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SOBRE ESTE INFORME

Este documento recoge los principales hitos y
avances alcanzados en los dos primeros afos y
medio de implementacion de la Estrategia Turistica
Regional 2023-2026, mostrando como la Comunidad
de Madrid esta materializando sumodelo de gestion
responsable, compartida y de proyeccion internacional.

Para la elaboracion de este informe se ha combinado
el conocimiento y experiencia interna de la Direccion
General de Turismo y Hosteleria de la Comunidad

de Madrid con un analisis detallado de datos clave
—afluencia, pernoctaciones y gasto medio— que
dibujanla evolucion del visitante. A todo ello sumamos
el didlogo directo con empresas, asociaciones 'y
administraciones locales durante 2025, para dar
vOz a quienes viveny trabajan por el turismo en la region.
Asi,combinamos cifra y relato para ofrecer una vision
completay cercana de nuestro avance.
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COMUNIDAD

DE MADRID,
UNAHISTORIA

DE EXITO TURISTICO
EN TIEMPO REAL

Madrid esta viviendo su mejor momento
turistico. Con un crecimiento soélido, un modelo
cada vez mas competitivo y una ofertaen
constante evolucion, la Comunidad de
Madrid se consolida como uno de los
destinos mas rentables y atractivos del
mundo, que busca equilibrar un enclave
urbano de moda con oferta cultural, rural,
patrimonial y de naturaleza en todalaregion.



UN TURISMO
DEMAYOR VALOR:
MAS GASTO,

MAS ESTANCIA,
MIAS RENTABILIDAD

Elturismo en Madrid crece en rentabilidad y cali-
dad. El gasto medio por turista ha aumentado
un 7,5%, superando los 1.800 euros por perso-
na, el mas alto entre las principales comunidades
turisticas de Espana. Este crecimiento, impulsado
por un aumento en la duracion de las estancias
hasta los 6 dias de media, ha llevado ala Comu-
nidad de Madrid a alcanzar unrécord de mas de
16.000 millones de euros en gasto turistico
internacional, superando con creces 10s 20.000
millones al sumar el turismo nacional.

Bosque finlandés, Valle del Lozoya.
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Madrid, un destino
paratodo el afo

La estrategia de desestacionalizacion esta
siendo un éxito. Madrid ha logrado superar
el millén de turistas en agosto durante

los ultimos dos veranos, una cifraimpen-
sable hace afios. Conuna estabilidad en

la demanda comparable solo a Canarias y
Bruselas en Europa, la region se posiciona
como un destino dinamico, con actividad
turistica sostenida alo largo de todo el
ano.

Un turismo que beneficia
atodalaregion

Elesfuerzo por distribuir los flujos turis-
ticos fuera de la capital esta generando
resultados tangibles. En 2024, 3,4 millones
de turistas se alojaron en destinos fuera
de Madrid capital, con un crecimiento

del 3% respecto al aino anterior. .o mas
relevante es que los turistas internacionales
alojados fuera de la capital han crecido a
mayor ritmo que los de la capital, consoli-
dando la apuesta por una Comunidad de
Madrid mas equilibrada y diversificada
turisticamente.

Madrid en el mapa global:
diversificacion de mercados

LLa Comunidad de Madrid ha reforzado su
posicionamiento en mercados de largo radio,
conungasto que registra un crecimiento a
doble digito en Norteamérica e Iberoamé-
rica. Estados Unidos es ya el primer mer-
cado emisor en términos de gasto turistico,
seguido de México y Colombia, mientras que
en Asia y Oriente Medio |a apuesta estrate-
gica esta dando frutos: el gasto de los turistas
japoneses se haduplicadoy las llegadas de
turistas chinos han superado los niveles pre-
pandemiaen un 5%.



COMUNIDAD DE MADRID, UNA HISTORIA DE EXITO TURISTICO EN TIEMPO REAL

Un sector que impulsa empleo
y crecimiento econémico

Un modelo
en plena evolucion

Elturismo es una industria que generari-
quezay empleo en laregion madrilena.
En 2024, la actividad turistica represento

el 8,6% del PIB madrilefio, con mas de
25.000 millones de euros de impacto
economico, creciendo por encimadel con-
junto de Espana.

La creacion de empleo es otro de los
grandes éxitos: mas de 280.000 perso-
nas trabajan ya en el sector turistico,
reflejo del fortalecimiento de la ofertay de la
apuesta por la calidad. Enlos Ultimos afios,
el crecimiento de hoteles de 4 y 5 estrellas
ha elevado lademanda de empleo cualifi-
cado, con unaratio de 31 empleados por
cada 100 plazas en hoteles de 5 estre-
llas, frente a 8 enlos de 3 estrellas.

Ademas, el turismo contribuye significativa-
mente a una sociedad madrilefia mas pros-
pera: mas de 8.500 millones de euros en
impuestos recaudados, reflejando su papel
clave en la economia regional.

Plaza Mayor de Chinchon.
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LLa Comunidad de Madrid ha demostrado
que el turismo es uno de sus grandes mo-
tores de crecimiento. _La combinacion de
un sector privado dinamico, una oferta
en constante evolucion y una estrategia
publica bien definida ha conducido ala
region a una posicion de liderazgo. Y, lejos
de conformarse, la Comunidad de Madrid
avanza hacia la consolidacion de su posi-
cion en el mercado global, trabajando por
unaindustria rentable y conimpacto real en
todalaregion.
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GRADO DE AVANCE
Y CUMPLIMIENTO
DE LAESTRATEGIA

La Estrategia Turistica Regional 2023-2026,
nacida paraimpulsar la transformacionyy el
crecimiento del sector, avanza en sus cuatro
gjes gracias ala colaboracion del Gobierno
regional, las administraciones municipales y
los agentes sectoriales, para explotar todo el
potencial de la Comunidad de Madrid como
destino turistico de primer nivel.
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actuaciones actuaciones
enfase de enfasede
ejecucion conceptualizacion

12%

de la estrategia
ejecutada

9 actuaciones
completadas

Unaresponsabilidad compartida

asociaciones empresariales empresarios
involucradas en el desarrollo + y auténomos
de proyectos [ | involucrados
ejecutados en productos
€ colaboraciéon con turisticos
asociaciones empresariales promocionados
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GRADO DE AVANCE Y CUMPLIMIENTO DE LA ESTRATEGIA

Transcurridos dos anos y medio desde su lanzamiento, la Estrategia
de Turismo 2023-2026, que se articula en torno a cuatro ejes, avan-
zacon un alto nivel de ejecucion, consolidando Madrid como un
destino turistico global, competitivo y sostenible.

Ajunio de 2025, los resultados reflejan el impacto del esfuerzo lidera-
do por la Consejeria de Cultura, Turismo y Deporte de la Comu-
nidad de Madrid, con avances especialmente destacados enlos dos
primeros ejes de la estrategia.

1.  Gobernanzay Desarrollo Turistico (74% de
cumplimiento), fortaleciendo la colaboracion publico-
privaday lainversion en los destinos.

4%

2. Posicionamiento y Notoriedad del Destino (74%), 74%
con Madrid escalando posiciones en mercados
estratégicosy atrayendo grandes eventos.

3. Experiencia del Visitante (72%), conmejorasen la 72%

oferta turisticay la calidad del servicio.

4. Atractivo y Competitividad del Sector (69%), 69%
impulsando lainnovaciony sostenibilidad del sector.

Estos avances reflejan una apuesta firme por un turismo de

alto impacto, que no solo crece en volumen, sino que también
mejora su rentabilidad, diversifica su oferta y amplia su alcance
internacional.
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EJE1:

GOBERNANZA

Y DESARROLLO
TURISTICO

Elprimer eje estratégico, centrado en la puesta en mar-
cha de acciones para la gobernanzay el desarrollo turis-
tico de laregionincluye 30 actuaciones organizadas en
cinco lineas de trabajo. En este ambito se ha buscado
alcanzar una autentica gestion compartida del desti-
no Comunidad de Madrid tanto con el sector empresarial
como conlos destinos y productos que lo componen a
partir del desarrollo de las acciones definidas.

Elnivel de cumplimiento es notable (entre el 71%y
75%) para todas las lineas. Los mayores avances se
pueden ver en la Linea estratégica 1, que incluye, yacom-
pletada, la puestaen marcha de laMesa de Expertos de
Turismo de Madrid, constituida el 20 de enero de 2023,
en el marco del proyecto de Colaboracion Publico Pri-
vado “Madrid Turismo by IFEMA’". La Mesa de Expertos
funciona como organo asesor de este proyecto, con el
objetivo de seleccionar las mejores acciones de promo-
cion paralograr el posicionamiento de Madrid como uno
delos principales destinos turisticos enlos mercados
emisores de largo radio. La Mesa quedd compuesta por
diversas entidades representativas del sector,como
AEHM, CEIM, la Federacion de Agentes de Viajes de Ma-
drid, Hosteleria Madrid y OPC Madrid, asi como empre-
sas relevantes para el sector turistico madrilefio,como
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Iberia, El Corte Inglés, NH o Melia Hoteles, habiéndose
celebrado 10 reuniones en sus dos anos de funciona-
miento. En esta linea destacala puesta en marcha de di-
versos mecanismos de colaboracion con otras entidades
relevantes para el destino Comunidad de Madrid, como
organizaciones internacionales como ONU Turismo o
Necstour, 0 gestores de productos y destinos regionales.

Dentro de lalinea 2, dedicada al desarrollo turistico terri-
torial, destacan las actuaciones 18 y 19 de ejecucion de
los planes de sostenibilidad turistica en destinos,
desarrolladas en estrecha colaboracion conlos munici-
pios y los territorios rurales de la Comunidad de Madrid y
con la Secretaria de Estado de Turismo.

Esenlalinea 3, descentralizacion y cohesion del destino,
donde encontramos algunas de las iniciativas mas des-
tacadas de gestion compartida con los destinos que for-
man parte de la Comunidad de Madrid. Asi, encontramos
laactuacion 17. Dinamizacion del producto “Patrimo-
nio Mundial en Madrid”, que busca fortalecer el posi-
cionamiento de los enclaves madrilefios inscritos en
lalista de la UNESCO mediante la colaboracion con sus
entidades gestoras. Esta actuacion pretende, ademas de
revalorizar tales enclaves, fomentar la distribucion de flu-



Real Monasterio de Santa Maria de El Paular, Rascafria.

jos turisticos fuera de la capital madrilefia, mostrando las
virtudes de destinos mas alla de la propia capital.

Por otro lado, y en esa mismallinea, destacamos la actua-
cion 18. Dinamizacion del producto “Villas de Madrid”,
para el posicionamiento turistico de las once localidades
que figuran enftal lista: Buitrago del Lozoya, Chinchon,
Colmenar de Oreja, Manzanares el Real, Navalcarnero,
Nuevo Baztan, Patones de Arriba, San Martin de Valdei-
glesias, Rascafria, Torrelagunay Villarejo de Salvanés.

Finalmente, la actuacion 19. Dinamizacion del producto
“MadRural”, se enmarca en esta misma politica de dis-
tribucion de flujos turisticos por toda la region. Se busca
la consolidacion del posicionamiento de os territorios
rurales de Sierra Norte, Sierra de Guadarrama, Sierra
Oeste y Las Vegas-Alcarria Madrilena como destinos
de referencia en turismo rural, naturaleza y turismo activo,
con surigueza cultural, natural y gastrondmica como
palancas. Esta actuacion se desarrolla en coordinacion
conlos Centros de Innovacion Turistica comarcales,
presentes en cada uno de los cuatro territorios rurales,
de forma que participen en la gestion turisticade lo que
ocurre en sus destinos.

GRADO DE AVANCE Y CUMPLIMIENTO DE LA ESTRATEGIA

Lalinea 4, sensibilizacion para el cambio de modelo de
gestion turistica, presenta un nivel de cumplimiento del
71%. En esta linea cabe destacar las actuaciones lleva-
das acabo paralograr que las iniciativas de turismo
responsable permeabilicen hacia los territorios de la
Comunidad de Madrid.

Finalmente, lalinea 5. Industria turistica responsable, bus-
calograr el mismo objetivo que lalinea 4, peroenla
industria turistica, habiéndose alcanzado importantes
hitos como, por ejemplo, la puesta en marcha de los reco-
nocimientos Travelling for Happiness en elmarco de la
actuacion 28 o el desarrollo de la herramienta Bigreen
enelmarco de laactuacion 29.

15



EJE 2.

POSICIONAMIENTO
Y NOTORIEDAD
DEL DESTINO

Este segundo eje, centrado en posicionar la propuesta
de valor de Madrid en nuestros publicos objetivos, cuenta
con unimportante nivel de cumplimiento, situado en
el 74%. Los principales avances se hanrealizado en la
linea estratégica 6, proyeccion internacional de destino
Madrid (conun 75% de cumplimiento), que cuenta, ade-
mas, con una de las iniciativas emblema de la estrategia:
actuacion 31. Consolidacion del proyecto Madrid Tu-
rismo by IFEMA. Su objetivo es posicionar Madrid como
destino de referencia en mercados internacionales
lejanos, funcionando, ademas, como iniciativa tractora
de otras actuaciones, como expusimos anteriormente

en el caso de laMesa de Expertos. Enestalinea se en-
cuentra también en ejecucion la actuacion 32. Captacion
y apoyo ala celebracion de grandes eventos, que fue
diferenciada por el sector turistico madrileno enla fase de
trabajo de campo de elaboracion de la estrategia como
unade las acciones promocionales mas efectivas.
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También se han producido importantes avancesen la
linea estratégica 10, programas especificos por pro-
ducto, estando todos los programas ya en ejecucion
de forma compartida con las entidades mas represen-
tativas de cada uno de ellos. Por poner un ejemplo, se
puede destacar la actuacion 58. Programa de turismo
gastronomico, gue se esta ejecutando de lamano de
las asociacionesy entidades sectoriales, como la Aca-
demia Madrilefia de Gastronomia, Hosteleria Madrid,
Asociacion de Restaurantes y Tabernas Centenarios

de Madrid, Asociacion de Cocineros y Reposteros de la
Comunidad de Madrid y la Academia lberoamericana de
Gastronomia, parala creacion de producto turistico
gastronémico y su promocion y comercializacion en
todalaregion.



Buitrago del Lozoya.

Otro proyecto a destacar, por su caracter diferencial fren-
te adestinos competidores, es el apoyo a la escena fla-
menca, a través de la actuacion 69. Enlos Ultimos afos,
Madrid se ha posicionado como uno de los centros mas
importantes del pais en creacion y difusion del flamenco,
con nuevos espacios de exhibicion, un mayor apoyo a los
tablaos y un renovado impulso a la formacion. Todo ello,
atrayendo un perfil de turista muy especifico, definido por
aficionados a esta musica, espanoles y extranjeros, que
se acercan ala capital buscando lo mejor de laescena
nacional flamenca.

GRADO DE AVANCE Y CUMPLIMIENTO DE LA ESTRATEGIA

Por otrolado, destaca el alto nivel de cumplimiento del
resto de lineas trabajo del eje centradas en la actividad
promocional habitual del destino, pero destacando

el esfuerzo que se esta realizando por ampliar la llegada
amercados de largo radio, a través de herramientas
promocionales como presencia en ferias de turismo de
mercados lejanos, el desarrollo de Roadshows o la orga-
nizacion de famy press trips con agentes procedentes de
estos mercados.

17



EJE 3

EXPERIENCIA
DEL VISITANTE

Este eje, que organiza las actuaciones disefiadas para
mejorar la experiencia de nuestros visitantes, presentaun
nivel medio de cumplimiento (72%), marcado princi-
palmente por la ejecucion de actuaciones de disefio de
nuevos productos y experiencias turisticas y lamejora
delaexperienciaenel destino.

Lalinea estratégica 11, nuevos productos y experien-
cias, presenta un nivel de cumplimiento del (75%). Se
incluyen iniciativas destinadas al desarrollo de nuevos
itinerarios ciclables (actuacion 72. Disefio y promocion
de experiencias turisticas sostenibles e itinerarios cero
emisiones), la Guia Excelencia (dentro de la actuacion
71. Diseno y apoyo a la comercializacion de experiencias
de alto valor) o el desarrollo de experiencias y rutas

18

turisticas accesibles (actuacion 73), en ejecucion en
colaboracion con entidades representativas de personas
con discapacidad como Impulsa Igualdad o llunion.

Lalinea estratégica 12, identidad turistica también
presenta un nivel de cumplimiento del 75%. Entre las
actuaciones de esta linea estratégica se han desarrolla-
do convenios de colaboracion con las principales
instituciones culturales de la Comunidad de Madrid
(actuacion 75. Impulso de la oferta turistica vinculada a los
grandes museos madrilefios) en el marco de la cual se ha
colaborado con el Museo del Prado, el Museo Nacional
Thyssen-Bornemisza Madrid, Museo Nacional Centro de
Arte Reina Sofia y Patrimonio Nacional.



Risco de los Claveles, Sierra de Guadarrama.

Lalinea estratégica 13, conectividad y movilidad,
presenta un notable nivel de cumplimiento (75%), con
algunas actuaciones especialmente avanzadas, como la
actuacion 80: Estudio de oportunidades de mejora de la
conectividad aérea. En ese sentido, Madrid ha ampliado
sus conexiones directas conimportantes aeropuertos
asiaticos, como Tokio (Iberia) o Shenzhen, China (Hai-
nan Airlines) o Setl (Korean Airlines).

Asimismo, la linea estratégica 14. Atencion e infor-
macion al visitante, se sitlia en un considerable 71% de
cumplimiento, con iniciativas como el Programa de me-
jorade la atencion de mercados especificos (actua-
cion 85), el lanzamiento de un nuevo portal de promocion
turistica (actuacion 87) o el desarrollo de la App Visit Ma-
drid (actuacion 90) completadas.

GRADO DE AVANCE Y CUMPLIMIENTO DE LA ESTRATEGIA

Finalmente, la linea estratégica 15. Asesoramiento y
apoyo a destinos y profesionales es |a que presentaun
menor nivel de desarrollo (65%). Dentro de esta linea se
contemplan actuaciones como la mejora del espacio
profesional del Centro de Turismo de Sol (actuacion
92) o el apoyo a la red de oficinas municipales (actua-
cion 93). También destacan las iniciativas de formacion
alos informadores turisticos (actuacion 94).

19



EJE4: ATRACTIVO

Y COMPETITIVIDAD
DEL SECTOR

El cuarto eje, centrado en lamejora de la competitividad
del sector, cuenta con un nivel de cumplimiento medio
(entre el 63 y 75%).

Lalinea estratégica 16, prestigio de profesiones turisti-
casy captacion de talento, alcanza un cumplimiento del
71%. En estalinea se ha trabajado especialmente en el
desarrollo de la actuacion 100. Apoyo al desarrollo de
herramientas para la captacion del talento, trabajando
con diferentes proyectos para la valorizacion del traba-
jo en el sector turistico.

Destaca lalinea de trabajo 17, apoyo al tejido empre-
sarial y mejora de la capacitacion profesional, con

20

actuaciones como la 103. Subvenciones para la mejora
de la eficiencia energética, mediante la que se ofrecen
ayudas aempresas del sector turistico de la Comunidad
de Madrid, financiadas con fondos europeos del
Mecanismo de Recuperaciony Resiliencia, paraimpulsar
la eficiencia energéticay laeconomiacircular olas
acciones de capacitacion del empresariado turistico
(actuaciones 106 y 107).



Meson Cuevas del Vino, Chinchon.

Enlalinea estratégica 18. Desestacionalizacion del
destino, se han desarrollado diferentes acciones para
impulsar la captacion de turistas en temporada baja,
como el desarrollo de campafas en Online Travel
Agents (OTAs) o de promocion estratégicas.

Enelmarco de lalinea de trabajo 19, cuyas actuacio-

nes se encuentran en distintos niveles de ejecucion, se
actualizara todo el marco normativo turisticode la
Comunidad de Madrid, con el objetivo de adaptar las

normas al contexto turistico actual y mejorar la compe-
titividad de nuestras empresas y la calidad de nuestros
SErvicios.

GRADO DE AVANCE Y CUMPLIMIENTO DE LA ESTRATEGIA

Finalmente, la linea 20. Sistema de inteligencia turisti-
ca, busca desarrollar las herramientas para implemen-
tar una cultura de decision basada en el dato, tanto
desde los gestores publicos como en el ambito privado.

21
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COMUNIDAD
DE MADRID,

UN TURISMO
EN EVOLUCION

Elturismo enla Comunidad de Madrid esta
en plena transformacion. Mas alla de los
buenos resultados en numero de visitantes
y gasto, la Estrategia de Turismo 2023-2026
esta permitiendo consolidar un sector mas
equilibrado, sostenible y competitivo, con
beneficios que llegan atoda laregion.

23
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Laevolucion del turismo en Madrid en estos dos anos ha estado marcada por una
transicion hacia un modelo de gestion compartida con el sector y los desti-
nos. Esta colaboracion, que ha adoptado diferentes formas seguin las necesidades
delos retos y proyectos, permite avanzar de manera solida y estructurada, con la
implicacion activa de todos los actores del ecosistema turistico. Este enfoque facilita
la deteccion de objetivos comunes, optimiza el conocimiento experto, genera
sinergias estratégicas y maximiza los recursos disponibles.

Bajo esta estrategia, la Comunidad de Madrid ha reforzado su posicionamiento
global, ha ampliado su oferta con nuevos productos turisticos, haimpulsado la
descentralizacion del turismo mas alla de la capital y ha apostado por un creci-
miento alineado con los principios de sostenibilidad, digitalizacion y compe-
titividad. Estos avances no solo se reflejan en datos e indicadores, sino tambiénen
casos concretos que muestran como esta evolucion esta transformando el destino.

Manzanares El Real. &
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COMUNIDAD DE MADRID, UN TURISMO EN EVOLUCION

DIVERSIFICACION
DE MERCADOS:

UN ENFOQUE BASADO
EN LA COLABORACION
Y ELRIGOR

Madrid Turismo by IFEMA

Madrid Turismo by IFEMA es el proyecto impulsado en conjunto por la Comunidad de
Madrid, el Ayuntamiento de Madrid e IFEMA Madrid, que ejemplifica el éxito del modelo de
gestion compartida. Con el objetivo de fortalecer el posicionamiento internacional de
laregion en mercados de larga distancia, se cre6 en 2023 la Mesa de Expertos de Tu-
rismo de Madrid, que reune a asociaciones y empresas lideres del sector para definir de
manera conjunta estrategias clave, seleccionando las mejores acciones de promocion'y
asegurando que cada inversion tenga el mayor retorno posible.

LaMesa de Expertos, compuesta por 17 entidades representativas del sector, entre las
que se encuentran AEHM, CEIM, la Federacion de Agentes de Viajes de Madrid, Hosteleria
Madrid y OPC Madrid asi como empresas relevantes para el sector turistico madrilefio,
como lberia, El Corte Inglés, NH o Melia Hoteles, ha celebrado 10 reuniones en sus dos
anos de funcionamiento, consolidandose como un espacio de coordinacion estra-
tégica. Bajo este marco de trabajo, Madrid ha financiado 6 campanas de gran impacto,
como la promocion en eventos globales como la NBA o estrategias de marketing digital en
mercados emergentes, llegando a ejecutar un presupuesto de 36 Millones de euros.

Entre el trabajo realizado destaca la puesta en marcha de diversos mecanismos de co-
laboracion con otras entidades relevantes para el destino Comunidad de Madrid, como
organizaciones internacionales como ONU Turismo o Necstour, o gestores de productos y
destinosregionales.

Un modelo de gestion apoyado en datos

Para garantizar una toma de decisiones eficiente y alineada con la evolucion del turismo, la
Comunidad ha apostado por generar conocimiento estratégico que permita definir las
mejores acciones y orientar los esfuerzos de manera eficiente.

25



26

Hablamos con

Cesar
(utiérrez

Presidente de FETAVE

Para conocer como el perfil del turista que visita Madrid ha evolucionado
enlos Ultimos anos y los proyectos innovadores que buscan ofrecer
unamejor experiencia.



COMUNIDAD DE MADRID, UN TURISMO EN EVOLUCION

¢QUE ES LO QUE BUSCA
EL TURISTAENMADRID?

La Comunidad pionera en estudiar
las preferencias de ciudadanos y turistas

César Gutiérrez es presidente de
FETAVE, Federacion Empresarial de
Asociaciones Territoriales de Agen-
cias de Viajes Espanolas. Cuenta que
el sector ha trabajado casisin datos, ‘a
ciegas’, durante anos. Desconocer las
preferencias tanto de los ciudadanos
como los turistas impedia focalizar

los esfuerzos en aquellos ambitos

de mayor interes para el consumidor
y,en Ultimo término, también para el
dinamismo de laregion.

“Planteamos ala Comunidad de
Madrid el valor que podria tener esa
informacion y firmamaos un convenio
que nos ha permitido desarrollar tres
oleadas de estudios durante dos afios
-Semana Santa, verano e invierno-
que hanarrojado informacion muy
valiosa’, explica.

Setratadeinformacion publicaala
que no solo se puede acceder desde
la pagina de la Federacion sino que
ademas se complementa conuna
herramienta de analisis que permite
segmentar por sexo o por distintos
tramos de edad para poder obtener
informacion alin mas detallada.

Estos estudios han permitido descu-
brir, entre otras cosas, que los ciuda-
danos que viven enla Comunidad de
Madrid tienen mas interés que el que
se pensaba en viajar dentro de la pro-
piaregion,incluso quedandose a dor-
mir fuera de casa. ‘Hay unainquietud
mayor que la gque pensabamos y esto
nos abre muchas puertas, puesto

que podemos ofrecer a este perfilde
cliente rutas o paguetes sin salirde la
Comunidad de Madrid”, sefiala Cesar
Gutiérrez.

Ahora que se cumplen tres anos de
estudios, el valor de este trabajo se
podra multiplicar, puesto que yavaa
ser posible comparar con estudios
anteriores y obtener tendencias. Se
adivinan ya algunas conclusiones,
como una demanda creciente de los
viajeros madrilenos por las zonas del
norte de la Peninsula y menos interés
endestinos como las Islas Canarias,
donde los precios estan subiendo
ante una mayor demanda de turistas
internacionales.

Con este trabajo prospectivo, la Co-
munidad de Madrid se ha convertido
en pionera en Espana en este tipo de
estudios, especialmente valiosos en
unaregion como lanuestra, que s,
seguin recuerda César Gutiérrez, “la
que mas viaja de todo nuestro pais”.
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Hablamos con César Gutierrez
SQué es lo que busca el turista en Madrid?

Facilitar la creacion de paquetes turisticos

enlaregion

Este proyecto se une a otros que
desarrollala Comunidad de Madrid
de manera conjuntacon FETAVE.
Otro de ellos tiene como objetivo
que el turista que visita la ciudad de
Madrid salga también a los entornos
rurales y naturales de la Comunidad
paraapreciar la gran riqueza cultural
y artistica de laregion. Paraello, es
fundamental que la region cuente
con unaamplia oferta de experien-
cias turisticas, que es el aliciente que
animaalos viajeros a desplazarse
hasta este tipo de destinos.

“Alas agencias nos cuestamucho
crear paquetes turisticos porque
esdificilacceder alos proveedores
(restaurantes, organizadores de acti-

Aprovechar el potencial de

la Inteligencia Artificial
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Comunidad de Madridy FETAVE tra-
bajan juntos en un proyecto que tiene
como finalidad mostrar alas agencias
de viajes de qué manera puede la
Inteligencia Artificial (1A) ayudarles en
sutrabajo. Se han llevado a cabo for-
maciones individuales y se ha creado
una herramienta que permite que los
Viajeros puedan comunicarse con sus
agencias casi de formainstantanea.

Este es un primer paso para aprove-
char el potencial que ofrecelalAen

el sectory se estatrabajandoyaenel
siguiente, que profundizara enla figura
delos ‘agentes|A, que, segun expli-
caCeésar Gutiérrez, es haciadonde
apuntan las tendencias del sector en
este momento.

vidades ludicas, hoteles, etc.)”, explica
César Gutierrez. Paradar respuesta
aestasituacion, en 2024 se presento
Planea Madrid, una plataforma online
enlaque lo profesionales pueden
encontrar los diferentes proveedores
turisticos de las zonas donde se ha
llevado a cabo hasta el momento, que
son Aranjuez, Alcalade Henaresy
San Lorenzo de El Escorial.

Este trabajo es bueno, afirmael pre-
sidente de FETAVE, no solo para las
agencias sino para los propios pro-
veedores de estas localidades, para
laeconomiay el dinamismo de estos
pueblos y también para diversificary
llevar a quienes nos visitan mas alla de
la capital.

Este proyecto,impulsado por am-
bas entidades, se ha usado desde

la Union Europeay la ONU para
ejemplificar como conseguir que un
sector se apoye enlalA paraser mas
eficiente.

Y es que tanto este proyecto como
los dos anteriores estan ayudando,
segun Ceésar Gutiérrez, “aaumentar
la productividad y la eficiencia de las
agencias, al iempo que mejora la ex-
periencia del viajero enla Comunidad
de Madrid, asicomolacalidad y la
oferta de experiencias enlaregion’.
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En este marco, se han desarrollado estudios especificos para consolidar una estrategia
de diversificacion de mercados, identificando oportunidades clave parala expansion del
destino. Entre ellos destacan:

» Estudios de posicionamiento en mercados emisores, que evallian
lapercepciony competitividad de Madrid en los principales mercados
internacionales.

» Estudio de oportunidades de mejora de la conectividad aérea, que
analiza el potencial de nuevas rutas y conexiones estrategicas.

Los estudios, lejos de convertirse en informes sin aplicacion practica, han servido como
base parala toma de decisiones y han dado resultados concretos. Gracias a ellos, Madrid
ha ampliado sus conexiones directas con importantes aeropuertos asiaticos, inclu-
yendo Tokio (Iberia), Shenzhen (Hainan Airlines) y Setil (Korean Airlines), reforzando
asi su presencia en mercados de largo radio con alto potencial de crecimiento.
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Hablamos con

Victor
Moneo

Director de Alianzas
y Acuerdos Estrategicos de Iberia

Para explorar la evolucion de la conectividad aérea de Madrid
y las oportunidades que presentan otros mercados.
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MADRID NUNCA HA SIDO
UNA COMUNIDAD TAN

CONECTADA CONEL

MUNDO COMO LO ES HOY

Iberiay la Comunidad de Madrid colaboran en el
refuerzo de la conectividad aéreay la promocion
turistica en nuevas rutas como Doha o Tokio

Victor Moneo lleva treintay siete anos
en el sector turistico, veintisiete de
ellos ocupando diferentes posiciones
en lberia. Actualmente es director de
Alianzas y Acuerdos Estratégicosy
es0 le hallevado a trabajar estrecha-
mente con la Comunidad de Madrid
en el estudio de oportunidades de
mejora de la conectividad aérea.

En estas cuatro décadas trabajando
enelsector, Victor haasistidoen
primera personaa muchos cambios
(sobre todo ligados a la digitalizacion)
y,entre ellos, al salto cualitativo que ha
pegado la Comunidad como destino
turistico.

“Eldinamismo de la region es mo-
délico tanto a nivel nacional como
internacional. Su crecimiento ha sido
extraordinario, el nivel de servicios
(restauracion, hoteles) es excelente y
los visitantes se marchan contentos y
sorprendidos’, afirma.

Parte del crecimiento de visitantes
tiene que ver con elincrementodela
ofertade vuelos con saliday destino
en Madrid, especialmente enlas dis-
tanciaslargas.

Eneste sentido, Victor Moneo hace
hincapie en elincremento de rutas
aéreas entre Madrid y América del
Norte “Tenemos vuelos directos a
nueve ciudades -Boston, Washington,
Nueva York, Miami, Chicago, Dallas,
San Francisco, Los Angeles y Puerto
Rico-y estas rutas suponen 75 fre-
cuencias semanales’, explica.

Rutas que se venincrementadas con
elacuerdo de Iberia con American
Airlines y Alaska Airlines que ofrecen
otros 110 origenes con Estados
Unidos.

Pero el director de Alianzas y Acuer-
dos Estratégicos de Iberia se fijaen
otrazonacuya conectividad esta
siendo especialmente relevante para
la Comunidad de Madrid: se tratade
Hispanoameérica. “Trasla pandemia,
hay un mercado latente muy impor-
tante de personas que quieren venir a
Espanay ala Comunidad de Madrid”,
senala.

LLugares como México, Buenos Aires
0 Bogota cuentan con tres vuelos
diarios que significan 1000 pasajeros
diarios en cada sentido. “Espana,
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Hablamos con Victor Moneo

Madrid nunca ha sido una comunidad tan conectada con

el mundo como lo es hoy

32

pero muy especialmente Madrid, se
han convertido en el nuevo Miam/”,
asegura.

Conla vista puesta en otras zonas del
mundo, en coordinacion conla Co-
munidad de Madrid, Iberia ha lanzado
dosnuevasrutas con Dohay con
Tokio, lo que ha permitido abrir dos
nuevos mercados en los que ambas
entidades estan trabajando de mane-
ra conjunta con el fin de promocionar
laregion como destino.

“Poco apoco hemosido cubriendo
el globoy, hoy endia, el origende la
venta (de billetes de avion) de rutas
internacionales es mayor al de deter-
minadas rutas de trafico doméstico”,
indica.

Este trabajo se materializa en una
colaboracionentre Iberiay la Comu-
nidad de Madrid que permite trabajar
conjuntamente en la promocionde la
region como destino.

“‘Hemos hecho presentaciones en
mercados relevantes, reuniones con
prescriptoresy lideres del sector, he-
mos llevado a cabo campanas pro-
mocionales, incorporado informacion
de la Comunidad de Madrid como
destino ennuestros soportes, etc.”,
detalla.

Para Victor Moneo, ‘ese matrimonio
entre eldestinoy quiente ayudaa
llegar aéles fundamental (...)". “He-
mos unidolos dos deseos: el de la

Comunidad de Madrid encuantoala
atraccion de trafico y de promocion,
asicomo el de Iberia de poder sumar
asientos a un destino tan atractivo
como es la Comunidad de Madrid”,
anade.

Y es que, aunque el director de Alian-
zasy Acuerdos Estratégicos de Iberia
dice que laregion “siempre ha estado
enelmapa porgue es ungran desti-
no’, reconoce el “‘importante empujon”
que sele estadandoy que se esta
reflejando en elincremento de viaje-
ros que llegan desde distintas partes
delmundo.

Algo que, concluye, no solo es bueno
paraambas entidades sino para todo
el sectory, en ultimo término, para el
conjunto de la ciudadania. “Hoteles,
restaurantes, comercios, guias turis-
ticos, museos se estan beneficiando
deesteincremento’, dice.

Sinembargo, Victor finaliza senalando
que “todavia queda’, que la “‘capaci-
dad receptiva de la Comunidad de
Madrid es grande y auin hay recorrido”
para seguir creciendo y continuar
posicionando a Madrid como el polo
de atraccionturisticaenelque yase
ha convertido.
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MAS ALLA DE LA
CAPITAL.:

DESCENTRALIZACION
DEL TURISMO

El posicionamiento turistico de Madrid debe irmucho mas alla de su capital. Enlos Ultimos dos
afos, la Comunidad ha avanzado hacia un modelo de turismo territorialmente equilibrado,
con el objetivo de que el crecimiento del sector y las oportunidades asociadas al turismo be-
neficien también a los municipios con un alto valor patrimonial, cultural y natural.

Unode los grandes retos de la estrategia ha sido favorecer una mejor distribucion de los
flujos turisticos, facilitando que quienes tradicionalmente centraban su visita en la ciudad
se animen a descubrir otros rincones de la region. Para ello, se han puesto en marcha pro-
ductos y experiencias especificas orientadas a fortalecer el atractivo y la visibilidad
de los destinos rurales y patrimoniales, mejorando su posicionamiento dentro del mapa
turistico de la Comunidad.

La iniciativa Patrimonio Mundial en Madrid: Impulso a los Enclaves UNESCO es un ejemplo
delas acciones para fortalecer el posicionamiento turistico de los tres enclaves ma-
drilefios fuera de la capital inscritos en la lista de Patrimonio Mundial de la UNESCO—San
Lorenzo de El Escorial, Aranjuez y Alcala de Henares—a través de una colaboracion
estrecha con sus entidades gestoras. Mas alla de la puesta en valor de estos espacios
unicos, el objetivo es desconcentrar los flujos turisticos y dar visibilidad a otros grandes
atractivos fuerade la capital.

Para lograr una gestion ordenada, eficiente y que involucre a los responsables adecuados,
se han creado los Centros de Innovacion Turistica Comarcales, que ejemplifican el
modelo de gestion compartida con los territorios. Estos centros, presentes enlas cuatro
grandes areas de rurales de la Comunidad — Sierra Norte, Sierra de Guadarrama, Sierra
Oeste y Las Vegas-Alcarria Madrilefia—, actlian como puntos de referencia parala coor-
dinacion, formacion y desarrollo de producto turistico local, contribuyendo activamente ala
planificacion del destino y facilitando el contacto directo conlos pequefios municipios.
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Hablamos con

Coordinadoradel Centro
de Innovacion Turistica Sierra Norte

Para profundizar en elimpacto de la gestion compartida respecto al
posicionamiento de los municipios rurales en el mapa turistico.
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COMO DISENAR LAS
POLITICAS TURISTICAS

CONLOS TER
PUESTO A
RTE ENEL MAPA

HA
NO

Elena crecio en Torrelaguna, en el
nordeste madrileno. Se gradud en Tu-
riSMO Y, aungue Sus Primeros pasos
profesionales la llevaron hastauna
multinacional, su vocacion eradesa-
rrollar unaactividad que le diese la
posibilidad de desarrollarse profesio-
nalmente en su puebloy en elentorno
en el que habia crecido.

Asies como llegd al Centro de Inno-
vacion Turistica de la Sierra Norte

de Madrid del que es coordinadora
desde hace cuatro anos. Un centro
que se cred hace mas de una década
y que ha permitido que las politicas
relacionadas con el turismo trascien-
danlolocaly se puedan disenar con
una perspectivacomarcal desde la
mancomunidad y en coordinacion
con laComunidad de Madrid.

“Este centro permitio salir de la indi-
vidualidad de los municipios, que en
estazonade laregion son pequenos
(elmayor, 5000 habitantes) y conta-
ban con dotaciones muy ajustadas
paraenfocar sus estrategias turisti-
cas’,explica.

RITORIOS
_ASIERRA

Empezaron atrabajar entonces en

la elaboracion de material promocio-
nal conjunto, de herramientas para
poder asistir aeventos y ferias de
forma conjuntay crearon una pagina
web del destino actualizada e incluso
segmentada para distintos tipos de
publico.

Elena afirma que ese trabajo fue fun-
damental para posicionar ala zona
no como la ‘Sierra pobre’, como se
conocia hasta entonces, sinocomola
SierraNorte.

‘Los 42 municipios empezaron a
tener un sentimiento de pertenencia
conjunto como destino. Eso marco

el camino de este centro, que fue el
primero de la Comunidad de Madrid
y después se replico enelresto de las
zonasrurales’, anade.

Ese fue solo un primer hito que ayudo
acolocar alaSierraNorte enelmapa
delturismo nacional. A colocarlo
caside formalliteral, como pone de
manifiesto que la Sierra Norte de Se-
vila fuese posicionandose cada vez
mas como Sierra Morena de Sevilla
porgue Madrid apareciaantes enlos
buscadores.
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Hablamos con Elena Rubio
Como diseniar las politicas turisticas con los territorios ha
puesto a la Sierra Norte en el mapa

Carpetania, una Red de caminos
de 800 kildbmetros

Después llegaron otros proyectos,
como la Red de Caminos Carpetania,
que permite la ‘conectividad total” de
los 42 municipios de la Sierra Norte
através de una senalizacion comun.
Un puzzle de caminos “‘conunasena-
lizacion comun’ que permite asen-
deristas o ciclistas disenar rutas a su
medidaalolargodelaSierra.

Estared de caminos distribuidos por
todala comarca contribuye a dinami-
zary posicionar lamarca Sierra Norte
conactividades como ‘Sierra Norte
Bike Challenge’, una prueba deportiva
por el propio anillo que crean los cami-
nos que lacomponen.

El siguiente reto: crear el producto
desde la demanda

Paralacoordinadoradel CIT dela
Sierra Norte, el reto pasa por seguir
profundizando en el trabajo desarro-
llado hasta ahora. “Crear producto se
nos dabieny elreto es crearlo desde
lademanda, comercializarlo, comuni-
carloy capacitar al sector parague lo
haga correctamente’. En otras pala-
bras, saber qué busca el viajero para
poder anticiparse y poder ofrecerselo.

En esta linea continuara avanzando
el trabajo de los cuatro centros de
innovacion turistica comarcal de

la Comunidad de Madrid. Entre las
acciones inmediatas previstas, figura
el Mad Rural Gastrofest, una accion
que permitira profundizar también
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Elena Rubio explica que estos son
solo algunos ejemplos de laim-
portancia que supone trabajar de
manera conjunta, coordinaday con
estrategias “alargo plazo’ el potencial
turistico de cada una de las comarcas
delaregion.

Enlazonadelas Vegasy laAlcarria
madrilena, por ejemplo, donde tam-
bién hay un centro de estas caracte-
risticas,en 2025 se ha celebrado el
Congreso Europeo de Turismo Rural
(COETUR),unevento de caracter
internacional que, segun Elena, dificil-
mente podria haber acogido de forma
individual uno solo de los municipios.

enalgo cadavez mas valorado por
el consumidor, que es el producto de
proximidad.

Elena concluye remarcando el valor
que tiene ser parte activa en el disefo
y ejecucion de las estrategias turisti-
cas de sus territorios, asicomo poder
contar con canales de comunicacion
y coordinacion en los que pueden
trasladar ala Comunidad de Madrid
las necesidades de los territorios. Este
aspecto es esencial para poder seguir
construyendo nuevos casos de éxito
como el que ha permitido colocar a

la Sierra Norte en el mapa del turismo
nacional.
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Gracias alos centros de Innovacion, se han podido im-
pulsar actuaciones clave parala descentralizacion del
turismo enla Comunidad:

Villas de Madrid: Turismo Rural
conldentidad Propia

LLa dinamizacion del producto “Villas de Ma-
drid” trabaja en el posicionamiento turis-
tico de once municipios seleccionados
por su especial interés historico, patrimonial
y cultural:

Buitrago del Lozoya, Chinchén, Col-
menar de Oreja, Manzanares El Real,
Navalcarnero, Nuevo Baztan, Patones,
San Martin de Valdeiglesias, Rascafria,
Torrelagunayy Villarejo de Salvanés,
compaginando el trabajo individual de los
municipios parala preservacion de suiden-
tidad conla promocion conjunta a través de
campanas de comunicacion coordinadas
desde la Direccion General de Turismoy
Hosteleria.

MadRural: Naturaleza, Cultura
y Sostenibilidad

Lainiciativa MadRural busca consolidar

el posicionamiento de los cuatro grandes
territorios rurales de laregion—Sierra
Norte, Sierra de Guadarrama, Sierra Oeste
y Las Vegas-Alcarria Madrileha—como
destinos de referencia en turismo rural,
de naturalezay activo, aprovechando su
riqueza cultural, natural y gastronémica.
Bajo el lema “El Madrid que no te esperas”
se buscadar a conocer las multiples face-
tas que el turista puede encontrar en el otro
Madrid.

Buitrago del Lozoya.
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NUEVAS EXPERIENCIAS
PARA UNA OFERTA
TURISTICAMAS AMPLIA

LLa Comunidad de Madrid sigue evolucionando su oferta para asegurar una experiencia
mas completa y adaptada a los diferentes perfiles turisticos. Este enfoque fomenta la pro-
mocion de nuevos productos gque permiten que el visitante disfrute de experiencias
mas variadas y profundas, conectadas con la cultura, el patrimonio y la gastronomia de la
region, pero también experiencias adaptadas a sus necesidades individuales.

Algunos de los productos vertebradores del territorio que contribuyen a su vez conla des-
centralizacion del turismo son el oleoturismo y el enoturismo, que aprovechan larigueza
de laregion para ofrecer experiencias que conectan con el arte de produccion, laidentidad
alimentariay los productos locales.

Estas propuestas permiten descubrir el territorio desde una mirada mas cercana, fomen-
tando el consumo responsable, el desarrollo econémico local y el contacto directo con
quienes estan detras de los productos.
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Hablamos con

|avier
ancerni

Director de labodega
Las Moradas de San Martin

Para conocer mas sobre como el enoturismo Madrilefio ha crecidoy
evolucionado hasta convertirse en un producto turistico propio que combina
vinedos, gastronomiay deporte.
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DESDE ELABORAR TU
PROPIO VINO HASTA
ACER TREKKING
ENTRE VINEDOS: EN LA
COMUNIDAD DE MADRID
ES POSIBLE

El trabajo desarrollado para generar nuevos
productos turisticos esta aumentando el peso
turistico del enoturismo enlaregion

Los primeros contactos de Javier
Sancerni con el mundo del vino fue-
ronenlos anos 90 enlacomarca del
Somontano, en Aragon. Pero no fue
hasta bastantes anos mas tarde, en
2009, cuando el grupo empresarial
enel que trabajale puso al frente de
labodega Las Moradas de San Mar-
tin, ubicada a solo unos kilometros
de San Martin de Valdeiglesias, enla
zona occidental de laregion.

“Estamos enun alto, a casi900 me-
tros de altura, rodeados de pinares.
Son vifiedos antiguos: cepas cente-
narias que han superado todo tipo de
inclemencias desde hace décadas

y estan perfectamente aclimatadas
tanto a periodos de sequiacomo a
otros mas humedos’, relata.

Subodega trabaja dos variedades
especificas -uva garnachay albillo
real- con las que hace varios tipos
de vino y hace anos comenzaron
aexplorar las posibilidades que les
ofrecia el enoturismo.

“Al principio, las visitas las haciamos
laendloga de labodegay yo mismo.
Solo en épocas de buen tiempo, dos
sabados al mes y una sola visita por
dia. En ese momento, enla Comuni-
dad de Madrid casi no habia nadie
haciendo enoturismo’, recuerda.

Sinembargo, el hecho de poder ofre-
cer unavisitaa unabodegay aun
vifedo a solo 40 minutos de Madrid
fue cogiendo fuerza entre quienes
buscaban planes turisticos dentro de
laregion. “Fuimos abriendo mas fines
de semana, luego dos turnos y des-
pués llegd un departamento comple-
to. A dia de hoy, estamos ya haciendo
cinco visitas ala semana, explica.

La historia de Javier bien podria ser
la historia de otras tantas bodegas
delaregion, que han pasado por
situaciones similares alolargo de los
ultimos afos, dando lugar a un sector
particular capaz de sustentar su pro-
pio producto turistico.
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Hablamos con Javier Sancerni

Desde elaborar tu propio vino hasta hacer trekking
entre vifiedos: en la Comunidad de Madrid es posible

42

En este sentido, la Comunidad de
Madrid ha trabajado, en el marco de
su Estrategia de Turismo, enelim-
pulso de nuevos productos turisticos
vertebradores del territorio, y el vino
es, sinduda, uno de ellos.

Madrid Enoturismo recoge enun
mismo sitio web las cuatro zonas
vinicolas de laregion: Arganda, El
Molar, Navalcarneroy San Martin de
Valdeiglesias. Juntas suman mas de
8.000 hectareas de vifiedo.

Atraves de esta pagina web, los
viajeros pueden filtrar por zonas, por
tipo de acompanantes (amigos, pa-
reja, empresa) o por plan deseadoy
asi encontrar labodega que se ajusta
mas alo que estan buscando. Ade-
mas, incluye distintas experiencias
que van desde hacer trekking por los
vifedos hasta degustar un cocido
bodeguero o participar en la elabora-
cion del vino.

¢Qué beneficios tiene paralas bo-
degas madrilehas poder formar
parte de un producto turistico? “Son
acciones que te posicionany que te

danaconocer agrupos o sectores a
los que no podriamos llegar de forma
individual”, explica Javier Sancerni.

Esta visibilidad esta permitiendo a
los ciudadanos que viven dentro de
la Comunidad de Madrid saber que
Nno necesitan viajar a otras zonas o
regiones de Espafna para poder dis-
frutar de experiencias enoturisticas.
“Hay gente que todavia no conoce
la oferta turistica que tiene aquiy se
estayendo fuera pararecibir este
tipo de prestaciones’, explica el di-
rector de Las Moradas de San Mar-
tin, para quien estas iniciativas estan
permitiendo dar aconocer zonas
hasta ahora poco conocidas desde
un punto de vista turistico.

Asi, esto va de lamano de la dinami-
zacion de los propios territorios y, por
tanto, de la vertebracion de la Co-
munidad, que es uno de los fines con
los que se esta llevando a cabo todo
este trabajo. Y es que el turismo €s,
sin duda, una de las grandes palan-
cas deimpulso de las zonas rurales
delaregion.
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Enoturismo y Oleoturismo son solo algunos ejemplos. Una decena de programas especifi-
cos potencian el turismo, desde su vértice mas deportivo con vias ciclables y golf, hasta
la vertiente mas festiva y gastrondmica en torno al ocio nocturno o el flamenco. Ma-
drid, gue se ha posicionado como uno de los centros mas importantes del pais en creacion
y difusion del flamenco, con nuevos espacios de exhibicion, un mayor apoyo alos tablaos y
un renovado impulso a la formacion, proporciona una oferta de interés para el turista inter-
nacional, como nos cuenta Juanma del Rey, presidente de la Asociacion Tablaos Flamen-
cos Madrid.

w

Espectaculo flamenco.
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Hablamos con

yanma
del Rey

Presidente de la Asociacion
Tablaos Flamencos Madrid
y director del Corral de la Moreria

Para compartir su vision sobre el papel de los tablaos como elemento cultural
distintivo de Madrid y su contribucion al reconocimiento de este patrimonio,
especialmente entre el publico internacional.
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COMO LOS TABLAOS

FLAMENCOS SE

AN

CONVERTIDO EN UN

ELEMENTO DIFE

RENCIAL

PARA ATRAER AL TURISTA
INTERNACIONAL

La Comunidad de Madrid colabora con la asociacion de tablaos
flamencos para mostrar la region a través de su conexion con es-
tos espectaculos de gran valor patrimonial

Juanmadel Rey cogio el relevo del
Corral delaMoreria, que presenta con
orgullocomo ‘el mas antiguo del mundo
eneste momento”. Lo fundd su padre
en 1956 y ahoralo dirigen entre suma-
dre, la coreografa flamenca Blanca del
Rey, suhermano Armandoy él mismo.

“Elnacimiento de los tablaos flamencos
enlos afos 50 fue un hito de gran valor
parala Comunidad de Madrid porque
unen los aspectos artisticos con los
gastronomicos’, explica Juanma, que
desde 2012 es presidente de la aso-
ciacion que agrupaa 14 tablaos de la
region. Esto dio lugar aunmodelo que
poco a poco se fue replicando por el
resto de Espanay que tuvo unagran
repercusion para el sector.

“Hasta ese momento, los artistas mal-
vivian®, recuerda. “Solo unos pocos
trabajaban en companias y giraban por
teatros. Los demas tenian queir bus-
cando en colmados o en ventas algin
cliente que les quisiera contratar para
unafiesta particular”, sefala.

Por eso, laaparicion de los tablaos per-
mitio que mas profesionales pudieran

vivir de suarte y redundé en mayor es-
tabilidad para el sector.

Al principio, eran mas los madrilenos que
los visitaban, pero poco a poco fueron
captando el interés del publicointerna-
cionaly,conél,de artistas muy relevantes
de Hollywood que llegaban a Espana
atraidos por los bajos precios de losro-
dajes cinematograficos.

Y asies como poco a poco los tablaos
madrilenos y quienes actuaban en ellos
fueron ganando peso, famay prestigio
anivelmundial. “Grandes artistas de los
ultimos 70 anhos como Paco de Lucia,
Camaronde lalslao Antonio Gades se
desarrollaron en gran medida gracias a
ellos’, afirma Juanma.

Hoy en dia, segun esta asociacion, con-
tribuyen a dar trabajo al 90 por ciento
delos artistas flamencos y suponen
una oferta cultural permanente de este
estilo. “Cualquier visitante, cualquier dia
delano, puede tener acceso aesta ex-
periencia cultural tanimportante que si
no fuese por tablaos se limitaria a varios
diasalano’,anade.
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Como los tablaos famencos se han convertido enun
elemento diferencial para atraer al turista internacional

Elemento diferencial
para los turistas
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LLa Comunidad de Madrid ha querido
apoyarse en el aspecto diferencial
que representan los tablaos flamen-
COS, que Suponen un patrimonio cultu-
ral inico en el mundo. Para los turistas
que nos visita, senala Juanma, “son

un atractivo muy importante incluso
un reclamo por simismos, puesto que
hay gente que vienen con ese objetivo
principal’, explica.

La colaboracion entre ambas entida-
des ha permitido ponerenmarchael
producto turistico ‘Tablaos Flamen-
cos in Greater Madrid’, que ofrece una
region diferente, presentada en su
conexion con el flamenco.

“Artistas flamsencos conocidos van re-
corriendo Madrid y bailando en algu-
nos de sus lugares mas destacados,
que es una forma diferente de mostrar
laregion’, asegura.

Este trabajo conjunto, que se encuen-
trarecogidoenlaweb quellevael
nombre del proyecto, también esta
permitiendo llevar a artistas de los
tablaos a eventos y ferias internacio-
nales en ciudades como Londres o
Berlin para apoyar la promocion turis-
tica delaregion enun elemento, que

los turistas no van a poder encontrar
en otras capitales delmundo.

Ademas, se estan desarrollando
viajes de prensay otras acciones de
comunicacion, como flashmobs, que
permitenincrementar la presencia
dela Comunidad de Madrid tanto en
medios como en diferentes redes
sociales.

“Estamos muy contentos porque, por
primera vez, se ha firmado un con-
venio tan positivo para aprovechar la
imageny el elemento diferencial del
tablao para potenciar la Comunidad
hacia un publico internacional de alto
nivel economico en todo elmundo’,
sefnala Juanma del Rey.

Estasy otras acciones estan permi-
tiendo, ajuicio del presidente de la
asociacion de tablaos flamencos,
potenciar laimagen de la Comunidad
de Madrid como destino cultural y de
ocio. “Se esta posicionando como

un destino del mundo en cuanto a su
atractivo y sobre todo por su atrac-
tivo cultural. Y eso, es muy positivo”,
concluye.
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UN TURISMO
SOSTENIBLE
Y RESPONSABLE

Madrid esta avanzando hacia un modelo de turismo mas sostenible, coniniciativas
dirigidas a reducir elimpacto ambiental del sector y promover practicas responsables.

Se han movilizado recursos europeos del Mecanismo de Recuperacion y Resiliencia
(MRR) para financiar proyectos que integran criterios de transicion verde, eficiencia
energética, digitalizacion y mejora de la competitividad. Estos planes no solo promue-
venun desarrollo turistico mas equilibrado y sostenible, sino que contribuyen alimpulso
economico de los territorios, mejorando su resiliencia y capacidad de adaptacion alos nue-
vos desafios del sector.

Colmenar de Oreja.
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Planes de Sostenibilidad Turistica en Destinos

Latransicion de los destinos turisticos hacia modelos mas sostenibles desde
el punto de vista medioambiental no puede abordarse de manera aislada
niimprovisada. Requiere una planificacion ordenada, apoyada en estrate-
gias claras y realistas, que respondan tanto a los retos del cambio climatico
como a las necesidades de competitividad del sector.

Un ejemplo significativo de este compromiso es laimplementacion de los
Planes de Sostenibilidad Turistica en Destinos, que actian como he-
rramientas de transformacion estructural en el ambito local. Esta actuacion
representa también un caso ejemplar de colaboracion multinivel entre
administraciones publicas, al estar disefada e impulsada conjuntamente
por la Comunidad de Madrid, la Secretaria de Estado de Turismo y los ayunta-
mientos participantes.

Eficiencia energética en hoteles

Lamejora de la eficiencia energética en los hoteles madrilefios se ha conver-
tido enunalinea de trabajo prioritaria dentro de la estrategia regional de sos-
tenibilidad turistica. Mas alla de recomendaciones genéricas, se ha apostado
por dotar al sector de herramientas concretas, recursos econémicos e
incentivos de reconocimiento gque permitan avanzar en la transformacion
real de los modelos de gestion energética.

Uno de los principales hitos ha sido la creacion de BIGREEN, una herramienta
de medicion desarrollada en colaboracion con asociaciones hoteleras, que
permite alos establecimientos conocer con precision sus consumos
energéticos y obtener un diagndstico adaptado para planificar mejoras.
También destaca Travelling for Happiness, plataforma para el intercambio
de buenas practicas para el avance en la transicion energética.

48



COMUNIDAD DE MADRID, UN TURISMO EN EVOLUCION

Edificio Metropolis, Gran Via de Madrid. gt



Hablamos con

Mar
de Miguel

Vicepresidenta de la Asociacion
Empresarial Hotelera de Madrid

Para conocer las distintas iniciativas de colaboracion publico-privada
que estan impulsando la sostenibilidad en el sector hotelero.
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¢COMOHACERQUE LOS

PUEDAN A
HASTA
CONSU

ORRAR

UN20% DE SU
MO DE ENERGIA?

HOTELES MADRILENOS

La Comunidad colabora con la Asociacion Empresarial Hotele-
ra de Madrid en proyectos de eficiencia energética e impulso de
buenas practicas hoteleras

Los gastos de electricidad, gas natural
y agua pueden llegar a suponer hasta
el 20% de los costes operativos de

un hotel. Esto hace de esta partida la
terceramas relevante para este tipo
de negocios, solo por detras de los
gastos en Recursos Humanosy los
dedicados al suministro de comiday
bebida.

Por otro lado, en el contexto actual

la sostenibilidad cada vez tiene mas
peso No solo para los responsables
delos hoteles sino enlas decisiones
que toman los consumidores alahora
de elegir el lugar enel que se quieren
alojar.

Asilo explica Mar de Miguel, vicepre-
sidenta ejecutiva de la Asociacion
Empresarial Hotelera de Madrid
(AEHM) al referirse al proyecto piloto
BIGREEN, que ha sido impulsado por
esta entidad conlacolaboracion de
la Comunidad de Madrid y el Instituto

Tecnologico Hotelero (ITH) con el
objetivo de incrementar la eficiencia
energeética de este tipo de estableci-
mientos.

En este proyecto piloto participan
diez hoteles que suman alrededor

de 1.000 habitaciones. El objetivo es
digitalizar y analizar sus consumos de
electricidad, gas natural y agua, utili-
zando para ello una plataforma cola-
borativa de Business Intelligence (BI)
que permita conocer los margenes
de mejoray, segunanade Mar de Mi-
guel, “hacer una gestion mas eficiente
delosrecursos’”.

De este modo, no solo se avanzaen
ahorros economicos, Sino que se
darespuestaalas demandas delos
consumidores y el sector contribuye
areducir las emisionesy, en conse-
cuencia, a mejorar la sostenibilidad
ambiental del planeta.

51



Hablamos con Mar de Miguel

¢Como hacer que los hoteles madrilefios puedan ahorrar

hasta un 20% de su consumo de energia?

Travelling for Happiness

Reducir el consumo energético es, sin
duda, un ejemplo inspirador delimpul-
S0 que, desde el sector turistico, sele
esta dandoala proteccion del medio
ambiente y la sostenibilidad.

Dar difusion a proyectos inspiradores
eslo que pretende otro de los proyec-
tos desarrollados enelmarcodela
politica de gestion compartidaimpul-
sada por la Comunidad de Madrid en
colaboracionconla AEHM.

Se trata de Travelling for Happiness,
una plataforma que reconoce y pro-
mueve las “practicas ejemplares que
forjan un futuro prospero y equitativo”.

“Queriamos crear una plataformaen
la que los asociados tuvieran la posi-
bilidad de compartir proyectos, co-
nocer estudios, informes, entrevistas,
eincluso poder tener ayudaen sus
propias estrategias de sostenibilidad
0 poder crear grupos de trabajo para
llevar a cabo iniciativas concretas”,
indicaMar de Miguel.

Colaborar hace de Madrid
un destino turistico mas fuerte
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ParaMar de Miguel, “la clave del éxito
actual” de la Comunidad de Madrid
eneste momento esla colaboracion
publico—privada. “Llevamos dos afnos
colaborando en ambitos tan diversos
como la promocion turistica interna-
cional, la experiencia en destino, etc.”.

Esta plataforma ha dado continuidad
alos premios Travelling for Happiness,
creados tras la pandemia por Asocia-
cion Empresarial Hotelera de Madrid
(AEHM) y Connecting Heads, para
daraconocer iniciativas conimpacto
social puestas en marchano solo por
los hoteles sino por el conjunto del
sector turistico, tanto a nivel nacional
comointernacional.

Premios que han permitido reconocer
al primer crucero del mundo en hacer
un viaje con cero emisiones netas

de carbono, un proyecto que dona
integramente losingresos de las ha-
bitaciones de un hotel a Caritas para
luchar contra el hambre o el primer
alojamiento B CorpenEspanay el
quinto mas sostenible del mundo, que
se encuentraenla zona de Atocha.

“El premio que entregamos cada ano
es un corazon de porcelana porque
estas acciones ponen de manifiesto
que los hoteles y la actividad turistica
suponen un motor emocional, social
y medioambiental de la propia Comu-
nidad de Madrid”, afiade la vicepresi-
denta de esta entidad.

“Todolo que sea colaborary escu-
char al sector privado es esencial en
este momento” no solo para hacer
una gestion mas eficiente de los re-
CUrsos sino porque esimportante que
“Madrid quiera a su sector turisticoy a
sus visitantes”, afirma. “Para eso, tene-
mos que hablar muchoy colaborar”,
concluye.



Turismo responsable, diverso
e inclusivo

Uno de los pilares transversales de la Estrategia de
Turismo de la Comunidad de Madrid es avanzar hacia un
modelo turistico mas ético, accesible y representativo
de la pluralidad de la sociedad. Esto implica no solo
cuidar elimpacto ambiental del turismo, sino también su
dimension social, fomentando lainclusion, el respetoy
la convivencia.

Durante estos dos afios y medio, se han reforzado los
productos y acciones que apuestan por un turismo
responsable, que contribuye al bienestar de las perso-
nas que lo disfrutan, pero también de quieneslo hacen
posible. La sostenibilidad no se entiende solo desde una
perspectiva ecoldgica, sino como un concepto integral
que incluye también la igualdad de oportunidades, la
no discriminaciony la cohesion territorial y social.

Una de las iniciativas mas destacadas ha sido elimpulso
del programa “Destino Tolerante e Inclusivo’, desarro-
llado en colaboracion conla red internacional de desti-
nos inclusivos y otras entidades del ambito social. Esta
linea de trabajo ha posicionado a Madrid como referente
en laacogida del turismo LGBTIQ+, apoyando la or-
ganizacion de eventos especializados y promoviendo un
entorno turistico mas seguro, respetuoso y hospitalario
paratodas las personas, con independencia de su identi-
dad o procedencia.

Madrid Centro.

COMUNIDAD DE MADRID, UN TURISMO EN EVOLUCION
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Hablamos con

Miguel
Carrasco

Director del area de Turismo
de Impulsa Igualdad’

Para profundizar en los avances realizados para convertir la Comunidad
de Madrid en un destino turistico verdaderamente accesible para todos.
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NUESTRA REGION
CUENTA CONMAS DE 600
RECURSOS TURISTICOS
QUE CUMPLEN
CONCRITERIOS DE
ACCESIBILIDAD

La Comunidad de Madrid e Impulsa Igualdad colaboran
en el diseio y promocidn de nuevas experiencias y rutas
turisticas accesibles

Miguel Carrasco es director del area
de Turismo de ‘Impulsa lgualdad’, que
es una entidad que tiene como objeti-
vo desde hace alrededor de tres dé-
cadas “‘construir un mundo enelque
la discapacidad no sea un obstaculo”.

Miguel se dedicaba ala comerciali-
zacion hoteleray fue haciendo ese
trabajo cuando recibio la solicitud de
unaseleccion deportiva de Brasil que
necesitaba 16 habitaciones diferentes
enuna ciudad para personas con
necesidades de accesibilidad durante
28 diasy pension completa.

Eltiempo que requeriala operacion
habia llevado a ocho agencias de
viajes arechazar la peticion.

Comenzo entonces ainteresarse

por lo que implicaban los viajes para
las personas con discapacidad y
constatd que no estaban teniendo las
mismas oportunidades.

No solo las cuatro millones de perso-
nas que, en Espana, presentan alguna
capacidad diferente, sino hastaun
total de 9 millones de personas si
tenemos en cuenta a otras personas

que tienen discapacidades tempora-
les, acompanantes o personas mayo-
res que tienen alguna necesidad de
accesibilidad.

Desde la entidad ala que representa,
Miguel esta colaborando conla Co-
munidad de Madrid en el andlisis y
diagnostico de los recursos turisticos
que, dentro de laregion, cumplen con
un total de 286 criterios de accesibili-
dad que han sido definidos metodolo-
gicamente junto a otras entidades del
sector.

Criterios como que los accesos no
tengan desniveles, que elancho de
las puertas de entrada sea adecuado,
que losnombres de los lugares sean
visibles, que los mostradores estén
adaptados a la alturade personasen
silla de ruedas, que existan rotulos de
autorrelieve, 0 que no haya elementos
que puedan suponer un obstaculo
para personas con discapacidad vi-
sual, por ejemplo.

Asi, se han definido 610 recursos
turisticos que cumplen con criterios
de accesibilidad -oficinas de turismo,
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Hablamos con Miguel Carrasco

Nuestra region cuenta con mas de 600 recursos
turisticos que cumplen con criterios de accesibilidad
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ermitas, iglesias, plazas, castillos, mo-
nasterios, areas recreativas, bodegas,
etc.- que se encuentran desglosados
enlaweb de Tour4All, su plataforma
colaborativa de turismo accesible.

Aeste primer paso de analizary
diagnosticar los recursos existentes
se une el proyecto en el que se esta
trabajando actualmente, consistente
en crear experiencias que puedan
serdadas a conocer al cliente final y
permitan visibilizar la Comunidad de
Madrid como destino turistico acce-
sible ante publicos internacionales de
Estados Unidos, Reino Unido, Alema-
Nia, etc.

También se hatrabajado en el de-
sarrollo de una guia de experiencias
turisticas accesibles enla Comunidad
de Madrid que comprende siete ex-
periencias en las villas de Madrid y se
han llevado a cabo formaciones a téc-
nicos de atencion al cliente y técnicos

de turismo, se han hecho recomenda-
ciones de mejora eninfraestructurasy
acciones de promocion, etc.

Para Miguel, todas estas mejoras son
muy relevantes, no solo porque me-
joranlos recursos turisticos y hacen
quelaComunidad de Madrid seaun
destino turistico atractivo y accesible
paratodas las personas sino también
porgue estas politicas, ‘que vienen
desde elturismo’, llegana suvez alos
residentes.

Y, sinduda, lo son porgue las perso-
nas con discapacidad pueden mejo-
rar su calidad de vida, sus viajes, que
esun ‘derecho’ que tieneny enel que
hay que seguir profundizando, seguin
explica Miguel, para construir un sec-
tor turistico igual para todos.
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Plaza de Espana.

Ademas, se halanzado una campana especifica para la promocion de un turismo
responsable, que tiene como objetivo sensibilizar tanto a los visitantes como a los pro-
fesionales del sector sobre practicas respetuosas con el entorno, el patrimonio y las
comunidades locales, reforzando asila reputacion de Madrid como un destino compro-
metido con los valores del turismo sostenible.

Con estas actuaciones, Madrid da un paso mas en la consolidacion de un modelo turistico
queintegra la diversidad como un valor diferencial y refuerza su compromiso con un
desarrollo mas equilibrado y justo del sector.

57



10

i ;ﬁﬂ ﬁ‘ 1

e
‘ l - f ) A
'ﬁyﬂ! Alacid de rﬁ% pargue del Retiro.

-  Ja
|
; | -
/ r } =
|’ "~ I
- "" T h
' ; * w,
] . .
7| Jﬁ AR
¢ ¥ s L
S | iy r‘ | I + I
[ i Ir '; I E g ] i A
o N ¥ e H

;,...::-i-' } _. -i




COMUNIDAD DE MADRID, UN TURISMO EN EVOLUCION

UNA REGION
TURISTICA LIDER
GRACIAS ASUS
PROFESIONALES

La Estrategia de Turismo 2023-2026 no solo actua sobre los destinos o los productos tu-
risticos, sino también sobre las personas que hacen posible que Madrid sea un destino
competitivo, acogedor y de calidad. Por ello, uno de los objetivos transversales ha sido
resignificar el papel del sector turistico y hostelero en laregion, reivindicando su
aportacion econdmica, cultural y social, y mejorando su percepcion publica.

Para ello se ha puesto en marcha un conjunto de iniciativas destinadas a mejorar la repu-
tacion del sector, reconocer el talento, fomentar el orgullo de pertenenciay atraer nuevos
perfiles profesionales.

Reconocer la excelenciay el compromiso: Premios Lito

Unade las acciones mas representativas ha sido la creacion del Programa de Recono-
cimiento a Profesionales y Empresas Turisticas, cuyo exponente mas visible sonlos
Premios Lito. Este galardon visibiliza la excelencia y la dedicacion de quienes trabajan en el
sector, especialmente en la hosteleria, desde una mirada que pone en valor su papel como
generadores de experiencia y calidad de servicio.

Ademas, la Comunidad de Madrid ha promovido la creacion de otras distinciones, como las
otorgadas a proyectos liderados por mujeres, especialmente en el entorno rural, reforzando
elcompromiso conlaigualdady el desarrollo territorial.

Los premios cuentan con distintas categorias—restaurantes, bares y cafeterias—y sus
criterios de evaluacion han sido desarrollados con el apoyo de profesionales del sectory
estandares de calidad equiparables a otros reconocimientos nacionales e internacionales.
Sobre ello nos hablan Inés, Nino, Patricia y José Antonio.

Premios Lito 2024, 59
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[nes Nino
Gutierrez Kiltava

Fundadoray barista de Camden Coffee Fundador Nunuka
Roasters en Velilla de San Antonio

Patricia Jose Antonio
Estanheiro Aparicio

Directora de Desarrollo Presidente de Hosteleria Madrid
de Hosteleria Madrid
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COMOLAEXCELENCIAEN
ELSECTORHOSTELERO
ES CLAVE PARA SITUAR

A LA COMUNIDAD DE
MADRID ENTRE

LOS GRANDES DESTINOS
TURISTICOS

Los premios LITO, promovidos por Hosteleria de Madrid
y la Comunidad, reconocen la excelencia en bares,
cafeterias y restaurantes con mejor servicio en sala

Ellito es el pano blanco que utilizan
los camareros cuando sirven los
platos a sus comensales. Ese ha sido
el nombre que Hosteleria Madrid ha
dado al reconocimiento creado en
colaboracion conla Comunidad de
Madrid para distinguir y reconocer la
excelenciade los bares, cafeterias y
restaurantes con mejor servicio en
saladetodalaregion.

En su primera edicion, recibieron esta
distincion 25 establecimientos de la
Comunidad -19 de ellos enla capital

y el resto repartidos por otros muni-
Cipios- ensus tres categorias, que
abarcanlos restaurantes, labarray la
cafeteria.

Entre los premiados se encuentra
Inés Gutiérrez, fundadoray barista de
Camden Coffee Roasters en Velillade
San Antonio, un municipio que cuenta
conunos 14.000 habitantes. Inés es
Madrilena de Tetuan, de Bravo Murillo,
alos 25 anos se fue al.ondres conga-

nas de cambiar de aires. Alliconocio
asu parejay abrid una cafeteria que
fue un éxito. Despues, llego el Brexity
decidio volver a Espana. “Queriamos
estar cerca de nuestra familiay ellos
estaban en Velilla de San Antonio, asi
que escogimos unlocal enlaplaza

y ahorasomos la unica cafeteriade
especialidad que hay enel pueblo. La
gente lo agradece mucho’, explica.

Yaen Londres, su cafeteria contaba
conmagnificas referenciasy loha
vueltoahacerasuregresoala Co-
munidad de Madrid. Una de las claves,
sefala, es entender que ‘el cliente que
entra por la puerta quiere pasar un
rato agradable” y hay que ponérselo
“lo mas facil posible” a través de un
trato cercano.

Nino Kiltava también llegd ala Comu-
nidad de Madrid desde otro pais, pero
eneste caso desde el que le vio nacer,
Georgia. Llegd consumaridoy duran-
te el confinamiento le dio formaaun
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Hablamos con Inéz Guitérrez y Nino Kiltava

Como la excelencia en el sector hostelero es clave
para situar a la Comunidad de Madrid como uno

de los grandes destinos turisticos

El ‘cliente misterioso’
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bistrd con el que queria traer a Espana
lacomida de su lugar de origen. Asies
como nacio Nunuka, enla calle Liber-
tad,en Chueca.

Este nombre es unhomenaje a su
abuela, a quien recuerda como una
‘gran cocinera’, alrededor del cual ha
creado un concepto basado enrece-
tas tradicionales de su pais pero con
un toque adaptado al cliente espanol.

Nino cuenta que “la hospitalidad” es
unaspecto clave dentro de la cultura

Patricia Estanheiro, directora de De-
sarrollo de Hosteleria Madrid, explica
como es el funcionamiento de estos
reconocimientos recién creados.

Un comité de expertos en distintas
areas establece una serie de criterios
y es un cliente misterioso el que des-
pués pasa por los establecimientos
hasta en dos ocasiones para poder
valorarlos.

Asies como funcionan estas distin-
ciones en cuya segunda edicion yase
esta trabajando desde la asociacion
con el objetivo de que puedan seraldin
mas los establecimientos reconoci-
dos. “Este anonos gustaria llegar alos
30-35reconocimientos’, afade.

Y es que, para Joseé Antonio Aparicio,
presidente de Hosteleria Madrid,
proyectos como los que son objeto
de estas distinciones son el mejor
ejiemplo delmomento en el que se

de supais. “Alli, recibir aalguienen
casano solo es una cortesia, sino que
es unacto de carino, de respeto, de
compartirlomejor que tenemos’, dice.

Ese es el espiritu que ha querido plas-
mar tanto en este restaurante como
€n su nuevo proyecto, el restaurante
cocteleria Persimmon’s,donde el
personal busca ser un “buen anfitrion”
para hacer sentir al cliente como en
casa.

encuentra el sector enla Comunidad
y de su potencial ala hora de atraer
inversion.

“Los buenos proyectos estan trans-
formando el destino’, sefiala el pre-
sidente de los hosteleros, que hace
hincapié en la “funcion social” que
cumplen estos establecimientos, asi
como en el papel de los jovenes para
asegurar el relevo generacional de
muchos deellos.

Finalmente, el presidente subraya la
importancia que ha supuesto parael
sector el refuerzo de la colaboracion
publico—privada, elhecho de que la
hosteleria esté presente en el propio
nombre de la Direccion General de
Turismoy Hosteleria y el trabajo con-
junto con entidades como ésta, que
estaen contacto conmas de 2000
empresarios de laregion.



COMUNIDAD DE MADRID, UN TURISMO EN EVOLUCION

Impulsar nuevas ideas:
Programa de apoyo a emprendedores turisticos

Elhub de emprendimiento turistico, desarrollado en colaboracion con Hosteleria
Madrid, ofrece un espacio de asesoramiento, formacion y acompanamiento para nuevos
proyectos vinculados al sector. Esta iniciativa busca atraer perfiles con vision innovadora y
facilitarles las herramientas necesarias para poner en marcha negocios sostenibles y via-
bles, especialmente en segmentos emergentes como el turismo gastrondmico, el turismo
responsable o las experiencias culturales de proximidad.

Desde su puestaenmarcha, el programa ha dado apoyo a varios proyectos con potencial
de crecimiento. En 2024 se acompanaron 5 iniciativas emprendedoras, cifra que se ha
duplicado en 2025 con la incorporacion de 11 nuevos emprendedores al programa. El
objetivo es seguir ampliando esta comunidad de innovacion turistica y facilitar su conexion
con otras redes profesionales.

Castillo de Manzanares El Real.







COMUNIDAD DE MADRID, UN TURISMO EN EVOLUCION

UN MARCO NORMATIVO
ACTUALIZADO PARAUN
SECTORENEVOLUCION

La Comunidad de Madrid ha afrontado la ambiciosa tarea de actualizacion de la normati-
varegional en materia de turismo. Un compromiso que responde ala necesidad de hacer
frente alos retos del sector con mayores fortalezas y garantias, amparados por una regula-
cion que favorezca la innovacion, la modernizacion y la competitividad, claves para
lograr que Madrid se consolide como un destino lider a nivel internacional.

Como elresto de las iniciativas impulsadas, el Gobierno ha entendido que la Unica manera de
lograr una satisfactoria adaptacion regulatoria es mediante el dialogo publico-privado. Se ha
garantizado, de este modo, la participacion del sector en su conjunto, escuchando las
demandas y necesidades de los diferentes agentes involucrados, para lograr asique la
nueva regulacion respondaalarealidad y alas singularidades de cada una de las partes que
conforman el turismo madrileno. Esta metodologia de trabajo se ha traducido en una norma-
tivamas eficaz ala hora de lograr sus objetivos, mas flexible y, en definitiva, mas alineada con
las nuevas circunstancias de un mercado en continuo cambio y transformacion.

Desde la puesta en marcha de la Estrategia, el Gobierno ha logrado aprobar tres nuevas
normas: el Decreto regulador de los establecimientos hoteleros, el Decreto regulador de los
establecimientos de turismo rural y el Decreto regulador de los campamentos de turismo y de
las areas de acogida y pernocta. Ademas, otra iniciativa se encuentra ya en tramitacion:
el Decreto regulador de los apartamentos turisticos y viviendas de uso turistico.

El objetivo mas ambicioso es la tramitacion de una nueva Ley de Ordenacion del Turis-
mo de la Comunidad de Madrid, que actualice el contenido de la normativa vigente, elabo-
radaen 1999y que, naturalmente, no responde a las necesidades actuales de un sector que
ha cambiado radicalmente. La revision de esta ley se producira en los proximos meses, con el
compromiso de completar su tramitacion antes del final de la legislatura. En estos momentos,
el Gobierno contintia su labor de conceptualizacion del proyecto normativo, manteniendo el
dialogoy lainterlocucion con el sector, para recoger los aspectos mas acuciantes y de mayor
impacto que lanueva ley debe contemplar.
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LO QUE HEMOS
LOGRADO.
O QUE VIENE

Este informe es el ejercicio de transparencia
que nos permite reflexionar sobre el trabajo
y los avances alcanzados y renovar nuestro
compromiso de cara al periodo de ejecucion
que aun queda por delante enelmarco de la
Estrategia Turistica Regional 2023-2026.
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LO QUEHEMOS LOGRADO.LO QUE VIENE

A dos anos de la presentacion de la Estrategia Turistica Regional 2023-2026, los avances
alcanzados no solo confirman el acierto del modelo de gestion compartiday responsable,
sino que también evidencian el fuerte compromiso de todos los actores implicados con una
vision de turismo responsable, competitivo e inclusivo.

Conun72 % de ejecucion total ya lograda, la Comunidad de Madrid ha activado proyectos
clave que refuerzan su posicionamiento internacional, diversifican su oferta y promueven
una mayor cohesion territorial. Desde la reapertura de rutas aéreas estrategicas hastalas
campanas mas ambiciosas de promocion turistica, el camino recorrido refleja una voluntad
firme de transformar el turismo en una verdadera palanca de desarrollo econdémico y social.

Este documento no cierra un ciclo, sino que marca un punto de inflexiéon: queda ain un
ano y medio por delante para consolidar lo logrado, profundizar en los compromisos
adquiridos y seguir apostando por un turismo que genere valor para todos. Madrid
continua, con paso firme, hacia su objetivo de ser uno de los grandes destinos turisticos del
mundo, y lo hace de la mano de su gente, sus territorios y su identidad.

Rascafria.

67



PLAN ESTRATEGICO TURISTICO 2023-2026:

ANEXO |

NIVEL DE
CUMPLIMIENTO DE
LAESTRATEGIA

La evaluacion del nivel de cumplimiento

de cada actuacionincluida en la Estrategia
Turistica Regional 2023-2026, se realiza
asignando una puntuacion segun su grado
de desarrollo: 25% si se encuentra en fase de
conceptualizacion, 50% si esta en tramitacion,
75% siestaen gjecuciony 100% cuando ha
sido completada. Es importante sefalar que
las actuaciones que no alcanzan el 100% se
encuentran dentro del calendario previsto,
ya que la estrategia contempla su desarrollo
progresivo hasta el ano 2026.
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ANEXO INIVEL DE CUMPLIMIENTO DE LAESTRATEGIA

EJEI
GOBERNANZAY
DESARROLLO TURISTICO 70

EJEI
POSICIONAMIENTO Y
NOTORIEDAD DELDESTINO 5

EJEII.
EXPERIENCIADEL VISITANTE &0

EJEIV.
ATRACTIVOY COMPETITIVIDAD

DEL SECTOR
84
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EJE |. GOBERNANZA Y DESARROLLO TURISTICO

CUMPLIMIENTO AVANCES

L1. Gestion compartida
y participacion

75%

1. Actualizacion y mejora
del Organo Consultivo
de laMesa Regional de
Turismo

50%

Tramitacion de la Orden para actualizar la Mesa Regional
de Turismo, concretamente enlo relativo a sumodelo de
funcionamiento y composicion.

Uno de los cambios ya realizados es la creacion de comi-
siones de trabajo sobre temas concretos, estableciéndo-
se unacomision de Turismo Rural enla Mesa celebrada
enabrilde 2025.

2. Mesa de Expertos de
Turismo de Madrid

100%

Constitucion de lamesa de Expertos de Turismo de Ma-
drid en el marco del proyecto Madrid Turismo by IFEMAy
celebracion de 10 reuniones.

3. Participaciony apoyo a
entes gestores

75%

Diseno de programas de trabajo y concesion de tres
subvenciones nominativas anuales a entes gestores de
productos turisticos en 2023y 2024 (cicloturismo, enotu-
rismoy trenes historicos).

4. Alianzas con entidades
internacionales de
referencia

75%

Establecimiento de alianzas con dos entidades suprana-
cionales: a nivel europeo (Necstour) y nivel mundial (ONU
Turismo).

5. Participacion en
proyectos estratégicos
de ambito internacional

75%

Desarrollo de proyectos colaborativos vinculados alas
alianzas establecidas con Necstour y ONU Turismo.

6. Gestion transversal de
la politica publica turistica

75%

Establecimiento de mecanismos de colaboracion con
otras consejerias y conlos ayuntamientos de laregion,
especialmente con el Ayuntamiento de Madrid con quien
se harenovado el convenio de colaboracion para la pro-
mocion conjunta del destino Madrid.

7. Gestion coordinada
dela ejecucion del
Componente 14 del MRR-
Colaboracion con SETUR

75%

Desarrollo de mecanismos de coordinacion con la SE-
TUR parala ejecucion del Componente 14 del Plan de
Recuperacion, Transformacion y Resiliencia financiado
con Fondos Europeos Next Generation.




ANEXO INIVEL DE CUMPLIMIENTO DE LAESTRATEGIA

EJE 1. GOBERNANZA Y DESARROLLO TURISTICO

CUMPLIMIENTO AVANCES

L2. Desarrollo turistico

(v)
territorial i
8.Planesde Ejecucion del presupuesto mediante transferencia del
Sostenibilidad Turistica 75% mismo a los destinos. Actualmente, la CM esta propor-
en Destinos (Edicion cionando soporte ala gestion de los 4 proyectos en los
Ordinaria) territorios.
9.Planes de Ejecucion del presupuesto mediante transferencia del
Sostenibilidad Turistica 75% mismo alos destinos. Actualmente, la CM esta propor-

en Destinos (Edicion
Extraordinaria)

cionando soporte ala gestion de los 29 proyectos en los
territorios.

10. Asesoramiento

y disefno de grandes
proyectos de desarrollo
turistico

75%

Apoyo alos agentes del turismo madrilefio (gestores de
productos) en la conceptualizacion de nuevos proyectos
turisticos (p.e. Madrural, Camino de Santiago en Madrid),
asegurando su viabilidad y conveniencia especialmente
enlos territorios rurales. En este marco se ha desarrolla-
dolaaccion del Afio del Enoturismo enla Comunidad

de Madrid.

11. Apoyo al desarrollo de
las estrategias turisticas 5%
locales y comarcales

Apoyo alas administraciones locales y turistico-territoria-
les enla conceptualizacion de su estrategia turistica, de
modo que esté coordinada con la estrategia regional.

12. Mejora del espacio
turistico en zonas rurales 75%

Definicion de las actuaciones para la ejecucion del pre-
supuesto delos ejes 1 (transicion verde y ecoldgica) y 2
(eficiencia energética) de los Planes de Sostenibilidad
Turistica en Destino financiados con Fondos Europeos
Next Generation.

13. Apoyo ala conversion
delaregiéon enun Destino 75%
Turistico Inteligente

Incorporacion de la Comunidad de Madrid alared de
Destinos Turisticos Inteligentes (DTI). Ademas, se ha
realizado un acompanamiento a los destinos turisticos
madrilefios en laincorporacion de lametodologia DTI.

14.Impulso ala
adhesion a sistemas
de reconocimiento de
sostenibilidad y calidad
turistica

75%

Definicion de las actuaciones para la ejecucion del pre-
supuesto del eje 4 (competitividad) de los Planes de Sos-
tenibilidad Turistica en Destino financiados con Fondos
Europeos Next Generation.
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EJE |. GOBERNANZA Y DESARROLLO TURISTICO

CUMPLIMIENTO AVANCES

L3. Descentralizacion y
cohesion del destino

75%

15. Centros de Innovacion
Turistica comarcales

75%

Definicion, concesion y seguimiento de cuatro subven-
ciones anuales nominativas desde 2023 a los cuatro
Centros de Innovacion Turistica territoriales.

16. Programa de eventos
parala descentralizacion
turistica

75%

Captacion de grandes eventos de diferente naturaleza
(deportivos, culturales, gastrondmicos, etc.), fuera del
centro de Madrid, como la MadCup (torneo de futbol
base en diversos campos de la Comunidad) o el patroci-
nio de Complutum (en Alcalé de Henares).

Declaracion de nuevas fiestas de interés turistico regional
Apoyo en las solicitudes de declaraciones de interés
turistico nacional de festividades de laregion.

17. Dinamizacion del
Producto “Patrimonio
Mundial en Madrid”

75%

Desarrollo de campanas de comunicacion parala pro-
mocion del producto y apoyo ala realizacion de acciones
de comercializacion.

18. Dinamizacion del
Producto “Villas de
Madrid”

75%

Desarrollo de campafias de comunicacion para la pro-
mocion del producto y apoyo ala realizacion de acciones
de comercializacion.

19. Dinamizacion del
Producto “MadRural”

75%

Desarrollo de campanas de comunicacion parala pro-
mocion del producto y apoyo ala realizacion de acciones
de comercializacion.




ANEXO INIVEL DE CUMPLIMIENTO DE LAESTRATEGIA

EJE |. GOBERNANZA Y DESARROLLO TURISTICO
CUMPLIMIENTO AVANCES

L4. Sensibilizacion
para el cambio de mo-
delo de gestion turis-
tica

20. Cadigo ético del Elaboracion del Codigo Etico del turismo de la Comuni-
turismo de laComunidad EX dad de Madrid. Actualmente en proceso de revision inter-
de Madrid na por parte de la Direccion General de Turismo.

21. Campanias parala Realizacion de una campana de concienciacion parala
promocion de un turismo {7 promocion de un turismo responsable, lanzada en abril
responsable de 2025. Campana financiada por fondos europeos
Next Generation, concretados en Espana en el Plan de
Recuperacion, Transformaciony Resiliencia. Esta accion
se enmarca en el Componente 14, Inversion 1, medida 3
“Planes de Sostenibilidad Social del Turismo” del citado

71%

Plan.
22. Gestion de lahuella 0 Ejecucion del presupuesto del eje 2 (eficiencia energéti-
de carbonoy 85 ca) de los Planes de Sostenibilidad Turistica en Destino
otras acciones de financiados con Fondos Europeos Next Generation.

descarbonizacion Financiacion de proyectos a asociaciones empresariales
para el desarrollo de este tipo de acciones en el sector.
Incorporacion de acciones de descarbonizacionalos
eventos patrocinados por la Direccion General de Turis-

moy Hosteleria.
23.Programade Impulso Patrocinio de actuaciones de fomento del consumo de
() . . s
del consumo del 5% productos agroalimentarios locales en colaboracion con

el sector empresarial y los destinos turisticos.
Incorporacion de los productos de proximidad a los even-
tos de promocion de la Direccién General de Turismo'y
Hosteleria.

producto de proximidad

Desarrollo de campanas de comunicacion de productos
y experiencias responsables.

24.Puesta envalor
de la oferta turistica
responsable del destino

Conceptualizacion de una guia de buenas practicas en
difusion de buenas materia de sostenibilidad turistica que incluya experien-
practicas en materia de cias, productos, proyectos o iniciativas de naturaleza
sostenibilidad turistica turistica.

25. Identificaciony
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EJE |. GOBERNANZA Y DESARROLLO TURISTICO

CUMPLIMIENTO AVANCES

L5. Industria turistica
responsable

75%

26.Estudioy

evaluacion delimpacto
socioeconémicoy
medioambiental de
proyectosy actuaciones

75%

Incorporacion de la valoracion delimpacto alos eventos
patrocinados desde la Direccion General de Turismoy
Hosteleria.

27.Desarrollo de foros
profesionales para el
impulso de un turismo
responsable

75%

Patrocinio de foros profesionales del sector turistico, en
colaboracion con medios de comunicaciony con otros
agentes del sector que abordan los retos del sector para
avanzar hacia un modelo de gestion responsable.

28.Desarrollo de un
observatorio hotelero en
materia de sostenibilidad

Desarrollo de una plataforma de visibilizacion de buenas
practicas del sector hotelero de la region en colaboracion
con la Asociacion Empresarial Hotelera de Madrid. Esta
actuacion se ha concretado en el proyecto Travelling for
Happiness, actualmente en desarrollo.

29. Desarrollode
herramientas de analisis
paralamejoradela
eficiencia energéticaen
los hoteles madrileiios

Desarrollo de una herramienta, en colaboracion conla
Asociacion Empresarial Hotelera de Madrid, que permite
la medicion de los consumos energéticos de los hoteles
con el objetivo de lograr su reduccion. Esta actuacion se
ha concretado enla herramienta BiGreen, actualmente
endesarrollo.

30. Apoyo al sectorenla
implantacion de politicas
de sostenibilidad y
fomento del consumo del
producto de proximidad

Patrocinio de jornadas en colaboracion con el sector
turistico, y especialmente la hosteleria madrilena, para
lamejora de los procesos. Patrocinio de encuentros con
productores de la Comunidad de Madrid para lograr in-
crementar su consumo en el sector turistico madrilefio.




ANEXO INIVEL DE CUMPLIMIENTO DE LAESTRATEGIA

EJE Il. POSICIONAMIENTO Y NOTORIEDAD DEL DESTINO

CUMPLIMIENTO  AVANCES

L6. Proyeccion
internacional del
destino Madrid

75%

31. Consolidacion
del proyecto Madrid
Turismo by IFEMA

75%

Puesta en marchay consolidacion del proyecto Madrid
Turismo by IFEMA, con una dotacion presupuestaria anual
de 10 millones de euros.

32. Captaciony apoyo
alacelebracion de

75%

Apoyo a la celebracion de grandes eventos parala gene-
racion de nuevos flujos turisticos y la mejora del posiciona-

grandes eventos miento internacional del destino Madrid: Primavera Sound
2023, MadCool 2023-2024, Best Bars 2024, Kalorama
2024-2025.

33.Impulsoy Posicionamiento de la marca “Greater Madrid” en colabo-

posicionamientodela
marca del destino

75%

racion con las asociaciones empresariales del turismo ma-
drileno a través de diferentes campanas de comunicacion.

34.Liderazgoenel
discurso turistico global

75%

Apoyo ala celebracion de foros turisticos profesionales de
relevancia internacional, como Foro Turismo Deportivo de
ONU Turismo 2024 celebrado en Madrid.

35. Colaboracion conla
Oficina de Promocion
de Rodajes (FILM MA-
DRID)

75%

Prescripcion de la Oficina de Promocién de Rodajes (FILM
MADRID) alos municipios de la region para la atraccion de
rodajes a sus destinos y recursos.

Colaboracion con la Oficina de Promocion de Rodajes
(FILM MADRID) en laidentificacion de recursos con poten-
cial para la ejecucion de rodajes.

Colaboracion con la Oficina de Promocion de Rodajes
(FILM MADRID) en la definicion y ejecucion de actividades
de promocion turistica con personalidades de la industria
que se encuentran en la region con motivo de un rodaje,
celebracion de un festival de laindustria audiovisual, etc.
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EJE IIl. POSICIONAMIENTO Y NOTORIEDAD DEL DESTINO

CUMPLIMIENTO  AVANCES

L7.Promociony
comercializacion B2B

69%

36. Presenciaen
grandes citas turisticas
internacionales

75%

Presencia propia en las principales ferias turisticas interna-
cionales, con caracter anual: FITUR, ITB de Berliny World
Travel Market London, etc.

Financiacion y acompanamiento al sector en otras ferias
turisticas internacionales de relevancia, como ATM Dubai.

37.Refuerzodela
presencia en ferias
turisticas de mercados
de alto potencial de
crecimiento

75%

Presencia propia y acompanamiento a empresas del sec-
tor enlas ferias de los mercados emisores de gran poten-
cial para el destino Madrid, como, por ejemplo, ATM Dubai
en Oriente Medio.

38.Presenciaenferiasy
jornadas especializadas

75%

Presencia institucional en ferias de interés para el destino
Comunidad de Madrid y apoyo a la presencia de asocia-
cionesy empresas madrilenas en estas jornadas, como en
FINE (Feria Internacional de Enoturismo).

39. Serviciode
coordinacion en
mercados origen
estratégicos

75%

Desarrollo de campanas de promocion en mercados de
largo radio (asiaticos, Oriente Medio, norteamericanos e
hispanoamericanos) a través de Madrid Turismo by IFE-
MA, garantizando de esta formala coordinacion conel
Ayuntamiento de Madrid y el sector turistico madrilefio.

40.Road showsy

Desarrollo de viajes promocionales a mercados de interés,

presentaciones a 75% incluyendo reuniones comerciales con turoperadores y
profesionales agentes de viajes, presentacion a medios y eventos de
relaciones publicas con los decisores clave del mercado
visitado. A estos viajes acuden las principales asociaciones
empresariales turisticas como representantes del sector.
41.Viajesde Organizacion de viajes de familiarizacion propios y partici-
familiarizacion con 75% pacion en viajes organizados por otras entidades publicas
turoperadores (como Turespafia) o por el propio sector dirigidos a turo-

peradores y agentes de viajes de mercados y productos
prioritarios.

42.Formaciony
asesoramientoa
profesionales

75%

Asesoramiento a profesionales del sector turistico ma-
drilefio en el desarrollo de estrategias de promociony co-
mercializacion en coordinacion con la estrategia de la Co-
munidad de Madrid, principalmente mediante jornadas de
presentacion de la propia estrategia y reuniones de trabajo.

Desarrollo dejornadas y acciones formativas en colabo-
racion con las asociaciones sectoriales (Hosteleria de
Madrid, AEHM, etc.).

43. Marketing relacional
con profesionales del
sector turistico

25%

Planteamiento de la mejora del sistema CRM para facilitar
y profesionalizar la comunicacion con los agentes clave del
sector.

44, Co-marketing con
agentes estratégicos

75%

Desarrollo de proyectos con diferentes agentes del sector
turistico (turoperadores, agencias de receptivo, agencias
de viaje de mercados emisores) para la comercializacion
directa del destino Madrid, a través de la paquetizacion del
destino.




ANEXO INIVEL DE CUMPLIMIENTO DE LAESTRATEGIA

EJE Il. POSICIONAMIENTO Y NOTORIEDAD DEL DESTINO

CUMPLIMIENTO  AVANCES

L8. Promociony

0,

prescripcion B2C 75%

45. Campaiias de Disefoy ejecucion de campanas de promocion turistica

publicidad y otras 75% onliney offline, en mercados nacionales e internacionales,

acciones a publico final delos diferentes productos y destinos de la Comunidad de
Madrid.

46. Campaiias de Disefno Yy ejecucion de campanas offline y online de bran-

branded content 75% ded content para la promocion de productos concretos y
destinos de la Comunidad de Madrid.

47. Social Media Plan Gestion y dinamizacion de las redes sociales de promocion

75% turistica de la Comunidad de Madrid. La ejecucion de este

presupuesto ha comenzado en 2025.

48.Plan SEO Inversidn para la optimizacion en buscadores del portal

75% web de promocion turistica de la Comunidad de Madrid. La

ejecucion de este presupuesto ha comenzado en 2025.

49. Acciones con Desarrollo de acciones de comunicacion turistica con

prescriptores 75% personalidades de relevancia publica con capacidad de
prescripcion en los publicos objetivo.

50. Generacionde Creacion de videos y material fotografico para apoyar las

contenidos y materiales  75% labores de promocion de la Direccion General de Turismo

audiovisuales y Hosteleria. La ejecucion de este presupuesto ha comen-
zadoen 2025.

L9. RR.PP.y medios de 75%

comunicacion

51.Viajesde

familiarizacion
conmedios de
comunicacion

75%

Organizacion de viajes de familiarizacion dirigido a medios
de comunicaciony periodistas de aquellos mercados y
publicos prioritarios, asi como participacion enlos viajes
organizados por otras entidades publicas (por ejemplo,
Turespania) o entidades del sector.

52.Encuentrosy
presentaciones de
destino a medios de
comunicacion

75%

Organizacion de eventos de presentacion de las noveda-
des turisticas de la Comunidad de Madrid y celebracion de
entrevistas de los representantes institucionales con los
medios de comunicacion.

53.Programade
atencion a medios
de comunicacion
internacionales

75%

Atencion a medios de comunicacion internacionales de
mercados de interés. Estas acciones se han realizado tanto
en el destino como en origen.

54.Eventos de
relaciones publicas

75%

Organizacion de eventos de promocion tanto en origen
como en destino con operadores turisticos y otros agentes
clave del sector con capacidad de prescripcion y de atrac-
ciondeinversiones ala Comunidad de Madrid.

55. Agenda con agentes
clave del sector
turistico internacional

75%

Desarrollo de agenda de reuniones con los responsables
de las principales entidades internacionales en materia
turistica que operan en laregion (cadenas hoteleras, turo-
peradores, promotores de eventos, companias areas y de
altavelocidad, etc.).

56. Recursos
profesionales
especificos
para medios de
comunicacion

75%

Elaboracion de material y recursos de caracter promocio-
nal e informativo del destino Comunidad de Madrid para su
difusion en medios.
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EJE IIl. POSICIONAMIENTO Y NOTORIEDAD DEL DESTINO

CUMPLIMIENTO  AVANCES

L10. Programas
especificos por
producto

75%

57. Programa Turismo
Cultural

75%

Desarrollo de acciones de promocion y comercializacion
delos productos culturales de la Comunidad de Madrid y
apoyo a eventos culturales y promocion de agenda cultural
delaregion.

58. Programa Turismo
Gastronomico

75%

Creacion, promociony comercializacion de un producto
turistico gastrondmico en colaboracion con la Academia
Madrilefia de Gastronomia, Hosteleria de Madrid, la Aso-
ciacion de Restaurantes Centenarios de Madrid, la Aso-
ciacion de Cocineros y Reposteros de la Comunidad de
Madrid y la Academia lberoamericana de Gastronomia.

59. Programade
Enoturismo

75%

Desarrollo del programa de enoturismo para promocionar
las bodegas visitables de la region, de forma coordinada
con la Asociacion Madrid Rutas del Vino.

Uno de sus principales hitos ha sido el desarrollo del afio
delenoturismo en la Comunidad de Madrid, proyecto
desarrollado en colaboracion con las consejerias de Presi-
denciay de Medio Ambiente, Agricultura e Interior.

60. Programa Turismo
MICE

75%

Desarrollo del programa Turismo MICE parala consoli-
dacion del turismo de reuniones, incentivos, congresos y
exposiciones.

Enelambito de losincentivos, la Comunidad de Madrid
hallegado a un acuerdo con la asociacion especializada,

la Asociacion de Agencias de Incentivo (IdeMICE) para el
desarrollo de la Comunidad de Madrid como un destino de
incentivos.

Adicionalmente, la Comunidad de Madrid forma parte del
Madrid Convention Bureau y colabora con el resto de las
asociaciones sectoriales como Foro Mice u OPC Madrid.

61. Programa Turismo
de compras

75%

Desarrollo de campanas de promocion de la oferta de tu-
rismo de compras delaregion.

Inclusion del producto de compras en viajes de
familiarizacion.

Presencia del producto y acompanamiento a representan-
tes del sector enferias especializadas.

62. Programa Turismo
Rural

75%

Promocion del producto MadRural a través de todas las
herramientas de promocion de la Direccion General de
Turismoy Hosteleria.

Este programa se trabaja de forma coordinada con los
CITS delos territorios turisticos.




ANEXO INIVEL DE CUMPLIMIENTO DE LAESTRATEGIA

EJE Il. POSICIONAMIENTO Y NOTORIEDAD DEL DESTINO

CUMPLIMIENTO

AVANCES

63. Programa Turismo
activo y deportivo

75%

Desarrollo de campanas de promocion de la oferta de tu-
rismo activo de laregion.

Inclusion del producto en viajes de familiarizacion. Presen-
ciadel producto enlas ferias especializadas.

Patrocinio de grandes eventos deportivos de participacion
popular que se desarrollan fuera de la capital, como la
Spartan Race Madrid.

64. Programa Ciclama-
drid

75%

Apoyo al desarrollo del producto de cicloturismo, mediante
la colaboracion con su entidad gestora: Ciclamadrid.

Presencia del producto en ferias especializadas.

Desarrollo de campanas de comunicacion para lamejora
del posicionamiento del producto de cicloturismo enla
region.

65. Programade
Ecoturismo

75%

Desarrollo de acciones para la mejora del posicionamiento
del producto del ecoturismo en la region (comunicacion,
presencia en ferias, etc.).

Patrocinio del evento Naturewatch, foro especializado en
ecoturismo parala mejora del producto en la Comunidad
de Madrid.

66. Programa Turismo
idiomatico

75%

Ejecucion de un convenio de colaboracion con la Asocia-
cion de Escuelas de Esparol (FEDELE), con el objetivo de
proyectar Madrid como un destino educativo de referencia
enelaprendizaje del espafiol.

A través de este convenio se garantiza la celebracion de
viajes de familiarizacion a la Comunidad de Madrid de
agentes decisores del sector o la presencia de laregionen
ferias especializadas como destino de turismo idiomatico.

67. Programa Turismo
de Golf

75%

Apoyo alacomercializaciony promocion turistica del
producto de forma coordinada con el sector a través de un
convenio con la Asociacion de Campos de Golf, que garan-
tiza el desarrollo de acciones promocionales con agentes
especializados.

68. Programa Ocio
Nocturno

75%

Apoyo alacomercializacion y promocion turistica del
producto de forma coordinada con el sector a través de

un convenio conla Asociacion de Empresarios de Ocio y
Espectaculos de la Comunidad de Madrid (Noche Madrid),
que garantiza su comunicacion enlos canales y los publi-
cos objetivo.

69. Programa Flamenco

75%

Apoyo alacomercializaciony promocion turistica del
producto de forma coordinada con el sector através de

un convenio con la Asociacion de Tablaos Flamencos de
Madrid, que garantiza su comunicacionen los canales y los
publicos objetivo.
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EJE lll. EXPERIENCIA DEL VISITANTE
CUMPLIMIENTO AVANCES

L11. Nuevos productosy
experiencias

75%

70. Diseino de nuevos
productos turisticos
vertebradores del territorio

75%

Creacion de nuevos productos turisticos que articulan
territorios menos visitados en torno a un producto: por
ejemplo, recursos agroalimentarios que han permitido
desarrollar la propuesta de enoturismo y oleoturismo.

71.Disefio y apoyo ala
comercializacion de
experiencias de alto valor

75%

Elaboracion de la “Guia de Excelencia” que aglutina
productosy experiencias turisticas singulares dirigidas
al turista de alto valor para facilitar su posterior promo-
ciony apoyar la comercializacion de las mismas.

72. Diseiio y promocion

de experiencias turisticas
sostenibles e itinerarios cero
emisiones

Desarrollo de iniciativas que favorecen la creaciony la
utilizacion de rutas o itinerarios sostenibles (especial-
mente en el ambito del senderismo 'y cicloturismo). En
esta actuacion cabe destacar el apoyo que serealizaa
la promocion del uso turistico de las tres vias verdes de
laregion.

73. Diseino y promocion de
nuevas experiencias y rutas
turisticas accesibles

Creacion, identificacion y promocion de propuestas
turisticas accesibles a personas con discapacidad.
Esta actuacion se esta desarrollando en colaboracion
con entidades representativas como Impulsa Igualdad
o llunion.

74.Disefio y promocion de
nuevas rutasy visitas guiadas

75%

Patrocinio de visitas guiadas realizadas por los guias
turisticos oficiales de la Comunidad de Madrid para la
mejora de la experiencia del visitante y para la promo-
cionde destinos o productos menos conocidos. Esta
actuacion se esta desarrollando en colaboracion con la
Asociacion Profesional de Guias Oficiales de Turismo.




EJE lll. EXPERIENCIA DEL VISITANTE

ANEXO INIVEL DE CUMPLIMIENTO DE LAESTRATEGIA

CUMPLIMIENTO AVANCES

L12. Identidad turistica

75%

75. Impulso de la oferta
turistica vinculada alos
grandes museos madrilefios

75%

Debido alas dificultades para la puesta en marcha de
estos proyectos, tal vez seria mejor no enunciar cada
Museo sinoindicar los grandes museos estatales situa-
dos en Madrid.

76. Apoyo alos recursos
y experiencias turisticas
vinculadas al patrimonio
cultural madrilefio

75%

Apoyo en el disefio de experiencias turisticas vincula-

das a oficios tradicionales o recursos culturales espe-

cificos de la Comunidad de Madrid (por ejemplo, Guia

Turistica de Galerias de Arte de Madrid, Ruta de Moda
de Autor, etc.).

77. Apoyo alosrecursosy
creacion de experiencias
turisticas vinculadas al
patrimonio enogastrondmico
madrilefio

75%

Identificacion y disefio de nuevas experiencias turis-
ticas en centros de produccion agroalimentaria de la
region (bodegas, aimazaras, queserias, etc.).

78.Disenoy apoyo a

la comercializacion de
experiencias turisticas
MadRural

75%

Apoyo al desarrollo de una herramienta de identifica-
cion de proveedores turisticos en el ambito rural en
colaboracion con la Federacion Madrilefia de Agencias
de Viajes (FEMAV) para facilitar la comercializacion de
experiencias turisticas en los territorios rurales (proyec-
to “Planea Madrid”).

79. Programa “destino
tolerante e inclusivo”

75%

Desarrollo de acciones de comunicacion del destino
Comunidad de Madrid como un destino inclusivo. Esta
actuacion se esta desarrollando en colaboracion con
la Asociacion Diversa Global. Uno de los hitos recientes
de esta actuacion ha sido laincorporacion del Destino
Comunidad de Madrid ala Red de Destinos por la
Diversidad.
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EJE llIl. EXPERIENCIA DEL VISITANTE

CUMPLIMIENTO AVANCES

L13. Conectividad y movilidad

75%

80. Estudio de oportunidades
de mejora de la conectividad
aérea

100%

Desarrollo de un estudio para valorar las oportunidades
de conectividad aérea de la Comunidad de Madrid con
mercados emisores lejanos con un elevado potencial
de crecimiento.

81. Plan comercial parala
mejora de la conectividad
aérea

75%

Toma de decisiones y desarrollo de un plan comercial
basado enlos datos recogidos en el estudio desarro-
llado en la actuacion anterior, logrando la creaciony
ampliacion de rutas directas con aeropuertos asiaticos
como Tokio (Iberia) o Shenzhen (Hainan Airlines) o Sedl
(Korean Airlines).

82. Proyectos de co-marketing
para el apoyo y refuerzodela
conectividad aérea

75%

Desarrollo de actuaciones en destino en colaboracion
con las companias aéreas para lograr el refuerzo de la
conectividad conla Comunidad de Madrid. Entre otras
acciones se han desarrollado companas promocio-
nales enlos mercados origen, eventos y jornadas de
presentacion del destino en estos mercados o viajes de
familiarizacion con prescriptores.

83. Impulso de la movilidad
turistica sostenible en destinos
rurales

75%

Definicion de las actuaciones para la ejecucion del pre-
supuesto de los ejes 1 (transicion verde y ecoldgica) y 2
(eficiencia energética) de los Planes de Sostenibilidad
Turistica en Destino financiados con Fondos Europeos
Next Gen.

84. Promocion de la movilidad
sostenible entre destinos
madrilefios y mercados
nacionales

50%

Conceptualizacion de iniciativas de apoyo al uso del
transporte publico paralos visitantes a laregion. Esta
actuacion se desarrollara alo largo del afio 2025 en co-
laboracién con el Consorcio Regional de Transportes.
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ANEXO INIVEL DE CUMPLIMIENTO DE LAESTRATEGIA

CUMPLIMIENTO AVANCES

L14. Atencion e informacion al
visitante

71%

85. Programa de mejorade
la atencion de mercados
especificos

100%

Desarrollo de acciones de formacion con el sector
hotelero para la atencion de mercados especificos
(turistas asiaticos, Halal, Kosher) en colaboracion conla
Asociacion Empresarial Hotelera de Madrid (AEHM).

86. Evolucion del modelo
de servicios de informacion
turistica

Conceptualizacion del nuevo modelo de servicios de
informacion turistica.

87.Nuevo portal de promocion
turistica

100%

Lanzamiento del nuevo portal de promocion turistica
(wwwuisitmadrid.es), implementado en marzo de 2025.

88. Plataformas de promocion
y comercializacion turistica de
las comarcas

Asesoramiento en el disefio de las nuevas plataformas
de promociony comercializacion turistica de los territo-
rios. Estos proyectos contintian en fase de conceptuali-
zaciony desarrollo.

89. Sistema de informaciony
agenda turistica regional

Puesta en marcha de la herramienta que permite tanto
alas oficinas turisticas propias de la Comunidad de
Madrid como alas adheridas alared acceder a la tota-
lidad de la ofertay la agenda turistica de la Comunidad
de Madrid.

90. App Visit Madrid

100%

Lanzamiento de la aplicacion Visit Madrid.

91. Plan de publicaciones
turisticas

75%

N N
3 Q a
X X X

Desarrollo del programa de publicaciones de divulga-
cion turistica, como apoyo ala promocion. Por ejemplo:
Turismo Familiar, Turismo Industrial, Turismo del Agua.

L15. Asesoramiento y apoyo a
destinos y profesionales

65%

92. Espacio profesionalenel
Centro de Turismo de Sol

75%

Desarrollo de actos de presentacion publica de pro-
ductos y destinos en el Centro de Turismo de Sol.

93. Apoyo alared de oficinas
municipales de la Comunidad
de Madrid

75%

Asesoramientoy soporte alos técnicos de lared de
oficinas de turismo de la Comunidad de Madrid sobre
el Sistema de Informacion y Agenda Turistica regional.

94. Programa de formacion de
informadores turisticos

75%

Disenoy lanzamiento de la celebracion de los foros de
técnicos de la Red de Oficinas de Turismo de Madrid
con caracter anual.

95. Material profesional de
apoyo ala comercializacion

75%

Conceptualizacion de los materiales profesionales
(cuadernos de venta) de diferentes productos turisti-
cos (Catélogo turismo MICE, Catalogo de experiencias
turisticas de alto valor, etc.).

96. Encuentros profesionales
para el conocimiento del
destino y sus productos

N
<
o

Conceptualizacion de un evento anual de encuentro
del sector turistico madrilefio.
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EJE IV. ATRACTIVO Y COMPETITIVIDAD DEL SECTOR

CUMPLIMIENTO AVANCES

L16. Prestigio de las profesiones 71%
turisticas y captacion de talento °

97. Estudio delimpactodela
actividad turistica enlaregion 7%

Desarrollo del Estudio de Impacto del Sector Turisti-
coenlaComunidad de Madrid en colaboraciéon con
Exceltur (Impactur), elaborado anualmente desde
2023.

98. Campanas para la atraccion
de talento y prestigio de las 75%
profesiones turisticas

Campanas de comunicacion de los reconocimientos
otorgados a los profesionales turisticos (actuacion
99).

Campanas de branded content en medios parala
puesta en valor de las profesiones turisticas en la
Comunidad de Madrid y su valor como destino para
eldesarrollo de una carrera profesional turistica.

99. Programa de reconocimiento
aempresas y profesionales 75%
turisticos

Creacion de reconocimientos de la Comunidad de
Madrid a profesionales del sector (como, por ejemplo,
los Premios Lito y los Women Leading Tourism). Es-
tos reconocimientos se han desarrollado en colabo-
racion asociaciones del sector turistico madrileno.

100. Apoyo al desarrollo de
herramientas para la captacion
del talento

(o))
(@]

%

Conceptualizacion de herramientas parala promo-
cion de oportunidades laborales en el sector turistico
madrileno.

101. Programa de apoyo a
emprendedores turisticos 75%

Conceptualizacion de un programa de desarrollo del
emprendimiento en colaboracion con asociaciones
empresariales madrilefias. (La actuacion se hama-
terializado en el lanzamiento del Hub de innovacion
Origenen el primer semestre de 2025).

102. Apoyo ala celebracion de

- - ()
foros profesionales sectoriales i

Patrocinio y participacion en foros profesionales de
generacion de conocimiento turistico en torno alos
retos y necesidades del sector turistico.
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EJE IV. ATRACTIVO Y COMPETITIVIDAD DEL SECTOR

CUMPLIMIENTO AVANCES

L17. Apoyo al tejido empresarial
y mejora de la capacitacion
profesional

66%

103. Subvenciones para
lamejora de la eficiencia
energéticay economia circular

75%

Gestion de las subvenciones de eficiencia energética
y economia circular de empresas turisticas de la Co-
munidad de Madrid financiadas por fondos europeos
Next Generation, concretados en Espana en el Plan
de Recuperacion, Transformacion y Resiliencia. Esta
accion se enmarca en el Componente 14, Inversion 4,
Linea de actuacion 2 “Eficiencia energética y econo-
mia circular en empresas” del citado Plan.

104. Ayudas parala mejorade
la competitividad de empresas
turisticas

25%

Conceptualizacion de un programa de ayudas para
lamejora de la competitividad de las empresas turisti-
cas madrilefias.

105. Desarrollo de proyectos con
asociaciones sectoriales parala
digitalizacion de las empresas y
de la oferta turistica

75%

Desarrollo de proyectos para la digitalizacion de las
empresas turisticas madrilenas en colaboracion con
las asociaciones empresariales, como, por ejemplo, el
proyecto desarrollado con la Federacion Empresarial
de Asociaciones Territoriales de Agencias de Viajes
Esparfiolas (FETAVE) paralaincorporacionde lAenla
gestion de grupos turisticos.

106. Programa de formacion
y capacitacion en materiade
digitalizacion y sostenibilidad

75%

Apoyo ajornadas de formacion desarrolladas por
asociaciones empresariales parala capacitacion de
los profesionales del sector en materia de digitaliza-
ciony sostenibilidad.

107. Programas de capacitacion
aprofesionales turisticos en
zonasrurales

75%

Apoyo ajornadas de formacion desarrolladas por los
Centros de Innovacion Turistica para la capacitacion

delos profesionales turisticos de las zonas rurales en
materia de digitalizaciony sostenibilidad.

108. Apoyo al Colegio Oficial de
profesionales del turismo de la
Comunidad de Madrid

50%

Asesoramiento al desarrollo del Colegio Oficial de
profesionales del turismo de la Comunidad de Madrid
creadoen 2023.

109. Nueva convocatoria del
proceso selectivo de guias
oficiales de turismo

75%

Elaboracion de la convocatoria del proceso selectivo
de guias oficiales de turismo, lanzada en el primer
semestre de 2025.

110. Apoyo ala captacion de
inversiones turisticas

75%

Asesoramiento alos agentes interesados en el de-
sarrollo de proyectos turisticos enla Comunidad de
Madrid en colaboracion con Invest in Madrid.
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EJEIV. ATRACTIVO Y COMPETITIVIDAD DEL SECTOR

CUMPLIMIENTO AVANCES

L18. Desestacionalizacion del
destino

63%

111. Plan especifico parala
desestacionalizacion del destino

75%

Desarrollo de criterios de valoracion parala captacion
de eventos vinculados a la desestacionalidad del
destino.

112. Acciones comerciales para
el incentivo de reservas directas

75%

Desarrollo de campafas de promocion turistica a
través de OTAs con alcance tanto nacional como
internacional.

113. Campaiias de promocion
especificas para el incentivo de
lademanda

75%

Desarrollo de campanas para la captacion de turistas
entemporadas tradicionalmente bajas (camparnas
con OTAs y campafas de comunicacion estratégi-
cas).

114. Reequilibrio de la
distribucion semanal
de lademanda

25%)

Conceptualizacion de un plan para elincremento de
laactividad turistica en los dias de diario, especial-
mente enlos destinos rurales y destinos Patrimonio.

L19. Entorno regulatorio
competitivo

71%

115. Ley de Ordenacion del
Turismo de la Comunidad
de Madrid

50%

Tramitacion de la actualizacion de la Ley de Ordena-
cion del Turismo de la Comunidad de Madrid. Publi-
cadala consulta publica.

116. Decreto regulador de los
establecimientos hoteleros

100%

Norma aprobada en 2023, actualizando una normati-
va en vigencia desde 2003.

117. Decreto regulador de los
campamentos de turismo y de
las areas de acogiday pernocta

100%

Norma aprobada en 2025, que actualiza lanormativa
vigente desde 1993.

118. Decreto regulador
de los establecimientos
de turismorural

100%

Norma aprobada en 2023, actualizando una normati-
va en vigencia desde 2005.

119. Decreto regulador de las
agencias de viajes y de los
servicios de viajes vinculados

25%)

Estudio sobre la necesidad de la actualizacion del
Decreto regulador de las agencias de viajes y de los
servicios de viajes vinculados.

120. Decreto regulador de los
apartamentos turisticos
y viviendas de uso turistico

50%

Norma en Ultima fase de tramitacion que actualiza la
normativa en vigencia desde 2014.
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L20. Sistema de inteligencia
turistica

75%

121. Observatorio Turistico
de la Comunidad de Madrid

100%

Puesta a disposicion del sector del Observatorio
Turistico de la Comunidad de Madrid en la web www.
visitmadrid.es.

122. Cuadro de mando
de la sostenibilidad turistica
del destino

75%

Desarrollo de una herramienta de medicion de la sos-
tenibilidad turistica del destino Comunidad de Madrid
en colaboracion con Necstour.

123. Estudios de
posicionamiento en mercados
emisores

100%

Elaboracion en 2024 del estudio de posicionamiento
enmercados emisores lejanos prioritarios.

124. Estudios parala
planificacion de la gestion
turistica

75%

Apoyo ala elaboracion de estudios de demanda por
parte de las asociaciones empresariales y Universi-
dades, como por ejemplo los desarrollados por Fe-
deracion Madrilefia de Agencias de Viajes (FEMAV)
sobre el turismo emisor madrilefo.

125. Estudios del perfil
de visitante

5%

Asesoramiento en el desarrollo del Observatorio
Turistico de MadRural.
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