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1.1. LA MARCA DE CIUDAD Y SULA MARCA DE CIUDAD Y SU
RELACIRELACIÓÓN CON EQUIPAMIENTOSN CON EQUIPAMIENTOS
EMBLEMEMBLEMÁÁTICOS Y GRANDESTICOS Y GRANDES
EVENTOS. LA COMPETENCIAEVENTOS. LA COMPETENCIA
ENTRE CIUDADES.ENTRE CIUDADES.



1.1. 1.1. Reflexiones previas a la generaciReflexiones previas a la generacióón n 
de una marca de ciudadde una marca de ciudad

 La Marca es el instrumento para entrar en el mercado
de la competencia entre ciudades.

 La Marca de la Ciudad es consecuencia de:

. Un proceso evolutivo histórico:

  grandes ciudades.

. Un proceso meditado:

  medianas y pequeñas ciudades.

No es incompatible



 La Marca es imagen:

 Nueva York: Mezcla cultural, arte moderno,
arquitectura… Imagen global de gran ciudad, de
meta (I       NY)

 París: Arte y literatura, barrio latino, bohemia,
“encanto”:.. Imagen global de gran ciudad, de
meta.

 Buenos Aires: Cultura (música, literatura,
teatro…), mezcla arquitectónica, Europa en
América. Imagen global de gran ciudad, de meta.

 Nueva Orleans, Roma, Atenas, Berlín, Viena,
Barcelona…

 Valencia (?).

 Puerto de la Cruz (?).



 La Marca consecuencia del Marketing de Ciudad:
vender el producto Ciudad:

 Identificada con unos atributos (contenidos
históricos, culturales, comerciales, temáticos…).

 Diferenciada respecto a otras ciudades.

 La Marca como

 Identidad del residente: autovaloración.

 Proyección exterior.



 ¿Por qué atrajo Valencia la Copa del América?

 ¿Por su localización geográfica?

 ¿Por sus comunicaciones?

 ¿Por sus instalaciones náuticas?

 ¿Por su tradición en el deporte de la vela?

 ¿La celebración del evento responde a una estrategia
de ciudad?

 ¿La celebración del evento invita a diseñar una
estrategia de ciudad?

POR SU RÉGIMEN DE VIENTOS



1.2. El proceso de Marketing de Ciudad1.2. El proceso de Marketing de Ciudad

 Marketing de Ciudad, Marca de ciudad es
consecuencia de la elaboración de un PLAN
ESTRATÉGICO DE CIUDAD que:

 Implique a instituciones, vecinos y operadores
privados.

 Sea asumido por todas las partes.

 Sea asumido por los principales partidos políticos,
no sujeto a cambios de fondo en función de
resultados electorales.

 Contemple el desarrollo de la ciudad a largo plazo.



 El Proceso
 Estudios previos
 Análisis DAFO
 Redacción del Plan Estratégico

 Los Estudios previos
 Áreas temáticas de estudio

- Clima  y Geografía
- Demografía
- Urbanismo
- Vivienda
- Tansporte
- Servicios sociales
- Patrimonio
- Medio Ambiente
- Actividades económicas
- Recursos turísticos: segmentación de la demanda
- Mercado laboral
- Competencia (otras ciudades)
- …/…

 Proyecciones a medio y largo plazo



 Metodología

- Encuestas a residentes

- Encuestas a visitantes/turistas

- Encuestas a operadores privados

- Entrevistas en Profundidad

- Dinámicas de Grupo

- Fuentes de información internas municipales

- Otras fuentes estadísticas

- Nota: Prestar especial atención a la configuración

del Equipo Director del Plan y de los Grupos

de Trabajo para que éstos sean operativos.



 El Análisis DAFO

 Fortalezas de la Ciudad Preservar y

optimizar

 Debilidades de la Ciudad Minimizar

 Oportunidades del Entorno Rentabilizar

 Amenazas del Entorno Esquivar

CON ACCIONESCON ACCIONES
CONCRETAS QUECONCRETAS QUE
DEBE CONTENERDEBE CONTENER
EL PLANEL PLAN



La Estrategia Central
(“Visión, Misión” de la Ciudad)

Marketing
Interno

Marketing
Externo

Eje 1:
Centro
Ciudad

Eje 2:
Barrios

Eje 3:
Servicios
Sociales

Eje “n”
…/…

Eje 1:
Recursos
Turísticos

Eje 2:
Oferta

temática

Eje 3:
Eventos

Eje 4:
Comunicac.
y Promoc.

Eje “n”:
…/…

Acciones Acciones Acciones Acciones Acciones Acciones Acciones Acciones Acciones

CRONOGRAMA, PRESUPUESTOS Y AGENTES IMPLICADOS

LA CIUDAD COMO PRODUCTOLA CIUDAD COMO PRODUCTO

 El Plan Estratégico



1.3. 1.3. El caso de Valencia: grandes obras y El caso de Valencia: grandes obras y 
eventos frente a la no estrategia eventos frente a la no estrategia urbanaurbana



 LA CIUDAD DE LAS ARTES Y LAS CIENCIASLA CIUDAD DE LAS ARTES Y LAS CIENCIAS









 VALENCIA SEDE DE LA COPA DELVALENCIA SEDE DE LA COPA DEL
AMAMÉÉRICA 2.007RICA 2.007











 VALENCIA: EL CENTRO HISTVALENCIA: EL CENTRO HISTÓÓRICORICO

Imágenes de la Ponencia “Turismo y comercio”-Julia Martínez (Comercios Centro Histórico Valencia)



Imágenes de la Ponencia “Turismo y comercio”-Julia Martínez (Comercios Centro Histórico Valencia)



Imágenes de la Ponencia “Turismo y comercio”-Julia Martínez (Comercios Centro Histórico Valencia)



Imágenes de la Ponencia “Turismo y comercio”-
Julia Martínez (Comercios Centro Histórico
Valencia)

Fotografía: “La València Lletja”. Adolf Beltrán. Ed. Àmbit.
2006.



Fotografía: “La València Lletja”. Adolf Beltrán. Ed. Àmbit.



Imágenes de la Ponencia “Turismo y comercio”-Julia Martínez (Comercios Centro Histórico Valencia)



Fotografías: “La València
Lletja”. Adolf Beltrán.
Ed. Àmbit.



2.2. LA COPA DEL AMLA COPA DEL AMÉÉRICARICA



2.1.2.1. Calendario Copa del AmCalendario Copa del Amééricarica

 13 Actos (Regatas previas entre 2004 y 2007) en Valencia (11),
Malmö (1) y Trapani (1).

 Cuartos, semifinales y final de la Louis Vuitton en Valencia en
abril-mayo 2007.

 Copa del América en Valencia en junio-julio 2007.



2.2. 2.2. RepercusiRepercusióón cualitativa y cuantitativan cualitativa y cuantitativa
en la ciudad y su entornoen la ciudad y su entorno

 Impacto publicitario.

 Transformación de las instalaciones portuarias.

 Aceleración de la ampliación del aeropuerto.

 Transformación de los accesos al frente marítimo.

 Transformación de espacios próximos degradados.

 Aumento de la oferta hotelera de gama alta.

 Consumo permanente en la ciudad de los equipos regatistas.

 Consumo estacional de los visitantes.

 Renovación parcial en la oferta comercial y de servicios.

 Impacto en el empleo por contratación y por formación.

 Impacto reducido en el entorno: ampliaciones de puertos

deportivos, ocupación hotelera…

 …/…



2.3. 2.3. RepercusiRepercusióón parcial: actos 4 y 5 de n parcial: actos 4 y 5 de 
prerregatasprerregatas (Junio 2005). (Junio 2005).

 Fuente ACM:

 200.000 visitas en el puerto en 10 días (por debajo de

previsiones).

 10.000 personas invitadas de la organización, patrocinadores,

equipos…

 620 periodistas, fotógrafos, etc. acreditados.

 28 megayates amarrados.

 77% de ocupación hotelera.



DATOS:  Porcentajes  (visitantes)

BASE: Total muestra de contactos realizados

 PROCEDENCIA DE LOS VISITANTES A LA COPA DEL AMÉRICA
(Total días de recuento)

 PROCEDENCIA DE LOS VISITANTES A LA COPA DEL AMÉRICA
(Total días de recuento)

Otras procedencias 
21,0%

Otros Comunidad 
Valenciana

1,9%

Otros Valencia
2,1%Área metropolitana

10,6%

Valencia
64,4%

Otros 
paises
56,8%

España 
43,2%

 Fuente EUTAS Mercadotecnia, S.L.

 Procedencia de los visitantes



TablaTabla 1 1ProcedenciaProcedencia del  del visitantevisitante  entrevistadoentrevistado

100
 

TOTAL

5,6. Otros países

4,2. América del Norte

38,2. Europa

48,0OTROS PAISES

16,2. Otras CC.AA.

9,6. Madrid

10,3. Cataluña

15,9. Resto Comunidad Valenciana

52,0ESPAÑA

 (%) (%)PROCEDENCIAPROCEDENCIA

Muestra: Entrevistados residentes fuera de Valencia y A.M. (438)
Fuente: FEVALCO/EUTAS Mercadotecnia, S.L.

 Procedencia de los visitantes



ESTANCIA MEDIA: 7 DÍAS

Pernocta en Valencia y 
proximidades 79,5%

Pasa sólo el día
20,5%

4-7 días
36,9

8-15 días
14,8

Más de 
15 días

5,8

Hasta 3 
días
42,4

Muestra: Entrevistados residentes fuera de Valencia y A.M: (630)
Fuente: FEVALCO/EUTAS Mercadotecnia, S.L.

 ESTANCIA MEDIA EN VALENCIA ESTANCIA MEDIA EN VALENCIA

 Estancia media



TablaTabla 2 2TipoTipo de  de alojamientoalojamiento

100
 

TOTAL

0,6Camping

1,6Barco

3,1Segunda residencia

3,5Viviendas de alquiler

19,1Otros hoteles /hostales

32,3Viviendas de familiares/ amigos

39,8Parador/ Hotel 4-5 estrellas

 (%)Tipo de alojamiento

Muestra: Entrevistados que pernoctan  en Valencia y sus proximidades (344)
Fuente: FEVALCO/EUTAS Mercadotecnia, S.L.

 Tipo de alojamiento



TablaTabla 3 3MotivoMotivo principal de la  principal de la visitavisita a Valencia a Valencia

100
 

TOTAL

66,8
Turismo u otros motivos y aprovechar para ver
las regatas y la zona de la Copa del América

33,2
Ver las regatas y la zona de la Copa del
América y aprovechar para hacer otras
actividades

 (%)MOTIVO PRINCIPAL

Muestra:  Total entrevistados. (438)
Fuente:    FEVALCO/EUTAS Mercadotecnia, S.L.

 Motivo de la visita



TablaTabla 4 4
¿¿QuQuéé  otrasotras  actividadesactividades ha  ha realizado/piensarealizado/piensa
realizarrealizar  durantedurante  susu estancia en Valencia? estancia en Valencia?

7,4Ninguna, sólo ver las regatas

41,8Ir a locales de ocio nocturno (bares, discotecas,…)

41,3Ir de compras al Centro

62,4Ir a restaurantes de otras zonas de la ciudad

61,3Ir a restaurantes de la zona de puerto-playas

61,8Visitar la ciudad de las Artes y las Ciencias

64,5Visitar el Centro Histórico (pasear, ver monumentos, museos).

65,9Ir a las playas

 (%)ACTIVIDADES

Muestra:    Total entrevistados  (438) (Respuesta Múltiple)
Fuente:      FEVALCO/EUTAS Mercadotecnia, S.L.

 Actividades realizadas



4,6

7,7

10,0

1,1

1,6

2,5

3,1

4,0

11,1

29,0

56,1El Casco Histórico 

Ciudad de las Artes y las Ciencias 

El cauce del río 

El barrio del Carmen 

La comida 

La oferta cultural 

La limpieza 

El clima 

Otros 

Todo

Nada 

Datos: Porcentaje –respuesta múltiple- / BASE: Total contestan (349)

Fuente: FEVALCO/EUTAS Mercadotecnia, S.L.

¿QUÉ ES LO QUE MÁS LE HA GUSTADO DE OTRAS ZONAS DE VALENCIA?¿QUÉ ES LO QUE MÁS LE HA GUSTADO DE OTRAS ZONAS DE VALENCIA?

Respuesta espontánea

 Factores de atracción de la ciudad



TablaTabla 7 7GastoGasto total total

100TOTAL

2,8De 3.001 a 5.000 €

10,9De 1.001 a 3.000 €

7,1De 751 a 1.000 €

9,0De 501 a 750 €

21,9De 251 a 500 €

14,6De 101 a 250 €

18,3De 51 a 100 €

15,4Hasta 50 €

 (%)TOTAL GASTO (ALOJAMIENTO Y OTROS)

CIFRA MEDIA DE GASTOCIFRA MEDIA DE GASTO 538 538 €€

GASTO TOTAL DE LOS VISITANTES DEGASTO TOTAL DE LOS VISITANTES DE

FUERA DE VALENCIA Y A. M.FUERA DE VALENCIA Y A. M. 27 Millones 27 Millones €€

 Gasto realizado excluyendo desplazamientos desde y hacia la ciudad de origen

Muestra: Total entrevistados que contestan  (394)
Fuente: FEVALCO/EUTAS Mercadotecnia, S.L.



2.4. 2.4. Impacto econImpacto econóómico global: las grandesmico global: las grandes
cifras.cifras.

 Impacto económico de la 30ª y 31ª edición en Auckland,

Nueva Zelanda (Fuente: COCIV).

 523 Millones $ US de gasto neto adicional en el periodo 2000-

2003.

 Mayor desembolso.

- Sindicatos: 171 Millones $.

- Grandes yates y otros yates: 155 Millones $.

- Visitantes internacionales: 49 Millones $.

- Organizadores de la regata: 28 Millones $.

- Medios de comunicación: 28 Millones $.

- Sponsors: 21 Millones $.
 Licitaciones adjudicadas para infraestructuras portuarias en

Valencia (Noviembre-2005): 160 Millones € (Fuente: Cámara

Oficial de Comercio e Industria de Valencia –COCIV-).



 Valencia – 2007: Previsiones del Consorcio Valencia – 2007

(Noviembre 2005).

 Impacto económico global de más de 1.500 Millones €.

 Creación de más de 10.000 puestos de trabajo.

 12 equipos con más de 100 integrantes cada uno.

 Presupuesto medio por equipo de 50 Millones €.

 Valencia – 2007: Previsiones del estudio KPMG (Noviembre

2005).

 Aumento adicional del 1,7 en el crecimiento económico de la

Comunidad Valenciana.

 Creación de 27.760 empleos en el periodo de 2004-2007

 Entre 1,5 y 3 millones de visitante sen el periodo 2004-2007.

 Gasto medio por equipo de 40 Millones €.



 Valencia – 2007: Previsiones de Turismo Valencia convention

Bureau (TVCB) para las fechas abril-julio 2007

 Entre 700.000 y 1.000.000 de visitantes.

 Estancia media de cuatro días

 Gasto medio diario de 200 € (visitantes nacionales) y 240-260 €

(extranjeros).

 Reto: “Mantener las cifras de turistas de los próximos meses,

algo que no consiguió Sevilla después de la Expo, ni

Barcelona, Montreal o Sydney tras los Juegos Olímpicos”

(Dtor. Gerente de TVCB).

 “Si se alcanzan los dos millones de visitantes en 2007, Valencia

pasará del sexto al tercer puesto en el ranking de destinos

turísticos españoles tras Madrid y Barcelona”.



3.3. ¿¿DESPUES DE JULIO DESPUES DE JULIO –– 2007 2007
QUEDA VALENCIA COMOQUEDA VALENCIA COMO
DESTINO DEL TURISMODESTINO DEL TURISMO
NNÁÁUTICO?UTICO?



 Quedan las infraestructuras.

 Se recupera un espacio “privatizado” para su uso público

lúdico.

 Se recuperan algunos espacios degradados.

 Queda una imagen de ciudad a mantener.

 Queda pendiente el diseño de Valencia como destino del

turismo náutico (si es lo que buscamos) dentro de una

estrategia de ciudad (a definir también).

 ¿Qué políticas de actuación?.

 ¿A qué segmento/s de demanda?-



 Una gran oportunidad.

 Repetir como sede de la Copa del América aprovechando

infraestructuras y experiencia.

 Algunas “ideas”.

 Centro Tecnológico de Ingeniería Náutica y Construcción

Naval.

 Centro Tecnológico de altos rendimientos deportivos en la

náutica.

 Centro Meteorológico Marítimo del Mediterráneo.

 Centro de Estudios Medioambientales del Mediterráneo.

 Centro de Formación de oficios náuticos.

 Puerto Base de Compañías de Charter Náutico.

 Crecimiento cualitativo y cuantitativo del calendario de regatas.



 Introducción de pruebas de “Fórmula 1 del motor náutico”.

 Organización de regatas emblemáticas. La Ruta del

Mediterráneo:

ValenciaValencia – Túnez – La Valletta – Alejandría – Creta – Atenas –

Ítaca – Roma – Marsella – Barcelona – ValenciaValencia.

 Puerto base de partida y arribada de regatas transoceánicas.

 …/…

VALENCIA REFERENCIA NVALENCIA REFERENCIA NÁÁUTICAUTICA


