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1. Introducion ao Contexto da Internacionalizacion Turistica

1.1. O Turismo non Contexto Global

O sector turistico representa un dos piares fundamentais da economia global, xerando
aproximadamente o 10 % do PIB mundial e un de cada dez empregos. Espafia posiciénase coma
un dos principais destinos turisticos a nivel internacional, ocupando consistentemente posicidns
de liderado en chegadas de turistas internacionais e competitividade do sector.

No contexto pospandemia, o turismo experimentou unha recuperacion significativa con novas
tendencias que estan transformando a industria: a sostibilidade como eixe transversal, a
dixitalizacion acelerada, a busca de experiencias auténticas e personalizadas, e o auxe do turismo
de proximidade e rexenerativo.

1.2. Por que internacionalizar unha empresa turistica?

A internacionalizacién de empresas turisticas responde a multiples motivacidns estratéxicas que
poden clasificarse en catro categorias principais:

Razéns de mercado:

» Acceso a novos segmentos de clientes e mercados en crecemento

» Diversificacién do risco asociado a dependencia de mercados maduros
» Extensién do ciclo de vida de produtos e servizos turisticos

« Aproveitamento da estacionalidade investida en diferentes hemisferios

Razdns econdmicas e de custos:

» Optimizacidn de custos operativos mediante economias de escala
e Acceso a recursos mais competitivos (man de obra, subministracion, infraestruturas)

» Aproveitamento de vantaxes fiscais e programas de incentivos
Razéns de recursos e capacidades:

e Acceso a know-how e tecnoloxias especificas doutros mercados
» Desenvolvemento de alianzas estratéxicas e networking internacional
» Captacién de talento especializado

e Acceso a financiamento internacional

Razdns competitivas:

» Seguimento a competidores que xa operan internacionalmente
» Resposta a movementos de clientes corporativos que se internacionalizan
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» Fortalecemento da imaxe de marca e posicionamento
» Anticipacién a tendencias globais do sector

1.3. Caracteristicas especificas da internacionalizacién turistica

O sector turistico presenta particularidades que condicionan o seu proceso de
internacionalizacion:

Intanxibilidade do servizo: A diferenza de produtos manufacturados, os servizos turisticos non
poden examinarse antes do consumo, o que esixe estratexias especificas de marketing e
comunicacion para xerar confianza.

Inseparabilidade: A producién e o consumo do servizo turistico ocorren simultaneamente,
requirindo a presenza fisica do cliente no destino ou establecemento.

Heteroxeneidade: A variabilidade na prestacion do servizo turistico depende de factores humanos
e contextuais, dificultando a estandarizacion total.

Caducidade: Os servizos turisticos non poden almacenarse (una cuarto que non se vende é unha
perda irrecuperable), o que esixe sistemas sofisticados de xestion da demanda e revenue
management.

Estacionalidade: Moitos destinos e servizos turisticos experimentan flutuaciéons significativas
segundo tempadas, o que a internacionalizacidon pode axudar a mitigar.

1.4. Tendencias Actuais que Impulsan a Internacionalizacion

O panorama turistico de 2024-2026 estda marcado por tendencias que crean oportunidades para a
expansion internacional:

Turismo sostible e rexenerativo: Os viaxeiros buscan experiencias que minimicen o impacto
ambiental e xeren beneficios para as comunidades locais. As empresas con credenciais sdlidas en
sostibilidade tefien vantaxes competitivas en mercados internacionais.

Dixitalizacion avanzada: As tecnoloxias como intelixencia artificial, realidade virtual, blockchain e
big data estan transformando a experiencia do viaxeiro e a xestion empresarial, facilitando a
operacion internacional.

Turismo experiencial e de propdsito: Os viaxeiros buscan conexiéns auténticas cos destinos,
experiencias transformadoras e viaxes alifiadas cos seus valores persoais.

Flexibilidade e personalizacion: A demanda de opcidns flexibles de cancelacién e experiencias
personalizadas consolidouse como expectativa estandar.

Bleisure e traballo remoto: A combinacién de viaxes de negocios e ocio, xunto co traballo en
remoto, expandiu as oportunidades en segmentos coma o dos ndmades dixitais.
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2. A Decision Estratéxica de Internacionalizarse

2.1. Autoavaliacion: A sia empresa esta preparada?

Antes de iniciar o proceso de internacionalizacién, é fundamental realizar unha avaliacion honesta
da situacién da empresa. Deben analizarse as seguintes dimensiéns:

Madurez do Modelo de Negocio

O modelo de negocio estd validado e xera resultados consistentes no mercado doméstico?
e Existen procesos documentados e replicables?

e A proposta de valor esta claramente definida e diferenciada?

Capacidade Financeira

« Disponse de recursos financeiros suficientes para cubrir investimentos iniciais e periodos
de maduracién?

« A empresa ten capacidade de endebedamento ou acceso a fontes de financiamento?

» Elaborouse un plan financeiro realista que contemple diferentes escenarios?

Recursos Humanos

» O equipo directivo ten compromiso coa internacionalizacion?
e Codntase con persoal coas competencias linglisticas e culturais adecuadas?
» Existe dispoiibilidade para viaxes frecuentes e estancias prolongadas no destino?

e Haicapacidade para incorporar talento especializado en internacionalizacion?

Capacidade Operativa

» Ossistemas de informacidon permiten a xestion de operaciéns internacionais?
+ Existe capacidade para adaptar produtos/servizos a diferentes mercados?

« A cadea de subministracién pode soportar operaciéns en multiples localizacidns?

2.2. Barreiras a Internacionalizacion no Sector Turistico

As empresas turisticas que desexan internacionalizarse enfrontanse a diversos obstaculos que
poden clasificarse en catro categorias:

Barreiras de Conecemento

» Descofiecemento de mercados potenciais e as suas particularidades

» Falta de informacién sobre competidores e canles de distribucién en destino
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Descofiecemento de normativas locais (turisticas, laborais, fiscais)
Ausencia de redes de contactos en mercados obxectivo
Falta de persoal capacitado para planificar a actividade internacional

Descofiecemento de axudas e programas de apoio dispoiiibles

Barreiras de Recursos

Custos financeiros elevados de operacions internacionais

Necesidade de investimentos significativos con periodos longos de recuperacion
Capacidade de producion ou prestacién de servizos limitada

Dificultade para acceder a financiamento especializado

Recursos humanos insuficientes para atender multiples mercados

Barreiras de Procedemento

Diferenzas culturais e linglisticas significativas

Complexidade de documentacion e tramites administrativos

Normativas de homologacion e certificacidns especificas do sector

Diferenzas en costumes e habitos de consumo turistico

Dificultades loxisticas e de coordinacion operativa

Localizacién de socios comerciais fiables (axencias, operadores, distribuidores)

Adaptacién de servizos a preferencias locais

Barreiras Exoxenas

Inestabilidade politica e econdmica en mercados de destino
Flutuacidns de tipos de cambio

Intensidade competitiva en mercados obxectivo

Barreiras regulatorias e restricidons de acceso ao mercado

Riscos de impagos e disputas legais no estranxeiro

2.3. Etapas do Proceso de Internacionalizacién

A internacionalizacién non é un evento puntual sendn un proceso gradual que tipicamente

atravesa diferentes fases:

Fase 1: Exportacion Indirecta ou Pasiva

A empresa recibe clientes internacionais sen realizar esforzos proactivos de captacion. No sector
turistico, isto pode ocorrer a través de:
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« Reservas mediante OTAs (Online Travel Agencies) internacionais
» Referencias de clientes estranxeiros satisfeitos
» Aparicion en rankings e guias internacionais

e Presenza organica en buscadores internacionais

Fase 2: Exportacion Activa
A empresa realiza acciéns deliberadas para atraer clientes internacionais:

« Desenvolvemento de website multiidioma

» Participacion en feiras e eventos internacionais do sector

« Acordos con axencias e turoperadores estranxeiros

« Campanas de marketing dixital segmentadas xeograficamente

« Adaptacion de servizos a preferencias de mercados especificos

Fase 3: Establecemento Comercial
A empresa establece presenza fisica ou representacion estable en mercados exteriores:

» Oficinas de representacién comercial
« Alianzas estratéxicas con operadores locais
» Acordos de franquia ou xestién hoteleira

» Contratos de joint ventures

Fase 4: Investimento Directo
A empresa realiza investimentos significativos en activos produtivos no estranxeiro:

» Apertura de establecementos propios (hoteis, restaurantes, axencias)
« Adquisicion de empresas existentes en destino

« Desenvolvemento de novos proxectos turisticos

« Creacidn de filiais ou subsidiarias

E importante sinalar que algunhas empresas turisticas, especialmente as dixitais ou "born global",
poden saltar etapas intermedias e internacionalizarse rapidamente dende a sUa creacidn.
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3. Diagnodstico e Planificacién para a Internacionalizacion

3.1. O Proceso de Planificacidon Estratéxica

A planificacion estruturada reduce significativamente os riscos asociados a internacionalizacion. O
proceso consta de tres fases fundamentais: analise estratéxica, formulacidn estratéxica e
implementacién.

Decisions Deliberadas vs. Emerxentes

Se ben a planificacién é fundamental, as empresas deben manter flexibilidade para aproveitar
oportunidades inesperadas (decisions emerxentes). No sector turistico, moitas expansions
internacionais exitosas xurdiron de:

« Contactos fortuitos en feiras ou eventos do sector

» Propostas deinversores ou socios potenciais

e Oportunidades inmobiliarias excepcionais

« Clientes corporativos que solicitan seguimento a novos destinos

A clave estd en integrar ambos enfoques: manter unha estratexia deliberada clara mentres
permanece aberto a oportunidades emerxentes que sexan coherentes cos obxectivos xerais.

3.2. Analise do Medio Xeral: Analise PESTEL

A andlise PESTEL examina os factores do medio xeral que poden afectar as operacions en mercados
exteriores. Para empresas turisticas, os elementos mais relevantes inclden:

Factores Politicos

» Estabilidade do sistema politico e gobernanza

e Politicas de promocidn turistica e desenvolvemento do sector

» Relaciéns diplomdticas con Espaiia e politicas de visados

» Regulacidns sobre propiedade estranxeira e repatriacion de beneficios

» Incentivos fiscais para investimento en turismo

Factores Econdmicos

* Nivel de desenvolvemento econdmico e poder adquisitivo
e Evolucidén do PIB e perspectivas de crecemento

« Inflaciéon e tipos de xuro

10
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Tipo de cambio e a sua estabilidade
Gasto turistico per capita e propensién a viaxar

Facilidade para acceder a financiamento local

Factores Socioculturais

Caracteristicas demogrdaficas e estrutura da poboacién
Valores culturais, tradicions e relixion

Nivel educativo e competencias linglisticas

Habitos de consumo turistico e preferencias da viaxe
Actitudes cara ao turismo e os visitantes estranxeiros

Dispoiibilidade de tempo de ocio e vacaciéns

Factores Tecnoloxicos

Nivel de penetracidn de internet e dispositivos mdbiles
Infraestruturas de telecomunicacions

Adopcion de tecnoloxias dixitais no sector turistico
Dispofiibilidade de plataformas de pago electrénico

Innovaciéns en xestion hoteleira e servizos turisticos

Factores Ecoloxicos

Normativa ambiental e certificacions requiridas
Sensibilidade cara 4 sostibilidade e 0 medio ambiente
Dispofiibilidade e xestidon de recursos naturais
Vulnerabilidade a riscos climaticos e desastres naturais

Presién social por turismo responsable

Factores Legais

Marco legal para establecemento de empresas turisticas
Normativa laboral e de contratacién

Regulacions especificas do sector (Licenzas, clasificacion)
Proteccion ao consumidor e dereitos dos viaxeiros

Normativa de proteccién de datos

11
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» Sistema xudicial e garantias legais

3.3. Andlise do Sector: As Cinco Forzas de Porter

A andlise sectorial permite comprender a estrutura competitiva da industria turistica en cada
mercado potencial:

Rivalidade entre Competidores Existentes

Factor Avaliacion no Mercado Obxectivo

Numero de | Mercado fragmentado ou concentrado?

competidores

Taxa de crecemento Mercado en expansidn ou saturado?

Diferenciacién Servizos homoxéneos ou diferenciados?

Custos fixo Presidn por ocupacidon/uso de capacidade
instalada?

Barreiras de saida Facilidade para abandonar o mercado?

Taboa 1: Andlise de rivalidade competitiva
Ameaza de Novos Entrantes

Avaliar as barreiras de entrada existentes:

» Requisitos de capital e nivel de investimento inicial

» Economias de escala de operadores establecidos

e Acceso a canles de distribucion (OTAs, axencias, turoperadores)
» Lealdade de marca de competidores establecidos

» Regulacions e licenzas requiridas

« Dispoiiibilidade de localizaciéns privilexiadas

Poder de Negociacion de Provedores
« Concentracion de provedores clave (tecnoloxia, subministracion)
e Importancia do volume de compra da empresa

» Diferenciacion de servizos de provedores
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e Custo de cambio de provedor

+ Ameaza de integracién vertical de provedores

Poder de Negociacion de Clientes
« Concentracion de clientes (turoperadores, axencias corporativas)
« Sensibilidade ao prezo e dispoiibilidade de alternativas
e Custo de cambio para o cliente
* Nivel de informacidn dispofiible para comparar opcidns

e Importancia do turismo no presuposto do cliente
Ameaza de Produtos ou Servizos Substitutivos
« Alternativas de destinos e experiencias turisticas

« Turismo virtual e experiencias dixitais

e Opcidns de ocio local vs. viaxes

e Relacién prezo-desempefio de substitutos

3.4. Analise Interna: Recursos e Capacidades

O diagndstico interno avalia se a empresa posue os recursos e capacidades necesarios para
competir exitosamente en mercados internacionais:

Recursos Tanxibles

Categoria Elementos para avaliar

Capital disponible, capacidade de endebedamento, solidez financeira, acceso

Financeiros a inversores

Fisicos Establecementos, instalacidns, equipamento, tecnoloxia, localizacidns

Tecnoloxicos | Sistemas de xestion (PMS, CRM), plataformas dixitais, infraestrutura IT

Taboa 2: Recursos tanxibles para internacionalizacién

Recursos Intanxibles

* Reputacion e marca: Recofiecemento internacional, posicionamento, premios e
certificacions
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« Know-how: Experiencia en xestidn turistica, metodoloxias propias, procesos
estandarizados

* Propiedade intelectual: Marcas rexistradas, patentes, conceptos Unicos
« Relacions: Rede de contactos, acordos con socios, membresias en asociacidons

e Cultura organizacional: Orientacion ao cliente, innovacion, valores corporativos

Recursos Humanos
« Competencias lingliisticas do equipo
» Experiencia previa en mercados internacionais
» Capacidade de adaptacion cultural
» Liderado comprometido coa internacionalizacion

» Dispoiiibilidade para mobilidade xeografica

Capacidades Organizativas

« Marketing e comercializacién: Capacidade para identificar segmentos, desenvolver
estratexias de posicionamento, xestionar canles de distribucién internacional

« Operacidns: Capacidade para manter estandares de calidade, xestionar multiples
localizaciéns, optimizar procesos

» Innovacién: Capacidade para adaptar servizos, desenvolver novos conceptos, incorporar
tecnoloxia

» Xestidn financeira: Capacidade para xestionar multiples divisas, controlar custos, analizar
rendibilidade por mercado

3.5. Anélise DAFO
A sintese do diagnéstico plasmase na matriz DAFO, que identifica:

Fortalezas (F): Recursos e capacidades que confiren vantaxes competitivas
Debilidades (D): Carencias que xeran desvantaxes fronte a competidores
Oportunidades (0): Circunstancias favorables do medio que se vai aproveitar
Ameazas (A): Circunstancias desfavorables do medio que se vai xestionar

Da analise DAFO derivanse estratexias:

» Estratexias FO (ofensivas): Aproveitar fortalezas para explotar oportunidades
« Estratexias FA (defensivas): Usar fortalezas para minimizar ameazas

« Estratexias DO (adaptativas): Superar debilidades aproveitando oportunidades
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« Estratexias DA (supervivencia): Minimizar debilidades e evitar ameazas
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4. Seleccidon de Mercados e Destinos

4.1. Criterios para a Seleccién de Mercados

A eleccién de mercados obxectivo é unha decision critica que debe basearse en criterios obxectivos
e na coherencia cos recursos da empresa:

Criterios de Atractivo do Mercado

- Tamafio e potencial de crecemento: Volume actual da demanda turistica e proxecciéns
futuras

» Poder adquisitivo: Capacidade de gasto dos segmentos obxectivo

» Accesibilidade: Colectividade aérea, facilidades de visado, proximidade cultural
« Afinidade cultural: Similitudes en idioma, valores, habitos de consumo

« Marco regulatorio: Facilidade de establecemento e operacién

» Risco pais: Estabilidade politica, econdmica e social

Criterios de Competitividade da Empresa

« Vantaxes competitivas transferibles: Os factores de éxito no mercado doméstico son
relevantes no mercado obxectivo?

» Experiencia previa: Existen aprendizaxes de mercados similares?
« Recursos dispoiiibles: Céntase cos recursos necesarios para entrar?

« Distancia psicoloxica: Que tan familiares son a cultura e practicas do mercado?

4.2. Metodoloxia de Seleccién
Paso 1: Identificacion de mercados candidatos
Crear unha lista ampla baseada en:
e Mercados emisores principais cara Espafia
« Paises con fluxos turisticos en crecemento
e Mercados onde operan competidores exitosos

« Destinos con condicions favorables identificadas en estudios sectoriais

Paso 2: Screening preliminar
Aplicar filtros eliminatorios:

» Restricidons regulatorias insalvables
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e Riscos politicos ou de seguridade criticos
* Incompatibilidade fundamental co modelo de negocio
« Barreiras de entrada prohibitivas

Paso 3: Avaliacidon detallada

Para os mercados que superan o screening, realizar a analise PESTEL e das cinco forzas de Porter.
Desenvolver unha matriz de avaliacion multicriterio:

Criterio Peso Pais A | PaisB
Tamafio de mercado 20% 8/10 6/10
Crecemento 15% | 9/10 8/10
proxectado

Accesibilidade 15 % 7/10 5/10
Intensidade 10% 5/10 7/10
competitiva

Marco regulatorio 15 % 8/10 6/10
Risco pais 15 % 7/10 5/10
Afinidade cultural 10% 6/10 8/10
Puntuacion Total 100 % | 7.45 6.45

Taboa 3: Exemplo de matriz de avaliacion de mercados

Paso 4: Validacion mediante visita exploratoria
Antes da decision final, realizar visitas ao mercado para:

» Reunidns con actores clave (asociacidns, potenciais socios)
« Avaliacidn in situ de competidores
» Exploracion de localizacidns potenciais

» Validacidon de supostos da analise previa

4.3. Estratexia de Concentracion vs. Diversificacion

As empresas deben decidir entre:

Concentracidn: Focalizar recursos en un ou en poucos mercados, permitindo:
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» Maior cofiecemento profundo do mercado

« Optimizaciéon de recursos limitados

« Desenvolvemento de relacidns sélidas con socios locais
e Adaptacion efectiva a particularidades locais

Diversificacion: Operar en multiples mercados simultaneamente, ofrecendo:

e Reducidn do risco por diversificacion xeografica

« Compensacién de estacionalidades diferentes

« Aproveitamento de economias de escala en marketing e operacions
» Maior resiliencia ante shocks especificos de mercado

A estratexia recomendada para pemes turisticas é tipicamente a concentracién inicial en mercados
seleccionados, expandindose gradualmente conforme se acumulan experiencia e recursos.
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5. Estratexias de Entrada en Mercados Internacionais

5.1. Modalidades de Entrada

O sector turistico ofrece diversas alternativas para penetrar mercados internacionais, cada unha
con diferentes niveis de control, risco e investimento:

Exportacidn de Servizos (Baixo Control - Baixo Risco)
Venda directa a clientes estranxeiros:

*  Website multiidioma con motor de reservas

» Presenza en OTAs internacionais (Booking, Expedia, etc.)
« Marketing dixital segmentado xeograficamente

» Atencidn ao cliente en multiples idiomas

Vantaxes: Investimento minimo, risco controlado, flexibilidade

Desvantaxes: Control limitado sobre experiencia do cliente, dependencia de intermediarios,
menor cofiecemento do mercado

Acordos con intermediarios (Control Medio - Risco Medio)
Contratos con axencias e turoperadores:

e Acordos de comercializacidon con grosistas
« Alianzas con axencias receptivas en destino
» Contratos con turoperadores especializados
» Programas de afiliacién con portais sectoriais
Acordos de representacion:
» Contratacion de representantes comerciais no mercado obxectivo
» Oficinas de representacion para promocién e vendas
e Acordos con DMCs (Destination Management Companies)

Vantaxes: Acceso a canles establecidas, aproveitamento do cofiecemento local, investimento
moderado

Desvantaxes: Marxes reducidas, dependencia de terceiros, risco de conflitos de interese
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Alianzas Estratéxicas (Control Compartido - Risco Compartido)
Joint ventures:

e Creacion de empresa conxunta con socio local
» Achega de recursos complementarios (capital, know-how, rede comercial)
» Reparto de riscos e investimentos
* Goberno compartido da operacién
Alianzas operativas:
e Comarketing con empresas complementarias
* Acordos de desenvolvemento conxunto de produtos turisticos
» Programas de fidelizacién compartidos
» Cross-selling entre empresas aliadas

Vantaxes: Compartir riscos e recursos, acceso a cofiecemento e redes locais, superacion de
barreiras de entrada

Desvantaxes: Complexidade de xestidn, potenciais conflitos con socios, dilucion de control

Franquia e Contratos de Xestion (Control Alto - Investimento Baixo)
Franquia:

e Cesién de marca, modelo de negocio e know-how

« Cobramento de royalties e fees iniciais

» Mantemento de estdndares mediante supervision

e Expansion rapida con investimento do franquiado

Contratos de xestion hoteleira:

» Xestion de establecemento propiedade de terceiros

Cobro de fees por xestion (base + incentivo)
» Control operativo total sen propiedade do activo
* Modelo comun en hostaleria internacional

Vantaxes: Expansién rdpida con baixa investimento, control de estdndares, ingresos recorrentes

Desvantaxes: Dependencia da capacidade do franquiado/propietario, riscos reputacionais,
complexidade de supervisién
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Investimento Directo (Control Total - Risco Alto)
Establecemento greenfield:

e Creacion dende cero de novo establecemento

« Control total sobre desefio, localizacidn e operacién

« Investimento significativo e periodo de maduracién longo

» Adecuado cando non existen alternativas de adquisicion
Adquisicidn:

 Compra de empresa existente en mercado obxectivo

» Acceso inmediato a operacion funcionando

« Herdanza de activos tanxibles e intanxibles (marca, clientes, equipo)

» Riscos de integracion cultural e operativa

Vantaxes: Control total, captura integra de valor xerado, flexibilidade estratéxica maxima

Desvantaxes: Investimento elevado, maior risco, complexidade de xestidén internacional

5.2. Factores para Escoller a Modalidade de Entrada

A decision sobre o modo de entrada debe considerar:

Factor Consideracions

Maior dispofiibilidade de capital permite modalidades de maior
control

Recursos dispoiiibles

Experiencia Primeira internacionalizacion favorece modos de menor risco;

internacional experiencia acumulada facilita investimento directo

Caracteristicas do Mercados con alta incerteza ou risco favorecen modos de entrada

mercado

flexibles e reversibles

Importancia
estratéxica

Mercados prioritarios xustifican maior investimento e control

Natureza do Servizos altamente personalizados requiren maior control; servizos
servizo estandarizables facilitan franquia

Vantaxes Vantaxes baseadas en procesos e xestion favorecen control directo;
competitivas vantaxes de marca permiten franquia

Regulaciéns locais

Restricidns a propiedade estranxeira poden obrigar a alianzas ou
franquia

Taboa 4: Factores determinantes do modo de entrada
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5.3. Estratexias de Internacionalizaciéon: Marco Integracion-Resposta

As empresas turisticas multinacionais deben tomar decisidns sobre duas dimensiéns clave:

Presion por integracion global: Necesidade de coordinacion e estandarizacién entre mercados
para lograr economias de escala, transferencia de cofiecemento e coherencia de marca.

Presion por resposta local: Necesidade de adaptacion a preferencias, regulaciéns e condicions
especificas de cada mercado.

Isto xera catro estratexias xenéricas:

Baixa Resposta Local Alta Resposta Local
Alta Estratexia Global: Oferta | Estratexia Transnacional: Balance entre
Integracién estandarizada, economias de | eficiencia global e adaptacion local,
Global escala, marca uniforme (ex: aprendizaxe bidireccional (ex: Melia, NH)

Cadeas low-cost)

Baixa Estratexia Internacional: | Estratexia Multidoméstica: Autonomia

Integracion Exportacién do modelo | de operacidons locais, alta adaptacion a

Global doméstico con adaptaciéns | cada mercado, menor eficiencia (ex:
minimas Boutique hotels)

Taboa 5: Estratexias de internacionalizacion

A estratexia transnacional considérase a mais sofisticada, pero tamén a mais complexa de executar,
sendo adoptada por grandes grupos hoteleiros globais que buscan simultanear eficiencia con
pertinencia local.
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6. Marketing Internacional para o Sector Turistico

6.1. Segmentacion e Targeting en Mercados Internacionais

A segmentacion efectiva en mercados internacionais require analise multidimensional:

Criterios de Segmentacidn

Xeograficos:
» Pais, rexion, cidade de orixe

« Clima e estacionalidade

» Densidade de poboacién

» Desenvolvemento de infraestrutura
Demogrificos:

» Idade, xénero, tamaio do fogar

* Nivel de ingresos e clase social

e Ocupacion e nivel educativo

» Ciclo de vida familiar
Psicograficos:

e Estilo de vida e valores

» Personalidade e actitudes

* Intereses e hobbies

+ Motivacidns de viaxe
Condutuais:

» Frecuencia da viaxe

« Propdsito da viaxe (ocio, negocios, VFR)
» Proceso de decisién e planificacién

e Canles preferidas de reserva

« Sensibilidade ao prezo

* lLealdade a marcas

Targeting: Seleccidon de Segmentos Obxectivo
Avaliar segmentos segundo:

- Tamaio e potencial de crecemento: Suficiente volume para xustificar investimento?
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» Accesibilidade: Pédese chegar ao segmento eficientemente?
« Substancialidade: E suficientemente rendible?
« Diferenciabilidade: Responde de xeito distinto a accions de marketing

» Accionabilidade: Pddense desenvolver programas efectivos para atraelo?

6.2. Posicionamento Internacional

O posicionamento define como a empresa desexa ser percibida na mente dos clientes obxectivo
en cada mercado. Decisiéns clave:

Estandarizacion versus Adaptacion
Estratexia de posicionamento estandarizado:

« Mesmo posicionamento en todos os mercados
e Coherencia global de marca
« Economias de escala en comunicacion

» Adecuado para segmentos globais homoxéneos (ex: viaxeiros de negocios, millennials
dixitais)
Estratexia de posicionamento adaptado:
« Posicionamento axustado a percepcidns e preferencias locais
» Maior relevancia en cada mercado

« Complexidade e custos maiores

» Necesario cando existen diferenzas culturais significativas
Estratexia hibrida (glocal):

e Posicionamento de marca global con execucidn local
« "Pensa global, actua local"

» Balance dptimo para moitas empresas turisticas

Bases de Diferenciacion

« Atributos do servizo: Calidade, desefo, innovacion, confort

» Experiencia: Autenticidade, transformacién persoal, aventura

« Valores: Sostibilidade, responsabilidade social, ética

» Relacidn calidade-prezo: Luxo accesible, mellor value for money

» Especializacion: Nicho especifico (ecoturismo, gastrondmico, wellness)
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6.3. Marketing Mix Internacional
Produto/Servizo Turistico
Decisidns de adaptacion:

« Core do servizo: Mantense ou adaptase a proposta fundamental?

» Servizos complementarios: Gastronomia, amenities, actividades adaptadas a preferencias
culturais

» Calidade percibida: Estandares de hixiene, puntualidade, atencion segundo expectativas
locais

« Marca e naming: Traducién, transliteracion ou mantemento en idioma orixinal

e Packaging: Formato de paquetes turisticos adaptados a habitos de consumo
Desenvolvemento de novos produtos:

« Cocreacion con socios e clientes locais

« Testeo mediante pilotos en mercados seleccionados

» lteracion baseada en feedback

Prezo
Estratexias de pricing internacional:

e Pricing baseado en custos: Custo + marxe; simplicidade, pero ignora condiciéns de
mercado

e Pricing baseado en competencia: Alifiamento con prezos do mercado; risco de guerra de
prezos

e Pricing baseado en valor percibido: Prezo segundo valor que outorga o segmento
obxectivo; maximiza rendibilidade

e Pricing dindmico: Axuste segundo demanda en tempo real; estdndar en industria turistica
mediante revenue management

Consideracions especiais:
» Poder adquisitivo diferente entre mercados

» Sensibilidade ao prezo variable segundo cultura
« Politicas de discriminacion de prezos e risco de arbitraxe
» Psicoloxia do prezo (prezos rematados en 9, dncoras de prezo)

» Transparencia de prezos na era dixital
Distribucion
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Canles directas:

Website propia multiidioma
App mobil
Central de reservas telefonica

Redes sociais con funcionalidade de reserva

Canles indirectas:

OTAs internacionais (Booking, Expedia, Agoda)
Metabuscadores (Trivago, Kayak, Skyscanner)

Axencias de viaxes online e offline

Turoperadores grosistas

GDS (Global Distribution Systems) para segmento corporativo

Agregadores especializados por nicho

Estratexia de distribucion:

Tendencia cara & estratexia multicanle/omnicanle que combina:

Desenvolvemento de canle directa para maximizar marxes e control
Uso selectivo de OTAs para visibilidade e alcance

Xestién activa de paridade de prezos

Investimento en metabuscadores e Google Hotel Ads

Programas de fidelizacién para incentivar reserva directa

Comunicacion

Ferramentas de comunicacion internacional:

Marketing dixital: SEO/SEM internacional, social media marketing, content marketing,
influencer marketing, e-mail marketing

Relacions publicas: Press trips, colaboracion con medios especializados, xestion de
reputacidn online

Feiras e eventos: FITUR, ITB Berlin, WTM London, feiras especializadas por segmento
Marketing de contidos: Blog corporativo, guias de destino, videos, podcasts

User-generated content: Incentivo de comentarios, contido de clientes en redes sociais

Adaptacidon de mensaxes:
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Considerar diferenzas culturais en:
» Estilo de comunicacién (directo vs. Indirecto, formal vs. Informal)
¢ Uso de humor, cores, simbolos
» Apelacidns emocionais vs. Racionais
e Individualismo vs. Colectivismo en mensaxes

» Representacion visual de persoas e situacions

6.4. Marketing Dixital e Turismo na Era Pospandemia

A dixitalizacidon acelerouse dramaticamente, convertendo as competencias dixitais en esenciais:

Tendencias Clave

« Hiperpersonalizacion mediante 1A: Recomendacions personalizadas, chatbots
intelixentes, pricing dinamico sofisticado

« Busca por voz e visual: Optimizacidn para asistentes virtuais e busca por imaxe

e Realidade virtual e aumentada: Tours virtuais, "try before you buy", informacion
contextual en destino

« Booking social: Reservas directas dende Instagram, TikTok, Pinterest
» Influencer e creator economy: Colaboraciéns auténticas con micro e nano influencers
» Video marketing: Contido de formato curto (Reels, TikTok, Shorts)

» Sostibilidade comunicada: Transparencia en impacto ambiental e social
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7. Comercializacion e Distribucion Internacional

7.1. Xestion de Canles de Distribucidon

A distribucién turistica internacional require unha estratexia sofisticada que equilibre alcance,
custos e control:

Arquitectura de Canles
Modelo tradicional:

« Provedor - Grosista/Tour operador - Axencia retallista - Cliente final

« Alto custo de distribucidn (comisiéns acumuladas 30-40 %)

« Limitado control sobre experiencia do cliente

Modelo dixital contemporaneo:

» Multiples puntos de contacto directo co cliente

» Desintermediacion parcial

» Maior complexidade de xestién

* Necesidade de estratexia omnicanle coherente
Xestidn de Relaciéns con Intermediarios

Contratos con turoperadores:

» Negociacion de allotments e condicidns de cancelacién
« Establecemento de tarifas netas e comisions
e Acordos de exclusividade territorial

« Compromisos de volume e penalizacions
Xestion de OTAs:

* Modelo de comisidn (tipicamente 15-20 %)
» Programas de visibilidade e posicionamento preferente
e Xestidon da paridade de prezos

« Andlise de rendibilidade por canle (RevPAR vs. Comisidns)

7.2. Revenue Management Internacional

A optimizacidn de ingresos en contextos internacionais engade complexidade:
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Dimensions do Revenue Management

» Forecasting: Predicién de demanda considerando estacionalidades de multiples mercados
de orixe

« Segmentacion: Identificacion de segmentos con diferentes disposicidéns a pagar
e Overbooking: Xestién estatistica de cancelacions e no-shows
» Restricidns: Politicas de estancia minima, peche a chegadas, etc.

e Pricing dindmico: Axuste continuo de tarifas segundo demanda e competencia

Consideracions Internacionais

» Diferenzas en padréns de reserva por mercado de orixe (ventds de anticipacion)
» Sensibilidade ao prezo variable por nacionalidade e segmento

« Estacionalidades invertidas entre hemisferios

« Eventos locais e internacionais que afectan a demanda

e Tipos de cambio e o seu impacto na demanda
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8. Financiamento da Internacionalizacion Turistica

8.1. Fontes de Financiamento
Recursos Propios

« Reinvestimento de beneficios
« Ampliaciéns de capital
* Axudas de socios

Vantaxes: Non xera débeda, mantén independencia financeira

Limitacidns: Pode ser insuficiente para proxectos de envergadura

Financiamento Bancario

e Préstamos para investimento en activos

« Lifias de crédito para circulante

» Leasing e renting de equipamento

e Confirming e factoring para xestidon de tesoureria

Consideracions: Garantias requiridas, tipos de xuro, prazos de amortizacién

Financiamento Publico e Programas de Apoio
Instituto de Crédito Oficial (1CO):

« Lifias ICO para internacionalizacion
» Financiamento de investimentos en activo fixo
e Apoio a circulante para actividade internacional

COFIDES (Compaiiia Espafiola de Financiamento do Desenvolvemento):

« Financiamento de investimentos en paises emerxentes e en desenvolvemento
» Participaciéns minoritarias en capital

» Préstamos participativos

» Asesoramento especializado

CESCE (Compaiiia Espanola de Seguros de Crédito para a Exportacion):

» Seguro de crédito para a exportacion

e Cobertura de riscos politicos e comerciais
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» Facilita acceso a financiamento bancario

Programas de Comunidades Auténomas:

e Subvencidns & internacionalizacidn

» Axudas para asistencia a feiras internacionais
» Programas de prospeccidon de mercados

« Misidns comerciais

Programa Emprendetur - Internacionalizacidon (Ministerio de Industria e Turismo):

» Axudas para empresas turisticas que desenvolven proxectos de expansion internacional
« Cofinanciamento de investimentos no exterior
» Apoio 4 dixitalizacién con vocacidn internacional
Capital Risco e Inversores
e Business angels especializados en turismo
» Fondos de capital risco sectoriais
«  Family offices con interese en sector turistico
» Crowdfunding inmobiliario para proxectos turisticos
8.2. Planificacidn Financeira do Proxecto de Internacionalizacidon
Plan de Investimentos
Identificar e cuantificar:
» Inversidns en activos tanxibles (inmobles, equipamento, reformas)
» Investimentos en activos intanxibles (software, marcas, licenzas)
» Capital circulante necesario (stocks, tesoureira operativa)

» Gastos preoperativos (constitucion, licenzas, marketing de lanzamento)

Proxeccion de Ingresos

Desenvolver escenarios (conservador, realista, optimista) considerando:

e Ramp-up progresivo de ocupacién/demanda
« Evolucidn de prezos medio

* Mix de canles de distribucidn e as sias comisidns
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» Estacionalidade do mercado

Estrutura de Custos
Detallar:

e Custos fixos: persoal, alugueiros, seguros, amortizacions
» Custos variables: aprovisionamentos, comisidns, utilities

»  Custos de estrutura central asignados
Analise de Viabilidade

Calcular indicadores clave:

« VAN (Valor Actual Neto): O proxecto xera valor?
» TIR (Taxa Interna de Retorno): Supera o custo do capital?
e Periodo de recuperacion (payback): En canto tempo se recupera a investimento?

» Punto de equilibrio: Que nivel de actividade minima se require?

Andlise de Sensibilidade
Avaliar impacto de variacions en variables criticas:

+ Cambios na ocupacion/demanda (+10 %, +20 %)
e Variacions en prezo medio

» Incrementos de custos operativos

*  Flutuaciéns de tipo de cambio

« Retrasos da posta en marcha
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9. Aspectos Xuridicos e Operativos

9.1. Formas Xuridicas para Operar Internacionalmente
Opcions de Estrutura Legal

Sucursal:

« Extensién da empresa matriz sen personalidade xuridica propia
» Responsabilidade ilimitada da matriz
e Simplicidade administrativa

e Adecuada para exploracion inicial de mercados
Filial (subsidiaria):

» Sociedade con personalidade xuridica propia

« Responsabilidade limitada ao capital achegado

e Maior complexidade pero proteccidon patrimonial

* Opcién recomendada para establecementos permanentes
Oficina de representacion:

« Sen actividade comercial directa
» Funcidns de promocion, marketing e prospeccion

» Regulacién variable segundo paises

9.2. Aspectos Regulatorios do Sector Turistico

Normativas especificas a considerar:

Licenzas e Autorizacions

» Licenzas de apertura e funcionamento de establecementos turisticos
« Clasificacion oficial (categorizacidon por estrelas ou outros sistemas)

* Permisos municipais e urbanisticos

e Certificacidns sanitarias e de seguridade

« Seguros obrigatorios (responsabilidade civil, incendios)

Normativa Laboral

» Contratos de traballo segundo lexislacién local
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» Convenios colectivos do sector turistico
» Seguridade Social e cotizaciéns
* Normativa sobre horarios e descansos

e Permisos de traballo para empregados expatriados

Proteccion ao Consumidor

» Informacién precontractual obrigatoria
» Dereitos de cancelacién e reembolso

» Responsabilidade por incumprimentos
» Xestion de reclamacions

e Fondos de garantia para viaxeiros

Proteccion de Datos (GDPR e equivalentes)
» Consentimento para tratamento de datos persoais
e Informacioén sobre uso de datos
» Dereitos de acceso, rectificacidn, supresidon
« Transferencias internacionais de datos

e Medidas de seguridade obrigatorias

9.3. Contratos Internacionais
Tipos de Contratos Relevantes

« Contratos de franquia turistica

« Contratos de xestion hoteleira

e Acordos de distribucidn con grosistas

« Contratos de representacion comercial
» Joint venture agreements

« Contratos de arrendamento

« Acordos de nivel de servizo con provedores

Clausulas Esenciais

» Leiaplicable e xurisdicion

« Arbitraxe internacional para resolucién de disputas
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» Confidencialidade e non competencia
e Propiedade intelectual e uso de marca
» Causas de resolucidn e penalizacidns

« Forza maior e hardship

9.4. Xestion Fiscal Internacional
Residencia Fiscal e Dobre Imposicién

» Determinar residencia fiscal da empresa
e Aplicacion de convenios de dobre imposicién
« Planificacidn fiscal para minimizar a carga tributaria legal

» Prezos de transferencia entre entidades do grupo

Impostos Aplicables

» Imposto sobre Sociedades no pais de destino

« IVA/impostos sobre vendas e servizos turisticos

« Impostos locais (taxa turistica, impostos municipais)
» Retencidns sobre pagos transfronteirizos

» Impostos sobre repatriacién de beneficios
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10. Sostibilidade na Internacionalizacion Turistica

10.1. A Sostibilidade como Factor Competitivo

A sostibilidade deixou de ser un "nice to have" para converterse en requisito fundamental para a
competitividade internacional do sector turistico. Os viaxeiros, especialmente millennials e
Xeracidn Z, priorizan cada vez mais as empresas e destinos comprometidos coa sostibilidade.

Dimensions da Sostibilidade Turistica

Sostibilidade ambiental:
« Reducion de pegada de carbono e compensacion de emisidons
» Xestidn eficiente de recursos (auga, enerxia)
* Minimizacién e xestién responsable de residuos
« Proteccidn de ecosistemas e biodiversidade
» Uso de enerxias renovables
» Arquitectura e desefo bioclimatico

Sostibilidade sociocultural:

» Respecto e preservacién de cultura e patrimonio local

» Xeracién de emprego de calidade para comunidades locais
e Inclusién e non discriminacion

« Compra a provedores locais

« Prevencion de explotacion e turismo sexual

* Xestion de masificacidon e overtourism

Sostibilidade econdmica:

« Distribucién equitativa de beneficios econdmicos
« Desenvolvemento de cadeas de valor locais

« Investimento en infraestruturas comunitarias

» Estabilidade e dignidade do emprego xerado

» Resiliencia ante shocks econdmicos

10.2. Marcos de Referencia Internacional

Axenda 2030 e Obxectivos de Desenvolvemento Sostible (ODS)
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O sector turistico contribUe directamente a varios ODS:

e ODS 8: Traballo decente e crecemento econdmico

e ODS 12: Producién e consumo responsables

e ODS 14: Vida submarina (turismo costeiro e acuatico)
e ODS 15: Vida de ecosistemas terrestres

e ODS5: lgualdade de xénero

e ODS 11: Cidades e comunidades sostibles

As empresas turisticas deben identificar a sta contribuciéon especifica a os ODS e comunicala de
forma transparente.

Pacto Verde Europeo (European Green Deal)
A UE estableceu obxectivos ambiciosos de neutralidade climatica para 2050, con implicacidns
directas para o sector turistico:

e Reducién do 55 % de emisions para 2030
« Estratexia de Mobilidade Sostible

« Renovacién enerxética de edificios

« Economia circular

» Estratexia "Da granxa @ mesa" (gastronomia sostible)

Certificacions e Estandares Internacionais

« Certificacion Biosphere: Sistema espafiol recofecido internacionalmente
» Green Key: Certificacidn ambiental para establecementos turisticos

« Earthcheck: Benchmarking e certificacion cientifica

» Travelife: Programa de sostibilidade para turoperadores e axencias

* Green Globe: Certificacion global para empresas turisticas

« Certificacion B Corp: Para empresas que equilibran propdsito e beneficio

10.3. Implementacidn de Estratexias de Sostibilidade
Diagnostico de Situacion

« Andlise de materialidade: identificar aspectos ESG mais relevantes para a empresa e os
seus stakeholders

* Maedicién da pegada ambiental (carbono, hidrica, residuos)
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» Avaliacidn de impacto social en comunidades

e Benchmarking con competidores

Establecemento de Obxectivos e KPls
Definir metas SMART (especificas, medibles, alcanzables, relevantes, temporais):

« Reducién de consumo enerxético nun X % para 202X
e Alcanzar X % de compras a provedores locais

e Lograr certificaciéon Y antes de data Z

e Compensar 100 % de emisiéns de carbono

e Acadar X% de empregados locais en postos de responsabilidade

Plan de Accidn
Desenvolver iniciativas concretas:

» Investimento en tecnoloxias eficientes (LED, sistemas de xestidn enerxética)
e Programas de reducidn de plasticos dun sé uso

e Menus con produtos locais e de tempada

* Programas de voluntariado corporativo

« Alianzas con ONGs locais

e Formacion de empregados en sostibilidade

« Sensibilizacion de clientes sobre practicas sostibles

Comunicacion e Reporting

« Memoria de sostibilidade segundo estandares GRI

» Comunicacidén transparente en website e materiais comerciais
e Storytelling auténtico sobre iniciativas sostibles

« Evitar greenwashing (afirmaciéns enganosas)

» Participacién en indices e rankings de sostibilidade

10.4. Turismo Sostible como Vantaxe Competitiva Internacional

Beneficios competitivos da sostibilidade:

» Diferenciacion: Atraccion de segmentos premium dispostos a pagar mais
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Acceso a mercados: Requisito para distribucidon en turoperadores sostibles
Reputacidn: Fortalecemento de marca e lexitimidade social

Eficiencia operativa: Reducidn de custos mediante eficiencia enerxética e de recursos
Xestion de riscos: Anticipacidn a regulacions futuras

Atraccion de talento: Os profesionais valoran empresas con propdsito
Financiamento: Acceso a lifias de financiamento verde e bonos sostibles

Licenza social: Mellor relacidon coas comunidades e autoridades locais
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11. Dixitalizacion e Tecnoloxia

11.1. Tecnoloxias Transformadoras para o Turismo Internacional
Intelixencia Artificial e Machine Learning
Aplicaciéns no turismo:

e Chatbots e asistentes virtuais multiidioma 24/7
 Recomendacidns personalizadas baseadas en preferencias
e Revenue management preditivo

» Andlise de sentiment en opinidns online

e Traducién automatica en tempo real

» Recofiecemento facial para check-in sen contacto

Big Data e Analytics

« Andlise de comportamento de clientes internacionais
e Segmentacion avanzada por mercados de orixe

e Forecasting de demanda por nacionalidades

e Optimizacién de campaias de marketing dixital

« Analise de competencia internacional

« |dentificacion de tendencias emerxentes

Internet of Things (loT)

» Cuartos intelixentes (control de temperatura, iluminacion)
« Xestidn enerxética automatizada

» Chaves dixitais e accesos sen contacto

e Sensors para optimizacién de limpeza e mantemento

e Beacons para experiencias personalizadas in-situ

Blockchain

» Sistemas de fidelizacidon descentralizados
e Smart contracts para intermediacion desintermediada

» Verificacion de autenticidade de opiniéns
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o Xestién de identidade dixital de viaxeiros

e Trazabilidade en cadea de subministracion turistica
Realidade Virtual e Aumentada

» Tours virtuais 360° para inspirar reservas

« Visualizacién de cuartos e espazos antes da reserva
* Informacién contextual aumentada en destino

» Experiencias inmersivas previaxe

e Formacidn de persoal mediante simulacions

11.2. Plataformas Dixitais Esenciais
Xestion Operativa
* PMS (Property Management System): Xestidn integral de operacions hoteleiras
e Channel Manager: Distribucion multicanle sincronizada
*  Revenue Management System: Optimizacién dindmica de prezos
» CRM: Xestion de relaciéns con clientes

* CRS (Central Reservation System): Para cadeas con multiples propiedades

Marketing e Distribucion
» Motor de reservas integrado en website
e Conexidn con OTAs e metabuscadores
» Google Hotel Ads e tripadvisor
« Plataformas de e-mail marketing (Mailchimp, Sendinblue)
« Social media management (Hootsuite, Sprout Social)

»  Marketing automation (hubspot, activecampaign)
11.3. Estratexia Dixital para Mercados Internacionais
Website Multiidioma e Multicurrency
Mellores practicas:

» Traducién profesional (non automatica) de contidos clave
« Adaptacion cultural de imaxes e mensaxes

* URLs especificas por idioma para SEO internacional (ex: sitio.com/es/, sitio.com/en/)
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e Conversidon automatica de divisas con tipos actualizados

» Pasarelas de pago localizadas (métodos preferidos por mercado)

SEO Internacional
* Investigacién de palabras clave por mercado e idioma
»  Optimizacion on-page multiidioma
e Link building dende websites do mercado obxectivo
» Google My Business en multiples localizacions

« Xestion de opinidns en plataformas relevantes por mercado

Social Media por Mercados

Adaptar estratexia segundo preferencias:

Mercado Plataformas Prioritarias

Europa Occidental | Instagram, Facebook, TikTok, Youtube

Estados Unidos Instagram, TikTok, Pinterest, Youtube

Reino Unido Instagram, Facebook, TikTok

China Wechat, Weibo, Douyin, Xiaohongshu (Little Red
Book)

Rusia Vkontakte, Odnoklassniki, Telegram

Ameérica Latina Facebook, Instagram, whatsapp, TikTok

Taboa 6: Plataformas sociais por mercado
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12. Organismos e Programas de Apoio

12.1. Apoio Institucional a Internacionalizacidon
ICEX Espaina Exportacion e Investimentos
Servizos principais:

» Informacién: Estudos de mercado, directorios de importadores, andlises sectoriais
» Formacion: Programas ICEX-CECO, talleres, webinars

» Promocion: Participacion en feiras internacionais con pavillén oficial, misidns comerciais,
xornadas de encontros empresariais

« Implantacion: Apoio para establecemento no exterior, busca de socios

« Rede exterior: 100+ Oficinas Econdmicas e Comerciais en embaixadas
Programas especificos para turismo:

« ICEX Turismo: iniciativas especificas para promocién internacional do sector

» Participacion en feiras como FITUR, WTM, ITB con apoio institucional

Secretaria de Estado de Turismo e Turespaiia

e Promocidn de Espafia como destino turistico
« Coordinacidn de estratexia turistica internacional
« Apoio a empresas espafolas en promocion exterior

e Plans de marketing por mercados emisores

SEGITTUR (Sociedade Estatal para a Xestidon da Innovacion e as Tecnoloxias
Turisticas)

« Apoio a dixitalizacién do sector turistico
» Programas de innovacién
» Destinos Turisticos Intelixentes

* Asesoramento en internacionalizacion tecnoldxica

Ministerio de Industria, Comercio e Turismo

Programa Emprendetur — Internacionalizacion:

» Axudas econdmicas para proxectos de expansion internacional
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» Cofinanciamento de investimentos
» Apoio a transformacién dixital para internacionalizacidn

» Asesoramento especializado

12.2. Organismos Autondmicos e Locais

Todas as Comunidades Autdnomas dispofien de organismos de promocidn exterior:

» Axudas a prospeccion de mercados
e Subvencidns para asistencia a feiras
« Misidns comerciais sectoriais
» Oficinas no exterior
« Programas de mentoring e asesoramento
Exemplos:
« ACCIO (Catalufia)
» IVACE Internacional (Comunitat Valenciana)
+ Extenda (Andalucia)
+ Madrid Trade & Investment (Comunidade de Madrid)

e SPRI (Pais Vasco)

12.3. Camaras de Comercio
« Rede de Camaras con servizos de internacionalizacion
* Programas de formacién en comercio exterior
« Asesoramento personalizado
« Certificacions de orixe e documentacion

* Rede internacional de Camaras para facilitacion de contactos
12.4. Asociacions Sectoriais

CEHAT (Confederacion Espafiola de Hoteis e Aloxamentos Turisticos)

» Representacion do sector hoteleiro espafiol
» Informacién sobre mercados e regulaciéns
»  Networking e contactos internacionais

» Participacién en foros internacionais
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Outras Asociacions Relevantes

e FETAVE (Federacion Espafiola de Asociacions de Viaxes)
« UNAV (Unién de Axencias de Viaxes)
« Asociaciéns autondmicas e provinciais do sector

» Cluster turisticos especializados
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13. Casos de Exito e Boas Practicas

13.1. Cadeas Hoteleiras Espafolas
Melia Hotels International
Modelo de internacionalizacion:

« Estratexia de xestidn hoteleira sen propiedade de activos (asset-light)

» Portfolio multimarca adaptado a segmentos (Melia, Paradisus, Innside, etc.)
e Presenza en 40+ paises

« Alianzas estratéxicas con inversores locais

» Forte investimento en dixitalizacion e programa de fidelizacién
Factores de éxito:

« Capacidade de adaptacién a mercados diversos mantendo estandares
» Expertise en xestién hoteleira exportable
e Modelo financeiro que minimiza investimento en activos

« Marca consolidada con recofiecemento internacional

NH Hotel Group
Modelo de internacionalizacién:

e Expansién europea mediante adquisicions
« Posicionamento en segmento business e urban lifestyle
» Localizaciéns estratéxicas en centros urbanos

» Integracion en Minor Hotels (grupo asiatico) potenciando a expansion global
13.2. Empresas de Servizos Turisticos
Paradores de Turismo
Modelo unico:

« Rede de hoteis en edificios histdricos singulares
» Proposta de valor diferenciada (patrimonio + hospitalidade)
» Internacionalizacion mediante atraccidén de turistas estranxeiros a Espafia

« Colaboraciéns con operadores especializados en turismo cultural de luxo

46



MANUAL DE INTERNACIONALIZACION DO SECTOR TURISTICO

Empresas de Xestion de Destinos e DMCs

Numerosas empresas espafolas especializadas en receptivo internacionalizaron servizos:

Desenvolvemento de produto turistico innovador exportable
Alianzas con turoperadores internacionais
Diversificacion cara a xestidon de destinos noutros paises

Dixitalizacion de servizos (apps, plataformas B2B)

13.3. Lecciéns Aprendidas

Factores comuns de éxito:

8.
9.

Preparacion exhaustiva: Anadlise rigoroso antes de entrada en mercados
Compromiso a longo prazo: Vision mais ala de resultados inmediatos
Adaptacidn intelixente: Balance entre estandarizacién e localizacién

Socios locais de confianza: Seleccién coidadosa de partners estratéxicos
Investimento en talento: Equipos multiculturais e con experiencia internacional
Tecnoloxia: Adopcién de ferramentas dixitais para eficiencia operativa
Sostibilidade: Integracidon tempera de criterios ESG

Flexibilidade: Capacidade de pivotar segundo aprendizaxes do mercado

Marca solida: Construcion de reputacion e confianza

10. Apoio institucional: Aproveitamento de programas publicos de apoio

Erros frecuentes que se deben evitar:

Subestimar diferenzas culturais e regulatorias

Recursos financeiros insuficientes para periodo de maduracién
Seleccién inadecuada de socios locais

Falta de adaptacién de produtos/servizos a preferencias locais
Excesiva estandarizacion ou excesiva localizacion

Ausencia de presenza fisica en fases criticas

Comunicacién insuficiente con equipos en destino
Descofiecemento de regulacidns e tramites locais
Infravaloracién de barreiras linglisticas

Falta de plans de continxencia ante imprevistos
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14. A Participacion en Feiras Turisticas Internacionais como
Estratexia de Internacionalizacion

14.1. O Papel Estratéxico das Feiras na Internacionalizacion

As feiras turisticas internacionais constitien un dos instrumentos mais eficaces e directos para a
entrada en novos mercados. A diferenza doutras ferramentas de promocién, as feiras permiten

concentrar nun mesmo tempo e espazo a oferta e a demanda, facilitando o establecemento de

contactos comerciais, a avaliacién de mercados e a identificacion de oportunidades de negocio

Funcidns estratéxicas das feiras turisticas:

Comercializacion directa: Permite presentar produtos e servizos a compradores
cualificados (turoperadores, axencias, grosistas)

Investigacion de mercado: Facilita a analise in situ de competidores, tendencias,
estandares de calidade e expectativas de prezo

Networking: Xera oportunidades para establecer alianzas estratéxicas con provedores,
complementarios e potenciais socios

Visibilidade de marca: Posiciona a empresa ou destino ante mercados emisores clave

Intelixencia competitiva: Permite observar estratexias, innovacidns e posicionamento de
competidores directos e indirectos

14.2. Tipos de Feiras Turisticas

Por ambito territorial:

Locais/nacionais: Enfocadas en mercados domésticos (ex: saldns de turismo autonémicos)

Rexionais: Ambito supranacional de rexiéns especificas (ex: feiras centroamericanas,
eventos eurorrexionais)

Internacionais: Alcance global con presenza de expositores e compradores de multiples
continentes

Por audiencia:

Profesionais: Exclusivas para operadores da industria, pechadas ao publico xeral
Publico xeral: Abertas a consumidores finais

Mixtas: Combinan dias profesionais con xornadas de publico

Por especializacidn:

Xeneralistas: Abranguen todo o espectro de produtos turisticos (FITUR, WTM, ITB)

Especializadas: Focalizadas en nichos especificos - ecoturismo, MICE (reunidns, incentivos,
congresos, exposicions), turismo activo, cruceiros, turismo de luxo, aviturismo, mergullo
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14.3. Principais Feiras Turisticas Internacionais

Feira Localizacién Caracteristicas
Maior feira de turismo de Espafia e Iberoamérica. Xaneiro.

FITUR Madrid, Espafia | Referencia para mercado espafiol e hispanoamericano

Berlin, Maior feira mundial. Marzo. Esencial para mercado aleman e
ITB Berlin [ Alemaria centroeuropeo
WTM Londres, Reino | Novembro. Clave para mercado britanico e de fala inglesa
London Unido
TTG Rimini Outubro. Acceso ao mercado italiano

Italia

Frankfurt, Feira especializada en turismo MICE mais importante do mundo
IMEX Alemafia
EIBTM Barcelona, Evento global para turismo de reunidns e incentivos

Espaia

Taboa 7: Principais feiras turisticas internacionais

14.4. Planificacién da Participacion en Feiras

Fase 1: Avaliacion e Decision

Definicion de obxectivos: Clarificar que se busca - venda directa, posicionamento de
marca, investigaciéon de mercado, networking

Seleccidon de feira adecuada: Analizar perfil de visitantes profesionais, conectividade aérea
dende o mercado, historial de resultados

Anidlise custo-beneficio: Avaliar investimento total versus retorno esperado

Identificacion do mercado obxectivo: Definir perfis de clientes obxectivo - grosistas,
axencias retallistas, DMCs, empresas complementarias

Preparacion Operativa (3-6 meses antes)

Inscricién tempera e reserva de espazo (localizacidéns en esquina son premium)

Elaboracién de presuposto detallado: alugamento de espazo, desefo de stand, transporte
de materiais, aloxamento, promocionais

Preparacién de materiais:
— Folletos profesionais en idioma do mercado emisor (minimo inglés)
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— Tarxetas de presentacion bilingties (100-150 unidades por persoa)
— Material dixital: memorias USB, codigos QR, presentacions
— Paquetes turisticos estruturados con tarifas netas, rack e comisionables
— Catdlogo de produtos con fotografias profesionais
« Xestidon de citas previas: contactar potenciais clientes antes da feira
» Deseiio de stand: debe reflectir identidade corporativa, ser atractivo e funcional
« Coordinacién con stand nacional ou rexional se aplica (reduce custos)

Fase 3: Estratexia Durante a Feira
« Xestidon de axenda: Respectar tempos de citas (15-20 minutos tipicamente)
« Cualificacidn de visitantes: Identificar rapidamente se son clientes obxectivo
« Comunicacidn efectiva: Dominar a linguaxe técnica do sector e do nicho especifico

« Anadlise de competencia: Dedicar tempo a percorrer a feira para benchmarking

Networking proactivo: Non esperar a que os contactos cheguen, buscar activamente

e Participacion en eventos paralelos: Conferencias de prensa, seminarios, cocteles
nacionais

Fase 4: Seguimento PosFeira (critico para éxito)
« Contacto inmediato (24-48 horas) con contactos prioritarios
« Envio de cotizacidns, propostas e material solicitado
e Avaliacién de resultados: numero de contactos, calidade, conversion estimada
» Feedback a organizadores

» Planificacién de préxima participacidn

14.5. Politicas de Prezos para Canles Internacionais

A participacidn en feiras esixe ter perfectamente definida a estrutura de tarifas:

« Tarifas rack: Prezo publico directo (mais alto)

« Tarifas comisionables: Para axencias retallistas (comision estandar 10 %, requiren codigo
IATA)

« Tarifas netas para grosistas: Descontos 30-60 % sobre rack segundo volume, para
turoperadores que venden a través de retallistas

» Tarifas grupais: Condicidns especiais para grupos segundo tamafio e tempada
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14.6. Erros Comuns que se deben evitar
» Participar sen axenda de citas previas
e Material publicitario unicamente no idioma local
« Descofiecer terminoloxia técnica do mercado obxectivo
e Stand pouco visible ou mal situado
e Non realizar seguimento posfeira
» Expectativas irreais de cerrar negocios in situ

» lIgnorar dias de publico xeral (oportunidade desperdiciada)

* Non presupostar correctamente custos totais
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15. Caso Aplicado: Internacionalizacién no Contexto do Programa
Visit Rio Minho Plus

15.1. O Programa Visit Rio Minho Plus: Contexto e Oportunidades

Visit Rio Minho Plus é un proxecto de cooperacidn transfronteiriza financiado polo programa
POCTEP (Interreg Espafia-Portugal) que ten como obxectivo posicionar o territorio do Rio Mifio
como destino turistico transfronteirizo sostible, diferenciado e competitivo.

Caracteristicas do territorio:
« Ambito xeografico: Baixo Mifio (Galicia) e Alto Minho (Portugal)
» Fronteira natural: Rio Mifio navegable
« Patrimonio comun: Fortalezas histéricas, arquitectura tradicional, paisaxe cultural

e Recursos gastrondmicos: Lamprea, vifio (D.O. Rias Baixas e Vinho Verde), produtos
agroalimentarios

» Patrimonio natural: Espazos naturais protexidos, biodiversidade fluvial

e Colectividade: Proximidade a aeroportos de Vigo, Santiago e o Porto
Obxectivos do programa:

1. Consolidacién da marca "Rio Minho" como destino turistico transfronteirizo
2. Creacién de produtos turisticos integrados baseados en:
» Gastronomia e produtos agroalimentarios
« Natureza e rio Mifio navegable
e Patrimonio cultural (ruta de fortalezas)
» Experiencias transfronteirizas auténticas
3. Mellora de competitividade de axentes turisticos mediante formacion especializada
4. Posicionamento dixital e promocidn conxunta
5. Sostibilidade e fixacion de poboacién en territorio rural

6. Apoio 4 comercializacién en mercados internacionais

15.2. Vantaxes Competitivas para a Internacionalizacion en Rio Minho
Singularidade e autenticidade:

» Destino transfronteirizo xenuino (experiencia de dous paises nunha soa viaxe)

« Territorio pouco masificado con alto potencial de turismo sostible

« Patrimonio cultural compartido ibérico con identidade diferenciada
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» Gastronomia Unica con produtos emblematicos (lamprea, vifios)

Recursos e produtos:

» Rio Mifio navegable como eixe vertebrador de experiencias

« Rede de fortalezas histdricas luso-galegas

e Rutas de sendeirismo e cicloturismo transfronteirizas

+ Experiencias enogastrondmicas en bodegas e restaurantes

» Turismo fluvial sostible (barcos electrosolares)

» Turismo activo: kayak, pesca, observacién de natureza

Apoio institucional:

» Apoio de Turismo de Galicia e Turismo Porto e Norte de Portugal

* Financiamento europeo para desenvolvemento de produto

« Formacién especializada para empresas (105 horas presencial + online)

» Mentorizacién individual e plans de mellora personalizados

e Apoio en posicionamento dixital e comercializacidn

15.3. Estratexias de Internacionalizacién para Empresas do Rio Minho

Mercados prioritarios identificados:

Mercado Perfil e Atractivo

Francia Proximidade xeografica, alta propension ao turismo rural e gastronédmico,
mercado maduro con poder adquisitivo

Alemariia Gran volume emisor, interese na natureza e sostibilidade, estancias longas

Reino Unido Tradicion turistica en Peninsula Ibérica, interese no Camifio Portugués,
mercado de alto valor

ltalia Crecente interese no turismo experiencial, cultural e gastrondmico en

I . I

destinos auténticos

Benelux Alta renda per capita, interese en ecoturismo e turismo activo

Mercado Espafia-Portugal: turismo de proximidade, fins de semana, escapadas curtas

Ibérico

Taboa 8: Mercados prioritarios para Rio Minho

Produtos turisticos recomendados para internacionalizacion:
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1. Ruta Gastrondémica Transfronteiriza:
» Experiencias en torno a lamprea (tempada febreiro-abril)
e Catas de vifio en bodegas Rias Baixas e Vinho Verde
e Mercados locais e produtos agroalimentarios
» Talleres de cocifia tradicional
2. Ruta das Fortalezas:
» Visitas guiadas a sistema defensivo histérico
» Interpretacidén de patrimonio transfronteirizo
» Eventos culturais en fortalezas
» Combinacidn con gastronomia local
3. Rio Minho Navegable:
« Rutas en barco electrosolar (sostibles, silenciosas)
» Interpretacién do ecosistema fluvial
« Conexién entre municipios de ambos paises
e Observacion de aves e natureza
4. Turismo Activo Transfronteirizo:
» Rutas de sendeirismo e cicloturismo cross-border
« Kayak no Miio
e Pesca tradicional (interpretacidn de pesqueiras)

e Actividades en espazos naturais protexidos

15.4. Posicionamento Dixital para Rio Minho en Mercados Internacionais
Estratexia de contidos multiidioma
» Website visitriominho.eu optimizada SEO en 5 idiomas minimo (ES, PT, EN, FR, DE)

» Blog con contidos sobre experiencias, gastronomia, natureza, patrimonio

Videos publicitarios subtitulados mostrando autenticidade do destino
« Mapas interactivos de recursos turisticos transfronteirizos
» Fichas de produtos descargables para axencias e turoperadores
Redes sociais segmentadas:
+ Instagram: Fotografia de paisaxes, gastronomia, experiencias

» Facebook: Contido para publico +40 anos, eventos, noticias
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» Youtube: Videos longos de rutas, entrevistas, documentais

» Pinterest: Inspiracién visual para mercados angléfonos
 Linkedin: Networking B2B con axencias e operadores
Colaboracidns con influencers especializados:

* Food bloggers para contido gastronémico
« Travel bloggers enfocados en turismo sostible e rural
» Influencers de natureza e turismo activo

e Creadores de contido en mercados prioritarios

15.5. Distribucidn e Comercializacidon Internacional dende Rio Minho

Canles recomendadas:

1. Venda directa dixital:
« Motor de reservas na website do destino
« Plataforma de reserva de experiencias transfronteirizas
» Integracion con pasarelas de pago internacionais
2. Turoperadores especializados:
« Operadores de turismo rural e ecoturismo
» Especialistas en Portugal e Espaina
» Operadores de turismo gastrondmico
« Turoperadores de turismo activo
3. Axencias receptivas galegas e portuguesas:
»  DMCs con experiencia en mercados emisores prioritarios
» Axencias especializadas en turismo de natureza
* Receptivos do Camifio Portugués (extension a Rio Minho)

4. Plataformas especializadas:

e Booking.com e Airbnb Experiences para experiencias
» Getyourguide, Viator para actividades

e Evaneos, Puraventura para turismo experiencial

Estratexia de packaging:

Crear paquetes turisticos transfronteirizos de 2-5 dias que combinen:
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» Aloxamento a ambos os lados do Mifio (casas rurais, hoteis boutique)
» Experiencias gastrondmicas e enoldxicas

e Actividades no rio

e Visitas culturais a fortalezas e patrimonio

e Transporte incluido cross-border

e Guias bilinglies especializados

15.6. Participacién en Feiras dende o Programa Visit Rio Minho Plus

Estratexia recomendada:

1. Participacion conxunta en stand de Turismo de Galicia ou Portugal en feiras internacionais
2. Presenza en feiras clave:

e FITUR (Madrid): mercado espafiol e iberoamericano

» ITB (Berlin): mercado aleman e centroeuropeo

«  WTM (Londres): mercado britanico

+ TTG (Rimini): mercado italiano

e Salén de Turismo Rural (se aplica)

3. Workshops especificos do programa Visit Rio Minho Plus para presentar produtos a
turoperadores

4. Organizacion de press trips e fam trips para prescritores internacionais
Materiais recomendados:

» Catalogo de produtos transfronteirizos (dixital e impreso)

« Tarxetas de contacto con QR a website

» Video promocional de 3 minutos subtitulado

e Memorias USB con press kit completo

« Degustacidons de produtos locais en stand (lamprea, vifios)

» Mapa turistico transfronteirizo ilustrado

15.7. Financiamento para Internacionalizacion dende Rio Minho

Fontes especificas:

» Apoio do programa Visit Rio Minho Plus para:

— Formacion en internacionalizacién
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— Desenvolvemento de produto turistico
— Plans de mellora empresarial
— Asistencia a feiras (cofinanciamento posible)
o Liflas de financiamento autondmicas:
— Turismo de Galicia: axudas a empresas turisticas
— Agader: apoio a turismo rural
— lgape: internacionalizacidon de pemes galegas
Programas POCTEP:
—  Clustertur GNP para cooperacién empresarial
— Outros proxectos transfronteirizos sectoriais

* Axudas estatais mencionadas anteriormente (ICO, COFIDES, etc.)

15.8. Sostibilidade como Vantaxe Competitiva en Rio Minho

O territorio do Rio Minho ten na sostibilidade o seu principal activo diferenciador para mercados
internacionais:

Certificacions recomendadas:

» Biosphere Tourism (certificacién espafiola lider en sostibilidade)
« Green Key para aloxamentos
« Carta Europea de Turismo Sostible (siaplica a espazos protexidos)

e Certificacions de produto ecoldxico para gastronomia
Comunicacion de sostibilidade:

« Transporte eléctrico para actividades fluviais

Km0 en gastronomia: produtos locais de tempada

» Apoio a economia local: compra a provedores do territorio
« Conservacion de patrimonio natural e cultura

» Xestidon responsable de residuos e enerxia

» Fixacion de poboacién rural mediante turismo sostible
Alianzas para sostibilidade:

» Parques naturais transfronteirizos

» Bodegas con certificacién ecoldxica
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e Restaurantes con produto local certificado
» Asociacions de defensa do patrimonio

¢ ONGs ambientais da eurorrexion
16. Destinos Turisticos: Xestion e Desenvolvemento Internacional

16.1. O Concepto de Destino Turistico na Internacionalizacidn

Un destino turistico é moito mais ca un lugar xeogréfico: é un sistema complexo de recursos,
servizos, actores e imaxes que interactlan para satisfacer as necesidades dos visitantes. No
contexto da internacionalizaciéon, comprender a natureza sistémica dos destinos resulta
fundamental para empresas que desexan operar neles ou promocionalos.

Compoiientes esenciais dun destino:

«  Atraccidns: Recursos naturais, patrimonio cultural, eventos, instalacidns recreativas

« Accesibilidade: Infraestruturas de transporte, conexidns aéreas, facilidades de visado
» Servizos turisticos: Aloxamento, restauracion, actividades, guias, transporte local

« Servizos complementarios: Comercio, sanidade, seguridade, telecomunicacién

» Imaxe e marca: Percepcion, posicionamento, reputacion online

» Actores locais: Empresas, administracions, comunidade local, asociaciéns

16.2. Economias de Aglomeracion en Destinos Turisticos

Os destinos turisticos competitivos xeran economias de aglomeracidn que benefician as empresas
localizadas neles:

1. Vantaxes comparativas de recursos: Atractivos Unicos (praias, montaiias, patrimonio) que
xeran fluxos de demanda

2. Economias de escala en infraestruturas: Aeroportos, estradas, portos que facilitan acceso
masivo

3. Economias de alcance en servizos: Concentracidon de servizos turisticos que enriquece a
oferta

4. Capital humano especializado: Dispofiibilidade de traballadores formados en turismo
5. Redes de cooperacion: Clusteres, asociacions, sinerxias entre empresas

6. Atmosfera turistica: O propio ambiente de destino como atractivo
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16.3. Distrito Central Turistico (DCT) e a sua Xestion

O concepto de Distrito Central Turistico (andlogo ao CBD das cidades) explica a concentracidn
espacial de actividade turistica en areas especificas de destinos:

Caracteristicas do DCT:

« Concentracidon de hoteis, restaurantes, tendas, atraccions
« Alta densidade de turistas e actividade comercial

e Mestura de funcidns turisticas e urbanas

» Accesibilidade peonil e transporte publico

» Valores do solo elevados

« Xestidn intensiva do espazo publico

Implicaciéns para empresas:

» Localizacion en DCT: maior visibilidade, maior custo, maior competencia
» Localizacion periférica: menor custo, require estratexia de atraccién de demanda
» Importancia de accesibilidade en transporte publico

+ Necesidade de diferenciacidon en zonas saturadas

16.4. Xestion de Destinos Transfronteirizos

Os destinos transfronteirizos como Rio Minho presentan particularidades na sua xestion:
Vantaxes:

« Ampliacién do espazo turistico (maior diversidade de recursos)
» Proposta de valor Unica (experiencia de dous paises)
» Acceso a dous mercados domésticos
« Financiamento europeo para cooperacién transfronteiriza
« Enriqguecemento cultural mutuo
Desafios:
« Coordinacidn entre duas administracions
- Diferenzas regulatorias e normativas

» Barreiras linglisticas (ainda que en Galicia-Portugal son minimas)

Necesidade de marca compartida

» Complexidade en comercializaciéon integrada
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» Xestién de transportes cross-border

Boas practicas:

Estruturas de cooperacién formalizadas (AECT Rio Minho)
Produtos turisticos verdadeiramente integrados
Marketing conxunto con identidade compartida
Formacién conxunta de actores turisticos

Plataforma dixital unificada

Eventos transfronteirizos que reforcen a marca

16.5. Ciclo de Vida dos Destinos Turisticos

O modelo de Butler sobre o ciclo de vida de destinos turisticos axuda a comprender a evolucién

dos territorios turisticos:

Fases do ciclo:

1.

Exploracion: Turismo incipiente, baixo volume, alta autenticidade

Implicacion: Invollcrase a comunidade local, aparecen servizos basicos
Desenvolvemento: Crecemento acelerado, investimento externa, marketing activo
Consolidacion: Turismo como actividade econdmica dominante, crecemento ralentizado
Estancamentos: Madurez, saturacién, dependencia excesiva do turismo

Declive ou Rexuvenecemento: Perda de competitividade ou reinvencién mediante
innovacion

Posicionamento de Rio Minho:

O territorio Rio Minho atdpase en fase de desenvolvemento inicial-implicacién, o que representa

unha oportunidade:

Alta autenticidade preservada

Evitar erros de destinos maduros

Aplicar dende o inicio modelo sostible
Posicionamento diferenciado dende orixe

Crecemento controlado e planificado
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Conclusions

A internacionalizacién de empresas turisticas representa unha oportunidade estratéxica para o

crecemento, a diversificacion e o fortalecemento competitivo. Con todo, require preparacién

exhaustiva, compromiso de recursos, capacidade de adaptacion e visién a longo prazo.

Claves para unha internacionalizacién exitosa:

1.

10.

11.

12.

Estratexia deliberada: Planificacién estruturada sen renunciar a flexibilidade para
oportunidades emerxentes

Coiecemento profundo: Do mercado, a competencia, as regulaciéns e a cultura
Proposta de valor diferenciada: Clara vantaxe competitiva transferible a novos mercados
Recursos adecuados: Financeiros, humanos e tecnoldxicos alifiados con ambicidns
Socios estratéxicos: Seleccidn rigorosa de aliados locais

Sostibilidade integrada: Como eixe transversal da estratexia internacional

Dixitalizacion avanzada: Tecnoloxia como habilitador de eficiencia e experiencia
Adaptacion intelixente: Equilibrio entre estandarizacién global e pertinencia local
Aprendizaxe continuo: Iteracidon baseada en feedback de mercados

Ecosistema de apoio: Aproveitamento de organismos publicos e asociacidns

Participacion estratéxica en feiras: Seleccién coidadosa de eventos e preparacion
exhaustiva

Colaboracién transfronteiriza: Aproveitar programas como Visit Rio Minho Plus para
fortalecer a internacionalizacion

Reflexion Final para Empresas do Rio Minho

As empresas turisticas localizadas no territorio do Rio Minho dispofien dunha oportunidade Unica

para internacionalizarse dende unha posicién de fortaleza:

Activos diferenciais:

Autenticidade e baixa masificacion

Territorio transfronteirizo xenuino

Recursos gastrondmicos e naturais Unicos

Apoio institucional estruturado (Visit Rio Minho Plus)
Posicionamento dende sostibilidade

Recomendacions estratéxicas:

1.

Aproveitar a formaciéon e mentorizacién do programa Visit Rio Minho Plus
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2. Desenvolver produtos turisticos verdadeiramente transfronteirizos (no xustapostos)
3. Investir en dixitalizacién multiidioma dende o inicio

4. Obter certificacions de sostibilidade recofecidas internacionalmente

5. Establecer alianzas con empresas do outro lado da fronteira

6. Participar en feiras internacionais baixo marca Rio Minho

7. Focalizar en mercados prioritarios: Francia, Alemafia, Reino Unido, Italia

8. Comunicar autenticidade, sostibilidade e experiencia transfronteiriza Unica

9. Integrarse en redes de comercializacion con receptivos especializados

10. Manter visidn de longo prazo: a internacionalizacién é un proceso gradual

O sector turistico espafiol e portugués conta con fortalezas recofiecidas internacionalmente:
experiencia consolidada, profesionais cualificados, innovacidon e un ecosistema institucional de
apoio robusto. As empresas do Rio Minho que combinen estas fortalezas coa singularidade do seu
territorio, planificacién rigorosa, execucién disciplinada e adaptacidon intelixente tefien
fundamentos sdélidos para o éxito internacional.

O futuro do turismo serd global, dixital, sostible e experiencial. Os territorios que, coma o Rio
Minho, integren autenticidade, cooperacidon transfronteiriza e compromiso coa sostibilidade
estaran mellor posicionados para prosperar no medio competitivo global.
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