos

turisticos.

C17. Desarrollo turistico del producto San Fermin dentro de la
fiesta y SF365.
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C. Programa de puesta en valor de los productos

turisticos.

C17. Desarrollo turistico del producto San Fermin dentro de la
fiesta y SF365.
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C. Programa de puesta en valor de los productos

turisticos.

C18. Puesta en valor de Pamplona: primera del Camino de
Santiago.
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C18. Puesta en valor de Pamplona: primera del Camino de
Santiago.
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C. Programa de puesta en valor de los productos
turisticos.
C19. Puesta en valor del producto turistico deportivo.
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C. Programa de puesta en valor de los productos
turisticos.
C20. Puesta en valor del turismo educativo e idiomatico.
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C. Programa de puesta en valor de los productos
turisticos.
C20. Puesta en valor del turismo educativo e idiomatico.
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C. Programa de puesta en valor de los productos
turisticos.

C21. Mejora de la puesta en valor del producto agro-
gastrondmico.
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C. Programa de puesta en valor de los productos
turisticos.

C21. Mejora de la puesta en valor del producto agro-
gastrondmico.
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C. Programa de puesta en valor de los productos

turisticos.

C22. Puesta en valor del entorno natural y del ecoturismo (hub
naturaleza).
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C. Programa de puesta en valor de los productos

turisticos.

C22. Puesta en valor del entorno natural y del ecoturismo (hub
naturaleza).
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C. Programa de puesta en valor de los productos
turisticos.
C23. Adaptacion del turismo de salud.
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C. Programa de puesta en valor de los productos
turisticos.
C23. Adaptacion del turismo de salud.
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C. Programa de puesta en valor de los productos
turisticos.
C24. Mejora de la puesta en valor del producto MICE.

Plan de Marketing Turistico Pamplona - Irufia




6. PLAN DE ACCION. ACTUACIONES

C. Programa de puesta en valor de los productos
turisticos.
C24. Mejora de la puesta en valor del producto MICE.
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C. Programa de puesta en valor de los productos
turisticos.
C25. Puesta en valor del producto City break.
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C. Programa de puesta en valor de los productos
turisticos.
C25. Puesta en valor del producto City break.
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C. Programa de puesta en valor de los productos
turisticos.
C26. Puesta en valor del producto senior.
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C. Programa de puesta en valor de los productos
turisticos.
C26. Puesta en valor del producto senior.
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C. Programa de puesta en valor de los productos
turisticos.
C27. Puesta en valor del producto familiar.
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D. Programa de comunicacion, promocion,
comercializacidn y experiencia en el destino.

Objetivo:

Mejorar el posicionamiento del destino
Pamplona - Irufia en sus mercados objetivo a
través del desarrollo de soportes y acciones
de promocion.

Descripcién

En la puesta en valor de los diferentes
productos de un destino turistico es
necesaria, ademas del trabajo por mejorar su
oferta turistica, de un importante esfuerzo
por posicionarlo en los mercados objetivo.

Para ello, es fundamental trabajar en Ia
creacion de un programa de comunicacion y
promocidn en el que se pongan de manifiesto
las estrategias y acciones a realizar, tanto en
medios de comunicacién como en soportes
online y offline.

La comunicacién es, en estos momentos, una
necesidad imperiosa para facilitar el proceso
de puesta en valor turistica de Pamplona -
Irufa, adaptando la estrategia a |Ia
comunicacion sobre la  base de |la
estructuracion de productos vy la
determinacidon de los publicos y mercados
objetivos.

Ademas de trabajar en la comunicacion del
destino deberd reforzarse el esfuerzo por
mejorar la comunicacién turistica sobre el
destino, al objeto de cohesionarlo y dotarlo
de valor para el consumidor.

Por ello, se presentan en este programa, las
siguientes acciones:

28.Mejora de la estrategia de marketing
online.

29 .Desarrollo de acciones offline para el
producto.

30. creacién y actualizacién de soportes de
comunicacion online en clave de producto.

3 1. Comunicacién para el posicionamiento de
Pamplona como hub turistico de Navarra.

32. Acuerdo de colaboracién promocional con
Turismo Pais Vasco.

33.Mejora de la estrategia de venta vy
servicios de Pamplona - Irufia Card.

34. Accién  de promocién en conexiones
aéreasy tren.

35. Accién con medios para mejorar la
imagen de Sanfermines.
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D. Programa de comunicacion, promocion,
comercializacidn y experiencia en el destino.
D28. Mejora de la estrategia de marketing online.
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D. Programa de comunicacion, promocion,
comercializacidn y experiencia en el destino.
D29. Desarrollo de acciones offline para el producto.
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D. Programa de comunicacion, promocion,
comercializacidn y experiencia en el destino.

D30. Creacidn y actualizacion de soportes de comunicacion online
en clave de producto.
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D. Programa de comunicacion, promocion,
comercializacidn y experiencia en el destino.
D31. Comunicacion para el posicionamiento de Pamplona como

hub turistico de Navarra.
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D. Programa de comunicacion, promocion,
comercializacidn y experiencia en el destino.
D32. Acuerdo de colaboracién promocional con Turismo Pais

Vasco.
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D. Programa de comunicacion, promocion,
comercializacidn y experiencia en el destino.

D33. Mejora de la estrategia de venta y servicios de Pamplona -
Irufia Card.
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D. Programa de comunicacion, promocion,
comercializacidn y experiencia en el destino.
D34. Accion de promocidn en conexiones aéreas y tren.
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D. Programa de comunicacion, promocion,
comercializacidn y experiencia en el destino.
D35. Accion con medios para mejorar la imagen de Sanfermines.
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6.3 INCORPORACION DE MEDIDAS DE IGUALDAD
ENTRE MUJERES Y HOMBRES EN LA ESTRATEGIA

Los planes y acciones que se desprenden de
esta estrategia se han analizado para definir
si se considera que contribuyen a paliar las
desigualdades identificadas entre hombres y
mujeres tanto profesionales, como residentes
en Pamplonay turistas.

El plan prevé la realizacion de una evaluacion
intermedia y final del Plan que permita
analizar la evolucidn y el impacto de las
medidas contempladas en éste favorecen la
igualdad entre hombres y mujeres, la
inclusion de personas de otras culturas,
indicadores de sostenibilidad, asi como de la
implementacion de  otros  programas
municipales transversales que tengan
impacto en la actividad turistica.

Recomendaciones para integrar la igualdad
entre mujeres y hombres en el Plan
Estratégico de Turismo

Las diversas acciones han sido disefiadas
teniendo en cuenta su capacidad de
contribuir a paliar las desigualdades
identificadas entre mujeres y hombres y a
mejorar la situacién de las mujeres en
aquellos ambitos o aspectos en los que la
actividad turistica pudiera afectar de forma
diferente a las mujeres.

En la ficha los planes o programas que se
desprenden de esta estrategia, donde se
considera que puede haber impacto de
género, se ha incluido en la redaccion el
siguiente texto:

* Para el disefo, desarrollo y evaluacion de
esta accion deberdn tenerse en cuenta las
recomendaciones para integrar la igualdad
entre mujeres y hombres detalladas en el
apartado 4.1.

Condiciones para su aplicacion en planes y
acciones:

* que los planes o acciones afecten a
personas fisicas o juridicas

* que puedan incidir en el acceso y control
de recursos y servicios materiales e
inmateriales.

* que puedan influiren la ruptura de
estereotipos y roles de género.

Medidas especificas para todos los planes:

* Incluir en el diagndéstico los datos
desagregados y su analisis para identificar
las posibles desigualdades entre mujeres
y hombres en el dmbito que se estudia.

* Integrar de forma expresa en los planes
medidas para compensar o eliminar las
desigualdades identificadas

* Integrar en el seguimiento y evaluacidn
medidas orientadas a comprobar que los
resultados mejoran la posicion de mujeres
y hombres a quienes se dirigen.

Medidas comunes para planes y otras
acciones

1. Participacion equilibrada: Establecer
mecanismos que garanticen la
participacion equilibrada de mujeres vy
hombres en sesiones de formacion vy
sensibilizacion.

2. Liderazgo y participacion: impulsar el
liderazgo y representacion de las mujeres
en los puestos de representacion del Ente
gestor, Club de producto, comisiones
estables de trabajo y de toma de
decisiones.
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6. PLAN DE ACCION. ACTUACIONES

6.3 INCORPORACION DE MEDIDAS DE IGUALDAD
ENTRE MUJERES Y HOMBRES EN LA ESTRATEGIA

Medidas organizativas: establecer
medidas de cuidado y organizativas que
faciliten la participacion y la conciliacidn
(fechas, horarios, accesibilidad online,
servicios de cuidado, etc.) cuando se
realicen actividades de sensibilizacion o
formacion dirigidas al conjunto de la
ciudadania.

Datos desagregados por sexo: se
incorporara la variable sexo de forma
transversal en todos los datos e
informaciones referidas a personas en
diagndsticos, indicadores,  memorias,
investigaciones e informes de seguimiento.

Lenguaje y comunicacidon no sexista: se
usarda un lenguaje y comunicacién inclusiva
no sexista que evite el uso del masculino
con valor genérico y nombre y visibilice a
las mujeres y su diversidad tanto en texto
escritos como lenguaje oral.

Ruptura de roles: Se fomentara la Ruptura
de roles y estereotipos de género a través
del uso de imdgenes y modelos de
conducta que promuevan la igualdad y
visibilicen conductas igualitarias, liderazgos
compartidos entre mujeres y hombres que
trabajan en el sector turistico o disfrutan
del ocio, que estan comprometidos por la
sostenibilidad y el cuidado de forma
corresponsable, etc.

Clausulas de igualdad: Con el objetivo de
reducir las desigualdades de Incorporar
cldusulas de igualdad en contratos,
subvenciones o ayudas y convenios que se
realicen en el marco del desarrollo de Ila
accién. Se tendrdn en cuenta nuevos
aspectos en los criterios de valoracion y
datos desagregados por sexo en registros y
memorias de los proyectos
subvencionados.

Plan de Mdadrketing Turistico Pamplona

8. Seguridad, movilidad y accesibilidad
en el espacio publico: Tener en cuenta la
vulnerabilidad, la peligrosidad percibida y las
diferentes necesidades de seguridad vy
movilidad de las mujeres, teniendo en cuenta
las distintas necesidades segln colectivos en
aspectos relativos al disefio urbano.

Otras referencias de igualdad incorporadas

En todas las fichas de las acciones en las que se
han incorporado estas referencias de igualdad se
ha incluido en el apartado indicadores Ia
referencia a la obtencién de datos desagregados
por sexo en los indicadores de evaluacién vy
seguimiento referidos a personas vy |la

identificacion de las brechas de género.
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6. PLAN DE ACCION. ACTUACIONES

6.3 INCORPORACION DE MEDIDAS DE IGUALDAD
ENTRE MUJERES Y HOMBRES EN LA ESTRATEGIA

C14

Acciones de gestion y
seguimiento del Club de
Producto turistico

C15

Mejora de la puesta en
valor del producto
patrimonial-cultural

C16)

Puesta en valor del
producto Navarra desde
Pamplona (hub)

C17

Desarrollo turistico del
producto San Fermin
dentro de la fiesta y SF365

C18

Puesta en valor de
Pamplona: primera del
Camino de Santiago

C19

Puesta en valor del
producto turistico
deportivo

C20

Puesta en valor del turismo
educativo e idiomatico

C21]

Mejora de la puesta en
valor del producto agro-
gastrondmico

C22

Puesta en valor del entorno
natural y del ecoturismo
(hub naturaleza)

C23

Adaptacion del turismo de
salud

C24

Mejora de la puesta en
valor del producto MICE

C25

Puesta en valor del
producto City break

C26)

Puesta en valor del
producto senior

Cc27

Puesta en valor del
producto familiar
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6. PLAN DE ACCION. ACTUACIONES

6.3 INCORPORACION DE MEDIDAS DE IGUALDAD
ENTRE MUJERES Y HOMBRES EN LA ESTRATEGIA

D28

Mejora de la estrategia de
marketing on line

D29

Desarrollo de acciones
off line para el producto

D30

Creacidn y actualizacion
de soportes de
comunicacion en clave de
producto y estrategia de
distribucion on line

D31

Comunicacion para el
posicionamiento de
Pamplona como hub
turistico de Navarra

D32

Acuerdo de colaboracion
promocional con Turismo
Pais Vasco

D33

Mejora de la estrategia de
venta y servicios de
Pamplona lrufia Card

D34

Accidn de promocidn en
conexiones aéreas y tren

D35

Accion con medios para
mejorar la imagen de
Sanfermines
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