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En el marc de la realitzacio del Pla Estratégic de Turisme de la Ciutat de Barcelona, s’han encarregat diversos estudis a grups de
recerca universitaris i a empreses especialitzades en I'analisi del turisme, amb 'objectiu de generar nou coneixement aplicable al

procés de reflexié sobre el turisme i la ciutat endegat pel Pla. Aquests estudis han estat coordinats per I'Oficina del Pla.
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Bases estrategiques del Pla de Marqueting turistic de Barcelona
Tourism & Leisure

Direcci6: Joan Manel Ribera

Objecte: definir les bases estratégiques per contribuir, amb les eines propies del marqueting, a assolir els reptes generals plantejats
pel Pla Estrategic de Turisme de la ciutat de Barcelona (desconcentracio dels atractius turisics; governanga de 'activitat turistica;
generacio de complicitats; millora competitiva); aixi, es realitza una definicié d’'una estratégia de productes i mercats.

Metodologia: es realitza una analisi de I'oferta actual i potencial, de la demanda actual i potencial aixi com de la competéncia actual i
potencial. S’elabora una diagnosi competitiva (mapa d’oportunitats i riscos DAFO) per tal de definir I'estratégia de posicionament i
segmentacio (productes-mercats; comunicacio-promocio; distribucio).

Realitzaci6: 2010
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Limitacio de responsabilitats

Aquest i tots els demés documents preliminars son estrictament privats i
confidencials i no es permet el seu accés a persona 0 persones que no
siguin ellles receptor/res autoritzades, sense el consentiment exprés i per
escrit de Tourism & Leisure (EuroPraxis). Els continguts del present
document estan basats en observacions qualitatives i per tant presenten una
avaluacio indicativa del mercat actual. Totes les observacions qualitatives es
basen en informacio recopilada per Tourism & Leisure (EuroPraxis). On no hi
havia informacié fidedigna disponible, s’han fet comentaris que poden, o
no, reflectir el veritable estat de situacio. Tota la informacid ha estat
presentada segons el coneixement de Tourism & Leisure (EuroPraxis)
utilitzant les millors practiques del mercat.

Tota la informacid i opinions expressades en el present Estudi han estat
elaborades seguint la major professionalitat, no obstant I'Estudi no s’ha
verificat de forma independent respecte a la seva exactitud. Ni Tourism &
Leisure  (EuroPraxis), ni  qualsevol dels seus  respectius
socis, directors, managers, associats, empleats, assessors o agents dona
cap representacio ni garantia, expressa o implicita, respecte a I'exactitud, la
suficiéncia, o la integritat del contingut d’aquest Estudi o de qualsevol altre
document o informacié facilitada, o que es pugui facilitar en qualsevol
moment, en relacié al Projecte o qualsevol opinid o projeccid expressada.
Dites parts sota cap concepte estan obligades a actualitzar I'Estudi ni
corregir qualsevol error 0 omissié que pugui existir o apareixer al respecte.
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La informacié financera, de despeses, d'inversio i de mercat projectada en
aquest Estudi per Tourism & Leisure (EuroPraxis) esta basada en
estimacions, suposicions i hipotesis sobre circumstancies i esdeveniments
que encara no han succeit. Per tant, no pot donar-se cap tipus de garantia
en relacié a lo raonables o lo assolibles que siguin les projeccions o les
estimacions contingudes en I'Estudi o en relacio a les hipotesis o suposicions
que suporten dites projeccions o estimacions i, per conseglent, el client
necessitara realitzar la seva propia avaluacio respecte a la exactitud, la
suficiéncia, o la integritat d'aquestes.

No pot acceptar-se cap responsabilitat legal o de qualsevol altre indole per
pérdues o danys incorreguts com a resultat d’aquest Estudi, i Tourism &
Leisure (EuroPraxis) i els seus respectius socis, directors o managers
renuncien expressament a qualsevol responsabilitat legal o de qualsevol altre
tipus.
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La metodologia es basa en realitzar un treball d’intel-ligéncia i de creativitat a partir de Turisme ) &¢y

Pla Estratégic de Turisme

tota la informacié disponible que ha servit de base per a fer la diagnosi, procurant arribar =%
a formulacions estratégiques de base qualitatives i sintétiques

Fase I: Analisi i diagnostic

Fase Il: Posicionament i Objectius

Fase lll: Disseny de les Estratégies de Marqueting

Analisi de la
demanda —
turistica

Analisi de
oferta —
turistica

Inventari de

recursos

Analisi de la
competéncia

Document 1:
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Visio i
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Objectius
estratégics de =
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Estratégia
productes /
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Introduccié Tu nsme> BCN
Pla Estratégic de Turisme

Els JJ.00. del 92 provoquen l'inici d’un extraordinari desenvolupament de Barcelona com  «uustéesaceions
a destinacio global fins al punt de risc de “morir d'éxit”

Millora de la qualitat de la
vida del ciutada

 Espaide vida

\ 4

* Estil de vida
Risc de morir d’éxit
Superacié de la
= e i capacitat de carrega
Un dels millors exemples Exit turistic Ciutat amb p Arreg
de seny i rauxa en la historia . una alta en certs espais urbans
de Barcelona Primera gran campanya de sense dent densitat de Disminucio qualitat de
promocio a escala global de 5(';?]‘\‘,‘:';"‘] tsl’a poblacié vida del ciutada
JJ.00 BCN'92 > laciutat en la era dels > cutatenun | T = Pérdua d'identitat de la
: D mitjans de comunicacio lider mundial Manca de ciutat
No tenia com a'ObjeCtIU pru,wlpal massius . governanga Tematitzacio
convertir la ciutat en un lider del turisme del fenomen .,
Ty urba. S Estandaritzacio

Vulgaritzacio

Increment del rebuig al
turista

Gran creixement del turisme
urba arreu del mon i

» especialment en el context —
europeu degut al fenomen
de les linees de baix cost

e I



Introduccié Turisme> E?I\sl
Barcelona compta anualment amb 24 milions de visitants (ciutadans temporals), usuaris st
potencials de productes turistics durant el periode de visita

Volum anual de ‘Ciutadans Temporals’ (2009)

— AHotel
Visitants que
| pernoctena | _| | Altres allotjaments
Barcelona
Municipi
Pensid B 6%
Visitants a || Habitatge turistic, apartament, 8
Barcelona casalpis de lloguer ’
(ciutadans Casa familiar i amics = 21%
temporals)
Albergs, residéncies, altres m 1%
. Catalans que visiten BCN durant el dia pero viuen
Visitants el fora de la regié Metropolitana de BCN
| _nopernoctena
Barcelona
Municipi No Catalans que visiten BCN durant el dia

Font: Estudi quantificaci6 del numero de visitants a la ciutat de Barcelona (2009) — Turisme 2015 BCN
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Barcelona Metropolitana compta amb 4,9 milions de ciutadans, usuaris de productes dea Cltat e Srcelon
turistics/oci durant tot I'any

Poblacié de ‘Visitants Permanents’ (2009)

Ciutadans
—  (residents de 1,6 MM Residents del Municipi de Barcelona

Barcelona Municipi)

4,9 MM }

Residents de RMB, de les comarques:
*Barcelonés

Ciutadans «Alt Penedeés
— (residents de fora del { 3,3 MM } :gzl::al}lobregat
Barcelona Municipi) « Maresme

» Vallés Occidental

« Vallés Oriental

Font: Cens ajuntament de Barcelona - 2009

EUROPRAXISCONSULTING
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Un conjunt de 20 trets substancials caracteritzen el Model de ciutat desitjada:

Barcelona vol ser una ciutat...

Heterogénia i diversa, que posa I'accent en les
persones

Tolerant i civica

Inclusiva, que aposta per la cohesio social
Amb actitud oberta per acollir al visitant
Que aposta per la cultura i I'esport

Que compte amb un teixit associatiu ampli i
divers que esta compromeés amb la ciutat

Amb lideratge municipal i complicitats compartides
Conformada pels seus barris

Densa i compacta, que fuig de la segregacié o la
compartimentacid

Plurifuncional, amb diversificacio d'usos a nivell
territorial

Metropolitana

Capital i motor de Catalunya
“Capital” del Mediterrani

Diversificada, amb pluralitat de sectors econémics
i amb I'activitat turistica entre ells

Emprenedora, creativa, innovadora, que aposta
per formar, atraure i retenir el talent

On 'economia dels serveis i del coneixement
son peces clau

Amb un comerg amb identitat propia i que fa ciutat
Sostenible

Amb forta projeccié internacional, ben
connectada i oberta al mén tot i preservant les
identitats propies

Lider i amb vocacié de lideratge

e I —



Visié Barcelona 2015 Turisme ) 3¢y

Proposta Estratégica Avang, Pla Estratégic de Turisme de la ciutat de Barcelona e 1a Citar de Barcetons
Gener 2010

“Al 2020, Barcelona segueix sent reconeguda com el desti turistic més dinamic i vibrant del Mediterrani i una
de les principals ciutats turistiques del mén, i s’ha consolidat com a un desti que va més enlla dels seus
limits administratius.

Es una ciutat on el turisme esta totalment integrat en la seva dinamica economica, comercial, social i cultural, i
on la ciutadania reconeix als visitants de tota classe com uns ciutadans (temporals) més. El caracter hospitalari
dels barcelonins fa que sigui una ciutat estimada, amable i diferent.

Una ciutat metropolitana que es distingeix per la seva sostenibilitat ambiental, per la seva excel-léncia en el
servei, per una continua capacitat de sorprendre i per la novetat de les seves propostes. La cultura, la
creativitat i el coneixement son motors de la ciutat i el seu territori.

La ciutat real, la seva identitat i el seu dinamisme son la base del seu atractiu i no hi ha lloc pels “guetos” ni
pels barris exclusivament turistics.

L'activitat turistica segueix assistint a I'éxit de Barcelona i ho fa contribuint a la millora de la qualitat de vida
dels seus ciutadans, al manteniment i creacié de nous, a 'éxit d’altres sectors econdmics i a la difusié de
Barcelona al mon”.

e I —
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Pla Estratégic de Turisme
de la Ciutat de Barcelona

Elements clau de la Visi6 proposta

¢ Com sera reconeguda? ¢Quins/com seran els nostres publics/clients?

Lider del Mediterrani i del sud d’Europa, un de les principals Visitants de tota mena que venen a Barcelona de manera
destinacions turistiques del mén temporal, amb drets i deures i, sobretot, conscients d’'un
Destinacié global: tant per oci com per negoci comportament civic exigit com a caracteristica comu
Sostenible i inclusiva Visitants amb motius com

I'oci, negocis, fires, congressos, salut, estudis, treball
temporal, cientifics, emprenedors...

Fluxos equilibrats respecte la motivacio, destinacio, origen i
época de I'any

Amable, hospitalaria

Amb ['activitat turistica integrada amb naturalitat en la ciutat i
amb un concepte de visitant que va més enlla del concepte
turista i al qual se li atorga d'estatus de “ciutada temporal”

Amb lideratge public, cooperacié i compromis multi sectorial

¢ Que oferira la ciutat als diferents publics? ¢Quins seran els beneficis/ contribucions de I'activitat?

Oportunitats i experiéncies de tota classe Millor qualitat de vida pels seus ciutadans

Vida en el barri. Una ciutat viva amb identitat, territori, comerg Contribucié al manteniment d'infraestructures, equipaments...
propi i teixit social Sinergies amb altres sectors

Atractius més enlla de les classiques icones Projeccié de Barcelona al mén

Excel-léncia en el servei

Cultura, material i immaterial

Ampli ventall d’opcions en el desti i el pais
Innovacio, creativitat i coneixement

e I —
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DAFO Marqueting
Fase 1: Resum DAFO Marqueting

Punts Forts Punts debils

Marca reconeguda i consolidada internacionalment com a
destinacio per a oci i negoci. Esta de moda

Oferta diversificada, de qualitat, estructurada i competitiva, amb una
barreja equilibrada d’atributs locals i globals

Ciutat ideal per viure, treballar, invertir, investigar o formar-se, que a
més encanta al turista

Noves infraestructures d'accés per ferrocarril i avié

Nous recursos disponibles amb potencial turistic en Barcelona i
zona d'influéncia

Demanda internacional forta, diversificada, poc estacional i
repetidora en bona part dels segments

Turisme de Barcelona, model de referéncia de col-laboracié publica-
privada i d’autofinangament

Potent xarxa d’informacié turistica a les zones freqiientades

Noves iniciatives web 2.0 i CRM

Turisme ) 3¢y

Pla Estratégic de Turisme
de la Ciutat de Barcelona

Manca d’una governanga del turisme suficientment coordinada

Manca d’una entitat unica de gesti6 de la marca i existéncia d’'un
potencial d’enriquiment de la marca no aprofitat.

Valor de la marca menor per al ciutada que per al visitant
Lideratge en aspectes negatius com la percepcio d'inseguretat
Qualitat del servei i domini dels idiomes molt millorable

Baix nivell de col-laboraci¢ intersectorial i interdepartamental

No s’aprofiten les sinergies de considerar al ciutada com un visitant

Existencia de mercats importants poc promocionats

No es treballa prou amb criteris de City Marqueting.

La dependéncia de I'autofinangament de Turisme de Barcelona li
resta potencia , focus i planificacié a mig-llarg termini.

Utilitzacio limitada de web i xarxes socials. Poca diversitat
d’idiomes en els continguts promocionals a Internet.

Baixa informacio sobre el que el turisme aporta a la ciutat

TOURISME. EISURE



Turisme ) 3¢y
DAFO Marqueting e g de e
Fase 1: Resum DAFO Marqueting

Enriquir el posicionament : “glocal”, sostenible, recursos de la resta
del pais, connexié amb Europa per AVE, Olimpiades d’ hivern, ...

Pérdua d'identitat i posicionament a causa de les influéncies de la
globalitzacié i la manca de governancga que posen en perill els
Ciutada=Visitant permanent / Visitant=Ciutada temporal. valors d’estil de vida de Barcelona més valorats pel turista

Desenvolupament de nous productes a partir dels nous recursos ) L. L. )
Increment mundial de la competéncia en quantitat i qualitat

Atraccio de nous segments de mercat : families, natura,...

Seguir unificant els diferents esforgos publics i privats de Efectes de la crisi economica

marqueting per evitar duplicitats i generar sinergies

Increment de la mala percepcié del turisme i els conflictes d’espai

Noves formules de finangament per a la promocio turistica : .
entre el ciutada i el visitant

Potenciar noves tecnologies de comunicacié mobil i les xarxes

socials per una oferta turistica a mida en temps real Model de finangament que genera reduccié de pressupost

promocional

Influenciar per millorar el professionalisme en el sector
Incapacitat d’aconseguir que el turisme, suma de sectors

Associacié amb altres marques d’alt valor, turistiques o no economics, clau, es gestioni de manera coordinada per part de
I'administracio central i en estreta col-laboracié amb el sector privat
Liderat en ciutati turisme i amb criteris no electoralistes de curt i mig termini

TOURISME. EISURE
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Posicionament

La imatge turistica de Barcelona és producte d’'una manera de fer ciutat per part dels seus

ciutadans, al llarg del temps, mitjancant la

D Eixample/ Cerda
EI Sonar, Festivals, Guitarra

[ cabalié, Carreras, ... ] Toros, flamenc,

sangria, paella
[ Picasso, Mire, Dali

[0 Marquesdemoda [ Ferran Adria [ cutturaillengu

gﬂi?f > D CCCB, Torre Agbar, ... catalana
DeSig;Jal’ ) D Sagrada Familia/

1 2 3

D Rambles i espais pe
D Sagrada Fami

D Fron

D Oferta comercial singular i de g

[ ciutat Vella

D CCCB, Torre Agbar, ...

D Eixample/ Cerda

D Gaixample

TOURISM&LEISURE
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iniciativa tant privada com publica

D Gaixample

D Formula 1, GP
Motos, Tenis

Godd, Marat6.[™] Toros, flamenc,
sangria, paella

D Oferta de
restauracio, tapeig
D Barga
D Jocs Olimpics 92
D Festa, oci nocturn
D Cultura i llengua catalana

D Front maritim
Jocs Olimpics 92

D Barga

V|da al carrer, zones D PortAventura

peatonals places

h Rambles

Gaudi

D Oferta comercial singular i de qualitat
D Boqueria

[ Ferran Adria

atonals

lia/ Gaudi

t maritim

0 wmice

D Formula 1, GP Motos,
Tenis Godo, Marato...

ualitat

D Sénar, Festivals, Guit
arra

D Barraquer, Corachan,
Planas, ...

D Universitats

D PortAventura

Turisme ) 3¢y

Pla Estratégic de Turisme
de la Ciutat de Barcelona



Posicionament Turism e) é?l\sl
Una manera de fer ciutat que es pot caracteritzar en quatre grans eixos: estil de vida

de la Ciutat de Barcelona
mediterrani en espai de vida d’escala humana i un equilibri entre el “seny” i la “rauxa” a
I’hora de forjar vida i espai.

Rauxa: Cultura,

creativitat, innovacio, D . o Cord E‘Zt" ded"’tlda:‘ V.'da.jl c?trrizr,
art musica, moda ixample/ Cerda vida mediterrania, identitat,
D Sonar, Festivals, Guitarra D Gai | eSpOﬂS,OCI,gastrgnom|a,
alxample compres, tolerancia
D Formula 1, GP
O cabali, Carreras, ... [ Toros, flamenc, Motos, Tenis
sangria, paella Godo, Maraté.D Toros, flamenc,
Picasso, Mir¢, Dali sangria, paella
O [] Vidaal carrer, zones [ Ofertade O Poraventura
D Marques de moda D Ferran Adria D Culturai llengu peatonals paces D restauracio, tapeig
(Mango, catalana h Rambles Barca I : .
B, Torre A
Custo D CCCB, Torre Agbar, D o D Jocs Olimpics 92 D Oferta comercial singular i de qualitat
i agrada Familia/ Gaudi .
PR ’ [ Festa, oci noctum O Boqueria
1 2 ’ [ culturaillengua catalana [ Ferran Adria
[ Rambles i espais peatonals [ Front maritim

Jocs Olimpics 92
. D Sagrada Familia/ Gaudi

D Front maritim
D Oferta comercial singular i de qualitat

D PortAventura

0 wmice

[J Formula 1, GP Motos, [J sonar, Festivals, Guit
D CCCB, Torre Agbar, ... Tenis Godd, Marato... arra

D Eixample/ Cerda

D Barraquer, Corachan,
D Gaixample Planas, ...

Seny: negocis, formacid,

[ universitats organitzacio, lideratge, ciéncia

et oo S R



- H 2015
Posicionament Tu I'ISITIE) BCN
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Amb la seva manera de fer ciutat, Barcelona ha anat desenvolupat recursos, productes i e dufssaeins
finalment una important marca turistica

Estil de vida / Emocional:

Rauxa / Passio: Cultura, vida al carrer, vida
creativitat, innovacio, art, mediterrania, identitat,
musica, moda esports, oci, gastronomia,

compres, tolerancia

Seny / Racionalitat:
negocis, formacio,
organitzacid, lideratge,
ciéncia

Espai de vida / Fisic:
historia, monuments, espai
urba, arquitectura

TOURISM&LEISURE 20
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Posicionament

La creacid del producte turistic i la imatge de la destinacié ha estat tasca de tota la ciutat
durant molts anys de manera no planificada, mentre que per assegurar-ne una bona
promocid es va haver de crear un ens ad-hoc que ha treballat amb planificacio.

Turisme ) 30

Pla Estratégic de Turisme
de la Ciutat de Barcelona

Promocio
turistica

Desenvolupament de producte




. H 2015
Posicionament Tu r'sme) BCN
Pla Estratégic de Turisme

La primera llicé es que el futur turistic de Barcelona passa primer per seguir construint et sareion
una ciutat per poder viure, treballar i gaudir...

[\

Gaudir

I e 22
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Posicionament Tu r'sme> BCN
Pla Estratégic de Turisme

La recepta per seguir construint la destinacié Barcelona ja la coneixem, es fruit de
generacions i forma part del ADN de la ciutat

1. Invertir en conservar i millorar el nostre estil de vida propi i mediterrani

2. Invertir en conservar i millorar el espai de vida d’escala humana

3. Fer ho amb tantes dosis de rauxa com de seny

4. Cercant aquest equilibri entre els contrastos tan propi de la nostra identitat



Posicionament

Turisme ) 3¢y

Aquest equilibri de contrastos, tan propi de la nostra identitat, ha d’anar enriquint-se per .. c..egmne
respondre a les necessitats creixents dels ciutadans i per seguir sent competitius com a

destinacio

Mar - Muntanya
Popular - Sofisticada
Nit - dia

Romanic - Modernisme
Antiga - Moderna

Passat - Futur

Public - Privat

Castella - Catala
Generalitat - Ajuntament
Densitat - Fluidesa
Funcionaris - Emprenedors
Catalunya - Espanya
Barga - Espanyol
Montjuic - Tibidabo
Monarquica - Republicana
Religiosa - Laica

Burgesa - Treballadora
Kitsch - Disseny

Cotxe - Moto

Estiu - Hivern

Natura - Cultura
Ciutat - Camp
Historia - Vanguardia
Emocional - Racional
Densa - Esponjada
Escultures - Estatues vivents
Oci - Negoci

Urbana - Suburbana
Coloms - Lloros
Orilinds - Immigrants
Sardanes - Flamenc

Centres comercials - Comerg
de barri

Cuina tradicional- d’autor
Introvertida - Extravertida
Petits racons - Grans espais
Besos - Llobregat

Vianants - Bicicletes

Taxi - Trixi

de la Ciutat de Barcelona

Local - Global

Sorra - Neu

Analogica - Digital

Fisica - Virtual

Creixement - Sostenibilitat
Tradici6 - Innovacié

Art - Ciéncia

Catala - Anglées

Cotxe - Vianant

Ciutada - Turista

Horaris - 24hores

Comerg global - Comerg tradicional
Saber guanyar - Saber perdre
Llibertat - Seguretat

Tribus urbanes - Mestissatge
Soroll - Silenci

Servir - Exigir

Ciutat - Destinacié

Fast city - Slowcity

Material - Espiritual
Activitats - Vivéncies
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Posicionament o i
El primer pla de marqueting ja posicionava Barcelona com a ciutat de contrastos

Noche Dia

Mar
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Posicionament
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Bicicleta — Taxi-Trixi — Soroll —
Silenci — Rapidesa — Lentitud —
Estrés - Relaxacio

Central — Radial — Radial -
Densitat — Fluidesa —
Urbanisme funcional —

Urbanisme amigable
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Avui Barcelona ha enriquit la sema gama de contrastos, peré alguns no encara en prou

Turisme ) 3¢y

Pla Estratégic de Turisme
de la Ciutat de Barcelona

Mirada interna — Mirada
externa — Centres comercials
— comerg de barri — Grans
magatzems - Botigues
especialitzades — Comerg
global-tradicional — Horaris —
24 hores — Servir - Exigir -
McDonald’s — Bar Tomas -
Bio-botifarra

Oci - Negoci - Ciutada —
Turista — Treballar — Jugar —
Aprendre - Ensenyar

Material — Espiritual — Activitats
- Vivéncies

Llibertat — Seguretat —
Col*lectiu — Individu —
Competéncia - Gremis

Barcelona — Barris — Metropolis
— Ciutat — Camp — Urbana —
Suburbana - Catalunya —
Espanya - Besos — Llobregat —

Capital - Provincia

Catala — Castella — Tribus —
Mestissatge - Europea —
Llatina — Orient — occident —

Nord - Sud

Montjuic — Tibidado — Coloms —
Lloros — Estiu — Hivern —
Primavera — Tardor — Dia - Nit
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Posicionament

El posicionament per al 2015 hauria de ser el de una Barcelona encara més rica en

contrastos i cada cop en major equilibri de contrastos...

TOURISM&LEISURE
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N Tunsme) BCN
POSICIonament Pla Estratégic de Turisme

de la Ciutat de Barcelona
... fins a poder tenir tantes Barcelones com a barcelonins

Barcelona és una ciutat poliédrica, de forts contrastos, peré alhora molt equilibrada
No hi ha una sola Barcelona, sin6 moltes “Barcelones”, tantes com ciutadans.

Barcelona és una ciutat “humana”, on les persones poden realitzar el seu potencial

Podria ser Barcelona el mite de “I’home lliure a la ciutat lliure”?



Turisme ) 3¢y
Objectius estratégics de marqueting Pla Estratégic de Turisme

de la Ciutat de Barcelona
Objectius de desenvolupament de I'oferta

Posar en marxa una dinamica de complicitat i col-laboracié permanent entre els diferents actors de
la ciutat que asseguri el manteniment i millora de “I’estil i 'espai de vida” de Barcelona amb un bon
equilibri entre “seny i rauxa”:

« Conservar els recursos existents, sense sobre explotar-los ni banalitzar-los

» Destacar els recursos potencials, amb un accent especial en la desconcentracid

* Innovar: crear nous productes per a segments existents i per a nous segments

»  Desenvolupar I'oferta a partir de les noves infraestructures de transport

*  Millorar la qualitat i actitud en el servei: formaci6 i mentalitzacid

« Millorar la utilitzacié dels idiomes per part de la poblacié (catala, castella, anglés)

«  Garantir els nivells de seguretat minims per gaudir de la ciutat

*  Recuperar els carrers per als vianants i les bicis

«  Fomentar I'Gs del motor hibrid i eléctric (menys contaminacio i soroll=millor espai de vida)

« Impulsar I'Gs de les noves tecnologies de la comunicacio i Internet per part de les empreses de la cadena de valor
turistica

»  Fomentar la innovacio de I'oferta turistica

« Fomentar l'oferta local i la global, evitant la vulgaritzacio

« Fomentar el dialeg, la comprensié i el mestissatge entre cultures, un cami d’enriquiment
 Facilitar i agilitzar la creacié d’'empreses de la cadena de valor turistica

TOURISMA EISURE
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Objectius estratégics de marqueting Pla Estratégic de Turisme

Objectius de promocio: 15 per al 2015

Considerar al turista com a ciutada temporal

Considerar al ciutada com a turista intern

Utilitzar criteris de segmentacié progressiva i multi criteri

Fidelitzar al turista en tot el seu cicle de vida: de motxiller a senior

Treballar alguns mercats importants tradicionalment obviats: joves, nacionals, excursionistes
Tenir en compte les noves tendéncies del turisme i els nous segments emergents

Treballar els nous mercats geografics emergents

Assolir un sistema de finangament de la promocié turistica de Barcelona que es correspongui amb la riquesa que aporta el turisme a la ciutat
Desenvolupar una sola imatge de la marca Barcelona que no distingeixi entre ciutat i destinacio
Desenvolupar un manual d’imatge corporativa de Barcelona

Programar una campanya regular de publicitat de Barcelona en els principals mercats emissors
Mentalitzar al ciutada i als liders d’opinié sobre la importancia del turisme per la ciutat

Buscar sinérgies amb altres destinacions i marques lider

Desenvolupar la complicitat i la col-laboracié entre turisme i altres ens (ICUB, esports, salut..)

Potenciar Internet com a medi fonamental de comunicacié i promoci6 turistica
Desenvolupar un portal oficial unic d’informacié turistica, dirigit tant al ciutada com al turista
Adaptar el portal a les tecnologies d‘Internet mobil
Incloure el maxim d’'idiomes en la comunicacio via Internet
Aprofitar el potencial de les xarxes socials

TOURISME. EISURE
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Pla Estratégic de Turisme
de la Ciutat de Barcelona

Introduccio

DAFO Marqueting

Posicionament

Estrategia de productes / mercats

Estrategia de promocio

TOURISMA EISURE



: 2015
Introduccio Tu r'sme) BCN
Pla Estratégic de Turisme

El futur del turisme a Barcelona passa en primer lloc per la recuperacioé i la millora e a Ciral de Barclona
continua de la qualitat de vida dels seus ciutadans

1¢r2 Base estrategica: 22 Base estrategica:
El PRODUCTE turistic adequat La PROMOCIO turistica ha de
per Barcelona només es tenir com a principal objectiu el
desenvolupara a través de la desenvolupament sostenible, no
millora de la qualitat de vida del el creixement sostingut
ciutada, en un territori molt o _
Bases ample Pr°m?é?éifﬂ?ﬁ.ﬁf!&i‘i’f e
e::;;eug;tc::gs Qualitat de vida = Reforg de la 3 o
e espai de vida + estil de vida marca BCN Un|f|car.esforgos de_cpmumcacm
turistic (Ciutadans = Visitants)
BCN 2015
Visitant = Ciutada temporal Una bona informacié com a base d’una
Ciutada = Visitant permanent bona promocié

Sensibilitzacio ciutadana envers la

Desti Barcelona= realitat del turisme

un territori més enlla de
qualsevol frontera
administrativa Internet, mitja clau
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Introduccié Tu nsme> BCN
Pla Estratégic de Turisme

Desenvolupament del producte turistic: la millora de la qualitat de vida del ciutada és una o« Gustésuceion
tasca de tots i que ha de liderar I’Ajuntament

1 ) Recuperar la ciutat per als vianants: Barcelona , referéncia de ciutat mediterrania a escala humana
Més zones peatonals (ciutat humana= ciutat per als homes, no per a les maquines)
Més espais de socialitzacié al carrer (parcs, terrasses, cafés, mercats, places, bancs, solariums...)

2 ) Millorar la xarxa metropolitana de transport public
Més rutes, Més frequéncia, Més senyalitzacio, Més alternatives (metro, tramvia, bus, taxi, bici,...)
Menys temps de trasllat, Menys contaminacio, Menys soroll

3) Millorar la connectivitat amb la resta de Catalunya, d’Espanya i a nivell Internacional

4 ) Millorar la formacio: idiomes, educacio civica, professions relacionades amb el turisme/oci
5) Crear taules de treball entre tots els agents de la cadena de valor de I'oci / turisme

6 ) Seguretat i ordre public

7 ) Desenvolupar politiques de turisme conjuntes amb les zones d'influéncia de la destinacié: municipis,
comarques, marques, diputacions, autonomies, paisos ...

8 ) Incentivar el desenvolupament de I'oferta d’oci / turisme per part dels emprenedors publics i privats:
lideratge global i lideratge local



Introduccio Turisme)ﬁ‘(’:ﬁ
El public objectiu del pla ha d’englobar tant els visitants com els ciutadans de Barcelona . cse se ene

de la Ciutat de Barcelona
des de el moment en que coincideixen com a consumidors i usuaris de una majoria de
productes i serveis turistics que ofereix la destinacio i els podem agrupar per perfils

Visitants

(Ciutadans
Temporals)

Public
Objectiu

La base estratégia passa per cercar les sinérgies entre aquests dos grans segments

TOURISM:L EI5URE 34
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| Turlsme) BCN
IntrOdUCCIé Pla Estratégic de Turisme

de la Ciutat de Barcelona
La destinacié Barcelona cada cop va més enlla dels limits administratius...

Destinacio BCN 2010 Destinacio BCN 2015




Turisme ) 3¢y
Estratégia productes / mercats Pla Etrategic e Tursme
Metodologia de prioritzaci6 estratégica per producte-mercat

Analisi de mercat Analisi de producte

Analisi del volum, ingressos i tendéncies
dels mercats

l l l l

Definici6 de la tipologia de producte

»n
Q
o
c
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c
[
wid
@
o
®
o
c
<

Classificacio per Classificacio per Classificacio per cicle Classificacio per volum i
importancia proximitat de vida ingressos

o
©
=
@ Mad Mad <3h <3h Medi LI
S radurs aaurs Emergents Rodalies . . e: @ . a!rga_ Madur || Creixement || Introduccié | | Estrella | | Ninxol | | Complementari || Incipients
o principals || secundaris Tren Avio || distancia || distancia

[ Prioritzacio per mercat J [ Prioritzacio per tipus de producte }

[ Encreuament producte - mercat ]
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Estratégia productes / mercats Pla Estratégic de Turisme

de la Ciutat de Barcelona

Barcelona pot classificar i prioritzar els seus mercats per importancia i proximitat

Classificacié per proximitat

Barcelona, Catalunya

Classificacio i prioritzacié per importancia*

~

Sén mercats en els que ja s’esta present
amb un pes important, és a dir, que
presenten un major valor afegit a I'activitat
turistica de Barcelona, tant en arribades com
en despeses turistiques

J

Mercats Madurs
“Principals”

J

Al voltant de 1 hora de vol / 3 hores en
AVE (Espanya, Sud de Franca)

Curta distancia

Son mercats que, tot i que importants, no
aporten el valor afegit al nivell que els
Mercats Madurs mercats madurs “principals” en volum i
“Secundaris” despeses turistiques, tot i aixi, sén
tradicionalment mercats significatius i »
importants per Barcelona j Mitjana Mercats que es troben al voltant de 2-5

distancia hores de vol / més de 3 hores de AVE
Son mercats que encara no aporten un gran\

volum en comparacio6 als anteriors, pero son N J - ~/
d'interés perqué es troben en 4 ) 4 I

Mercats creixement, tant a nivell mundial com
Emergents particular per a Barcelona. Al mateix Llarga Mercats que es troben a més de 5 hores
temps, podrien atraure a Barcelona distancia de vol

segments especifics interessats en
’ P ) J U J

prndur‘qu ‘ninxals’

/
I

iid) o A L
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Estratégia productes / mercats Tu nsme> BCN
Pla Estratégic de Turisme

Els mercats de proximitat, curta i mitjana distancia creixeran en importancia relativa
gracies al desenvolupament de la alta velocitat a través d’Espanya i Europa

Rest. Mitjana - Rest. Mitjana -
Llarga Llarga
distancia avié ‘ distancia avié ‘9 2

7 & g

LY it

\ °
" Madrid Montpellier O
8 ’ | o <2 hores en cotxe o arcelona
D Valencia D o

‘ ’s <3 horesen tren j
N
q ¢ i‘ ~ | W Mitjana distancia tren K
’ e
S o <3 hores en avié 3
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Estratégia productes / mercats Pla Estratégc de Tursme
Esfor¢ de marqueting en funcié de la importancia i potencial estratégic dels mercats

Grups de Mercats Mt‘e‘rc:?\ts _Madt,x’rs Mfrcats Mac_iu:s Mercats Emergents Total
Principals Secundaris

Proximitat 10%

Curta distancia 35%

Mitjana Distancia 35%

Llarga Distancia 10% 20%

Total 25% 10% 100%

*NOTA: S’ha d’incloure una reserva conjuntural d’'un 10%

TOURISME.EISURE
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Estratégia productes / mercats Tu nsme> BCN

Pla Estratégic de Turisme

S’han identificat 19 tipologies de productes amb potencial per a desenvolupar per la
destinaci6 Barcelona

Tipologia de producte Definicio

Material: arquitectura, monuments, museus, espais
urbans
Immaterial: tradicions, festes, costums

Tipologia de producte Definicio

Creat per a estimular el interés en la ciutat i per
convidar al visitant a coneixer la ciutat
personalment. Normalment sén viatges curts,
dirigits a segments especials als quals els hi
ofereixen productes i experiencies particulars de la
ciutat

Cultural: Gastronomia Inclou els prqductes reIacionan amb la Dirigit a persones que venen a realitzar estudis de
: gastronomia i ela cultura del vi . . .
grau i postgrau, Erasmus, intercanvis, cursos de
_ cuina, idiomes, entre d’altres..
Cultural: Festivals, concerts, teatre, dansa, espectacles . o
‘e . . . Una destinaci6 d’acceptacio social i amb producte
Programacio musicals, ... Gaillesbia - .
especific per aquest col-lectiu
Grans Esdeveniments Comptrattlmons, presentacions, festivals, grans Combres Compres de tots tipus incloent moda, disseny, en
concerts, P totes les tipologies de comerg
Esports Espectador i participant, tot tipus d'esports d'hivern Productes exclusius per a un public de alt poder
i d'estiu ( nautic, futbol, esqui, golf, maratons) Luxe adquisitiu
. . . . Inclou des de productes de benestar (bellesa, spa)
Negocis (MICE) Compren els productes de negocis, incentius, Benestari Salut fins els productes médics (curacid, rehabilitacio)

conferéncies i exposicions . :
Inclou tots els productes relacionats amb el gaudi

Sol i Platja de la platja i el front de mar
Port base: dormen a Barcelona play
Creuers o :
En transit: no dormen a Barcelona Naturalesa Tots els productes relacionats amb la naturalesa
(muntanya, casa rural, camp)

Eamiliar Inclou turisme en familia (pares amb nens, families Tots els productes que promocionen turisme
monoparentals amb nens) Verd sostenible (de conscienciacio ecologica i de
inclusié social)

Cultural: Patrimoni

(material i immaterial) “Escapada urbana”

Rutes 0 *tours” per zones, regions i varis paisos per Patrimoni industrial que comprén la tecnologia i el
fren , autobus o cotxe treball (antigues fabriques, mines, magatzems)

Touring

:I"Q!IJFEI__‘S‘M&LEISURE
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Estratégia productes / mercats Pla Estratégic de Turisme

de la Ciutat de Barcelona
Cal gestionar les tipologies de productes tenint en compte el seu cicle de vida

Cicle de vida de la tipologia de producte

Sén productes que aporten major valor afegit al

Ventes Productes turisme de Barcelona pel seu volum de negoci
A en Son productes considerats que necessiten la
maduresa introduccid de noves linies de productes dins la

mateixa tipologia per a crear nous ninxols

Sén productes en creixement que actualment no

Productes aporten el mateix volum de negoci que els “madurs”
en pero que tenen el potencial d’augmentar el seu
creixement volum de negoci

Sén productes que atrauen ninxols
de mercat amb potencial per a captar
més volum de mercat

Introduccio Creixement Maduresa Tem ps

TOURISM&LEISURE

SCONSULTING
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Estratégia productes / mercats Tu nsme> BCN

Pla Estratégic de Turisme

L’Analisi preliminar demostra que Barcelona té una varietat de tipologies de producte que ' dus s
es troben en diferents fases del seu cicle de vida

Cicle de vida de la tipologia de producte de Barcelona en la actualitat (2010)

Hipotétic Cultural
ventes Patrimoni
(no hi ha prous
dades) Creuers
Escapada
urbana Negocis
(MICE)
Grans
Esdeveniments . Sol y platja
Touring
Compres
Esports

Cultural: Gastronomia

Educacio

- e GailLesbia
[ Familiar_]

Introduccié Creixement Maduresa Temps

[

Barcelona té un bon equilibri de tipologia de productes, amb un gran pes dels seus productes en
creixement i amb oportunitats per crear nous cicle de vida en els productes madurs

TOURISMA EISURE
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Estratégia productes / mercats Pla Etrategic e Tursme
En funcié del volum i els ingressos podem classificar els productes en quatre tipologies

Alt (+)
Productes Ninxol Productes Estrella
Productes que atrauen Productes que atrauen alt volum
relativament pocs visitants pero de visitants i generen molts
que generen alts ingressos ingressos
S
%]
2
[72]
(@]
[72]
[72]
o
£ Productes Incipients Productes Complementaris
Productes que atrauen pocs Productes que atrauen alt volum
visitants i ingressos, pero amb de visitants pero amb poca
potencial de creixement capacitat de generar alts
ingressos turistics per visitant
Baix (-)

Baix () Volum de turistes Alt (+)

TOURISMA EISURE
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Turism E) BCN
Pla Estratégic de Turisme
de la Ciutat de Barcelona

Estratégia productes / mercats
Cal focalitzar la estratégia en les tipologies amb més capacitat d’aportar valor a la

destinacio en el futur , tant econémic com d’encaix amb el posicionament

. . Negocis (MICE)®
+ Negocis (VICE) ® K3 ® Luxe Creuers @
i . § Escapada urbana. () (port base)
Grans events g @ Creuers (port base) G Il P | ® Touring
® Gai/Lesbia
. Touring @l ® Grans events
" Escapadaurbana@ @Gastronomia . ® Educacié
= : ... Esport® = Patrimoni @
@ Gai/ Lesbia® S @ Compres pimoni ° 2 @ Programacié
= 9 2 Cultural
(7] . n
§ Complementaris § Complementaris
2 o Natura18a O Soli Platja
g) _g’ O Familiar
Cfc’ euers (en transit) OCreuers (en transit)
Indu ! -~
Sol i Platja oy
Natu. ;g
K Baix (-) Volum de mercat Alt (+) Baix (-) Volum de mercat Alt (+)

La direcci6 de les fletxes en el mapa de posicionament de 2010 mostren |'estrategia
per producte cap al 2015

NOTA: Classificacio basada en I analisi de tendencies globals i coneixement de la industria turista a Barcelona. Es recomana fer una analisi exhaustiva per a validar la classificacié

TOURISMEL EISURE
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Estratégia productes / mercats Pla Estratégic de Turisme
Es recomana la segilent estrategia de producte

de la Ciutat de Barcelona

: : Estratégia de producte
Tipol d duct
ST T Detall

Patrimoni (Cultural) Estrella Estrella

Negocis (MICE) Estrella Estrella
Estrella Estrella Innovar en el desenvolupament de noves linies de productes i serveis

Creuers (per base) Estrella Estrella
Gastronomia Ninxols Ninxols
Enfocar-se en el valor diferencial de la destinacio respecte aquests productes

GailLesbis Ninsol Ninsol i en 'augmentde la qualitati quantitat de la oferta amb la finalitat d’enriquir el
aliLesbia NXols NXols posicionament de la marca, augmentar el volum de mercat i la despesa
turistica
Escapada urbana Ninxols Ninxols

oML L EISURE

SCONSULTING
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Estratégia productes / mercats Pla Estratégc de Tursme
Es recomana la segilent estrategia de producte

Estratégia d duct
Tipologia de producte el

Grans Esdeveniments Ninxols Estrella Producte estratégic per a posicionar Barcelona com a una destinacio
esportiva (des del municipi fins els Pirineus), ex. els Jocs Olimpics d’Hivern

Ninxols Estrella Enfocar-se en 'augment dels ingressos turistics i el volum del mercat

Aprofitar el creixement d’aquest segment per a crear un producte ninxol d’alt
rendiment

Aprofitar les sinergies entre el turisme de salut (medic) de ciutat i productes
de benestar complementaris fora de la ciutat

Proaramacié Cultural Incivients Ninxols Atraure programacié cultural de reconeixement internacional i d'alta qualitat
9 P Millorar la comunicacié i promocié envers els visitants
. . - Millorar la comunicacié i promocié envers els visitants, especialment els
Industrial Incipients Incipients :
ciutadans
- . Estructurar i promocionar el producte per enriquir la marca Barcelona com a
Verd Incipients Incipients B L o
una destinacié sostenible i atraure aquest public
. . Aprofitar la gran oferta d’allotjament “familiar” al Maresme i el Garraf per
Incipients Complementaris o L
atraure aquest public a la destinacio
Naturalesa Incivients Complementaris Estructurari promocionar el producte per enriquir la marca Barcelona com a
P P una destinacié de natura i atraure aquest public
. . . . Aprofitar la gran oferta d’allotjament de platja al Maresme i el Garraf per
Sol i Platja Complementaris Complementaris P gran ofe jamer’ de piay P
atraure aquest public a la destinacio
Creuers (en transit) Complementaris Complementaris Mantenir o reduir el nimero de turistes de creuers en transit

oML L EISURE

SCONSULTING
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Estratégia productes / mercats Tu nsme> BCN

Pla Estratégic de Turisme

Cal focalitzar I'esfor¢ de marqueting en mantenir els productes ninxol i estrella, si be es s Guatic aceina
important invertir en els incipients amb capacitat de creixement

Incipients Complementaris

15% 10%

TOURISMA EISURE
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Estratégia productes / mercats Tu nsme> BCN

Pla Estratégic de Turisme

Estrategia de distribucié de recursos de marqueting basada en el creuament de la dea it de Srcelon
importancia i potencial dels productes i els mercats

m Curta distancia Mitja distancia Llarga distancia [ Total ]

Estrella

Ninxol

Complementaris

Incipients
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Estratégia productes / mercats Tu nsme> BCN

Pla Estratégic de Turisme

Recomanacions per a estudis de detall de cara a la realitzacié dels plans de marqueting ' duafcsarceon
estratégics detallats i operatius

Estudis de la motivacié del turisme més enlla d’oci i negoci, i desglossats en les tipologies
de producte, despesa per tipologia de turista i evolucié de les arribades per tipologia

Analisi comparatiu de la despesa total/mitjana dels mercats més importants (top 20)
Analisi de la despesa-benefici de les accions de marqueting per a cada mercat a on s’opera

Estudi de les principals fonts d’informacié pels primers mercats més importants incloent
excursionistes i ciutadans, i ninxols de mercat d'oportunitat.
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Introduccio

DAFO Marqueting

Posicionament

Estratégia de productes / mercats

Estrategia de promocio




Estrategies de promoci6 i comunicacio Tu risme> é?l\sl
El pressupost de marqueting turistic ha de ser I'1% del increment d’ingressos turistics e Gt s o

esperats entre 2010-2015, resultant uns 20 Milions d’euros

Analisi del increment de despeses turistiques esperades sota la implementacio de les bases estrategiques de turisme

@ 4.000€ 693 € » Inputs
2 399 € 543 € . -
S 3500¢€ 128¢ 261 € » Despeses diaries per persona - Analisi de la demanda
turistica, trienni (2006-2008)
S000€ * Arribades turistiques (12 Milions) — Quantificacio del
2,500 € nombre de visitants a la ciutat de Barcelona (2009)
2.000 € » Hipotesi
1500 €  Dades trienni representen despeses totals 2009
» Formula: despesa (€)= (despesa diaria allotiament* nits) +
1.000€ (despesa extra hotelera per persona i dia * dies)
500 € * Increment d’arribades - a partir del 2011 — 2,5% anual
0€ * Increment de despeses - a partir del 2011 — 1,5% anual
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 » Pressupost de Marqueting 1% del increment anual
m Despesa turistica 2009 = Increment despesa anual durant el periode previst (2009-2015)

Pressupost anual de Marqueting =

20 Milions €

visitants permanents + ciutadans temporals + BCB

TOURISMS. EISURE
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En comparacié amb altres ciutats, a Barcelona el balang d’ingressos de fons plblics vs sttt
auto-generats es for¢a desproporcionat

Analisi de la font d’ingressos per les agéncies de marqueting turistic de ciutats que li fan competéncia

37 255 Benchmarking: Fonts d'Ingressos
33 , * Les mega-ciutats com Londres i Nova York estan altament
subvencionades pel govern local i depenen molt poc
d’ingressos auto generats.
* New York — 56% del pressuposto

 Londres - 78% del pressupost

27

12 2  Pel contrari les ciutats més petites com Viena i Berlin han

d’auto generar més de la meitat del seu pressupost, ja sigui
mitjangant una taxa d’allotiament o altres activitats (p.ex. e-

6 5
commerce, trading, licensing, entre d’altres)
n 3 W  Vienna-21% del pressuposto

 Berlin — 43% del pressuposto

Fonts de Ingressos (Milions €)

New York London Vienna Berlin Barcelona ) .
 Els ingressos auto generats per les mega-ciutats com

Altres fonts (patrocinis, quotes i taxes directes) * Ingressos propis ® Aportacions Institucionals Londres i Nova York oscil‘la entre un 5% - 10%

Font: Memories anual 2008 for (New York; Londres; Viena, Berlin; Barcelona)

» Turisme de Barcelona ha de moure una empresa de 35 milions de pressupost per poder destinar a promocié directa de la
ciutat menys de 5 milions.

TOURISMA EISURE
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Pla Estratégic de Turisme

Estrategia de promocid

Les agéncies de ciutats de referéncia gasten entre 17 i 25 Milions € en activitats de
marqueting i promocié, mentre que Barcelona gasta 5 Milions €

Benchmarking del pressupost anual de marqueting turistic de ciutats competitives (any cobertura 2008)

O] aH VISIT . . g
Visit London Ltd - pressupost 33 Milions LONDON Viena Tourism Board - pressupost 27 Milions ~ VIENNA
(26.1 Milions de Visitants - 2008) (4.5 Milions de Turistes en hotel - 2008)
Despeses de I'agéncia Millions € % Despeses de I'agéncia Milions € %
Despeses de personal 6.037 19% Despeses de personal 7.046 26%
Despeses d’operacid i despeses generals 1.653 5% Despeses d’operacio 2.981 11%
Despesa total en Marqueting i promocio 24.927 75% Despesa total en Marqueting i promocié 17.073 63%
Desglossament de les despeses en Marqueting Desglossament de les despeses en Marqueting
Communications/event expenditure 1,3% Convention Bureau
Market & Media management
London TV | 0,7%
Production and advertising aids
i i 0,
Website Development and Marketing 2% Advertising campaings 399%
Marketing and Joint Promotions 73% Other
0 10 20 0 2 4 6 8
No 1 Destinaci6 Turistica Milions No 1 Destinacié MICE Milions

Font : Visit London annual review 2008 Font: Vienna Tourism Review 2008

Despesa de marqueting equivalent:
» London 0,97 euros/visitant

» Viena 3.7 euros/visitants (hotel)
» Barcelona 0.42 euros/visitants (tots allotjaments)

TOURISMA EISURE
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EStrategIa de pI’OI’nOCIO Pla Estratégic de Turisme

de la Ciutat de Barcelona
La base de la estratégia de promoci6 es unificar informacié i promocid, visitant i ciutada

« |dentificar els valors que fan de Barcelona una
Construir una identitat de marca ciutat atractiva per als seus ciutadans
unificada per a Barcelona (permanents i temporals) i alhora diferencial
respecte la seva competencia.

« Involucrar als diferents actors del sector en I'lis de la marca

Centralitzar els esforgos de

. S o « Entendre la informaci6 turistica/oci com a » Cercar les complementarietats entre tots els organismes que
informacié i promocié . . ., : . ., PR .

e . element clau dins la estratégia de promoci6 de la actualment gestionen la informaci6/promocid turistica/oci de la
turisticaloci sota una sola ciutat ciutat

estratégia

. * Promocio i comunicacio activa amb els ciutadans
Integrar els ciutadans

permanents | temporals com a i visitant.s com a mergats clau - . In\{olucrar alg .ciutadans en el consur.n.dels proQuctes turistics i
univers de public objectiu del . Prqmomonam comunicar que el c]utada es un‘ animar als visitants per a que gaudeixin de la ciutat com a
pla de promocié turista permanent i que el turista és un ciutada ciutadans
temporal
Construir i mantenir les . Cpnstruir I mantenir les relapions amb els - . U.sld’einels CRM' pera fomentar i man't(.enir el contagte amb els
relacions amb els visitants V|S|talnts.pler fqmentar relacions a llarg termini, v!s!tants,. ja siguin ciutadans locals (mitjans locals) fins a
repetir visites i incrementar el valor visitants internacionals

TOURISMELEISURE
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Estrategia de promocio Pla Estratégic de Turisme

de la Ciutat de Barcelona
La base de la estratégia de promoci6 es unificar informacié i promocid, visitant i ciutada

Fer pedagogia sobre el fenomen Explicar qui es turista » Contrarestar els efectes negatius de les campanyes de premsa per evitar
turistic * Promocionar el turisme intern que el ciutada barceloni perdi la hospitalitat tradicional envers el visitant

 Promocionar el descobriment d’altres
parts de Barcelona que no son les * Promocionar racons en barris que no sén coneguts, promocionant quelcom
tipiques i populars pero que ofereixen especial
experiéncies noves i diferents

Promocionar experiéncies i
indrets nous a Barcelona i en
tota la destinacio

. . « |dentificar i enfocar les iniciatives
Promocionar i centrar la

. promocionals sobre segments * Centrar-se en adaptar les campanyes promocionals per a assolir els
comunicacio en els segments o -
L estrategics i tipus de producte segments estratégics, mercats, productes
de mercat estratégics .
estrategics

« Crear un portal Unic per accedir al
Optimitzar I'as de tecnologia per les diferents webs existents tant
a promocionar Barcelona publiques com privades, cercant la
especialitzacio de cadascuna

» Comunicacié mobil (Smartphones )
» Comunicacié geolocalitzada (GPS)
» Comunicacié personalitzada (CRM)

TOURISME. EISURE



. 2015
Estrategia de promocid Tunsme) BCN
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Internet ha de ser una eina per atraure clients i mantenir una relacié amb dela Clta d Barcelona
ells abans, durant i després de la seva visita

Somiar i Seleccionar

Viatge del Client Crear una sensibilitat, interés
emocional, idees especifiques
util
guncionali rellevap,
Recordar

Mantenir la relacid
mitjangant investigacio i

mesures de seguiment Pla
™ Proporcionar
AL informacio
Emocionalment rigorosa
EUETE
Experiéncies
Proporcionar serveis
als visitants en la
destinacio Portal Web
Reserves
Habilitar el procés de
reserva

El portal web hauria de ser util, practic, valuds i desitjable per al consumidor.
A més, hauria de donar suport al desenvolupament de la relacié amb el client
abans, durant i després de la seva visita a Barcelona

I?HEESM&LE'SURE 56

X1 SCONSULTING
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Els objectius estratégics principals a Internet per a la promocid de la destinacié BCN sOn .. .. se rione

de la Ciutat de Barcelona
els de construir la identitat de marca, mantenir continguts de alta qualitat, afegir
funcionalitats de web 2.0 i seguir desenvolupant les relacions amb els clients

Construir identitat i confianca * Projectar 'esséncia de la destinacid * Desenvolupar una versié “on-line” de la marca de la destinacid, i fomentar
BCN amb coheréncia, mitjangant la I'us per part dels professionals del sector a les seves pagines web
creacié de marca i mitjans » Crear comunitats virtuals en les quals clients i professionals del sector
audiovisuals impactants poden participar junts en la creaci6 de la "historia de la marca®

« Personalitzar la marca per a cada * Projectar imatges auténtiques per crear les expectatives adequades per
segment de clients als segments/mercats del ninxol objectiu

Mantenir continguts rellevants i * |dentificar i caracteritzar el client * |dentificar i descriure els segments del mercat objectiu

d'alta qualitat objectiu basant-se en les linies « Proporcionar informacio adaptada als interessos especifics dels clients de
estrategies de marqueting préviament cada segment
definides * Prestar rellevancia al client mitjangant I'adopcié de perfils de 'persones’,

* Crear aliances amb professionals del amb les quals el client pugui tenir empatia
sector per tal d’augmentar qualitat i » Ampliar opcions linguistiques per a mercats estratégics
crear continguts addicionals

Apuntar-se a la revolucié web 2.0 » Fomentar activament la creacié de * Impulsar les possibilitats web 2.0: p.e. TripAdvisor, mapes interactius,
continguts generats per usuaris que intercanvi de fotos i videos, wikis, widgets, etc
expliquin la "historia de la marca * Apuntar-se a xarxes socials (p.e. Facebook o Twitter)

Barcelona"

Construir i mantenir relacions amb ~ « Mantenir relacions mitjangant « Definir camps de BBDD del CRM, per a la inclusi6 d’informacid

clients durant les diferents fases processos i tecnologia CRM * estrategica

del viatge del client (des de « Aprendre i adaptar-se als « Utilitzar el coneixement de clients adquirit, per desenvolupar encara més

"somiar" a "recordar") i durant tot coneixements adquirits de CRM la segmentacié del mercat i el desenvolupament de productes

el cicle de vida del client (p.e. des « Utilitzar I'eina per a comunicar i mantenir una relacié continua amb els

de "backpacker" a "turista en clients

familia")

*CRM: Customer Relationship Management

TOURISME. EISURE
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Els principals objectius estratégics necessaris per a construir una web competitiva estan  ifésaceina
enfocats en la construccié de segments de consumidors altament diferenciats

Objectus clau: Estratégi

Una identitat de marca * Mantenir només una pagina web « Alinear els esforgos que existeixen entre les diferents entitats que actualment
coherent de promocio de la marca de la construeixen la marca turistica de Barcelona

destinacio BCN
Optimitzar les sinergies * Seduir els turistes per experimentar e Integrar i adaptar els productes turistics per a conquerir ciutadans i excursionistes
entre visitants i residents BCN com si fossin un resident « Adaptar I'oferta de la ciutat per a interessar als visitants

« Captivar als residents per que « Desenvolupar una estructura web que atregui visitants a participar en activitats locals
participin i gaudeixin de l'oferta i atregui els residents a participar en activitats turistiques
turistica

Crear perfils de segments ¢ Diferenciar clarament els perfils de < Identificar i desenvolupar productes turistics rellevants i atractius, i empaquetar-los

estratégics (p.e. luxe, segments estrategics (p.e. luxe, per a segments estratégics, és a dir, anticipar i proporcionar els continguts especifics

verd, gai, etc) verd, gai, etc) per a cada segment (p. e. si s6¢ un turista amb consciéncia ecologica "verd", ;quins
son els hotels que m'agradaran?)

Destacar les tipologies de  « Destacar tipologies de producte que  « Identificar i destacar les tipologies estratégiques de producte en la pagina web
productes estratégics posseeixen avantatges competitius i
comercialitzar-les

Dirigir usuaris a portals * Definicié clara de les motivacions » Conduir el usuari al portal correcte per motivacié primaria (professional vs. oci)
funcionals segons primaries i secundaries els usuaris » Conduir els usuaris al portal més adient per motivacié secundaria (per exemple:
motivacions primaries i objectius esports, cultura, luxe, etc)

secundaries

Facilitat de navegacio i * Addicié de funcionalitat de * Permetre a l'usuari tornar a la pagina d'inici des de qualsevol punt de navegaci6 on-
funcionalitat addicional navegacio line.

* Permetre a l'usuari navegar facilment per mobil (afegir format web mobil)
* Desenvolupar la funcionalitat Trip Planner (planificador de viatge)

TOURISME. EISURE
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Actualment hi ha dos grans web oficials que promocionen la marca turistica de

de la Ciutat de Barcelona
Barcelona: Ajuntament de Barcelona, més enfocada a promocionar la destinacio, i
Turisme de Barcelona, més enfocada a vendre productes turistics

E — Marketing turisme BCN

*®®,
Ajuntarnent @ de Barcelona TURISME DE
BARCELONA
Fortaleses (+) Debilitats (-) Fortaleses (+) Debilitats (-)

o * No hi ha una segmentacio clarament « Funcid de reserves i compres « No hi ha una segmentacio clarament definida per estil de

atar:csﬁu;ma - e g o definida per estil de vida del consumidor on-line vida de consumidor i motivacions secundaries

i motivacions secundaries S
* Informacio practica sobre No fa ts dun I i lari '
] - . ' N roductes turistics * No fa us d’'un llenguatge, estil i vocabulari atractius

« FaUs d'un llenguatge, estil i vocabulari » Manca d'informacié sobre productes P

atractius turistics de consum » Agenda diaria i calendari » No inclou opinions dels ciutadans per a la construccié

s : g ; : d’esdeveniments tematics d'identitat de la marca
» Funcional i de facil navegacié * No és possible realitzar reserves
* Portals separats per , e .
e o , o . AT » Manca d’'una major diversitat d'opcions en idiomes

* Informaci6 practica i Util sobre BCN ciutati ~ « Manca d’una major diversitat d'opcions motivacions primaries d'oci i estrangers

voltants com a destinaci turistica en idiomes estrangers professionals
« Integracio d'opinions de la gent local, - No existeixen sinergies evidents entre e g e

contribuint a la construccio de marca ciutadans i visitants * No és facil de navegar (p.e. es troba a faltar una icona

. d’enllag a la plana principal
« Us avangat de tecnologia Web 2.0 i ¢ala plana principal)

formats per mobils ¢ No existeixen sinergies evidents entre ciutadans i visitants

A aquestes dues cal afegir la de la Diputaci6, més totes les iniciatives privades. Aixo sense comptar amb les
de la regi6 metropolitana.

Nota: Existeixen altres portals web que promocionen turisme a Barcelona, per exemple Barcelona Diputacio entre altres entitats privades

oot e e Al
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La direccio de I'estratégia d'e-marketing és crear un sol portal que construeixi una sola e a Ciral de Barclona
"historia de la marca" que sigui rellevant per a tots els usuaris potencials

E — Marketing Turistic BCN

Una destinacio

Una marca TURISME DE
BARCELONA
Un portal

Esforgos integrats Millores Addicionals
« Aprofitar els atributs positius dels * Integrar el contingut addicional

dos portals que resta i alinear
* Integrar I'aprenentatge adquirit funcionalment amb els objectius
dels dos enfocaments claus d‘e-marketing

e I
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La base estructural del mapa web es basa en els objectius establerts per les estratégies e duafscsaron
d‘e-marketing

@ Pagina d’ Inici

Professionals del

Motiiu principal de I'Usuari

Motiiu secundari Lameva BCN

Sector

Organitzacié

promotora delUsuari
Barcelona
Destinacio Info‘rm:'-lcm Segments Destacats Agenda Travel
practica Planner
Membres de

orgnizace IR T 4

Luxe Verd Esport
« Per estil de vi
Sector Turistic ‘ er estil de vida

Que fer * Per pressupost
Mitjans i On anar * Per tipus d’'acompanyants
Premsa
On dormir « Per motivacio de viatge
On menjar * Per ninxols de mercat
Esdeveniments on anar
Barcelona Convention « Altres destacats

Bureau Quines rutes fer

On anar fora de Barcelona

Altres conceptes rellevants

TOURISMS. EISURE
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La base estructural del mapa web es basa en els objectius establerts per les estratégies — stifacin
d‘ e-marketing - explicacio6

» Els usuaris de l'oferta

BT » Log-in per usuaris,
@ Pagina d’Inici doal son drigis a personalitzar la seva
suari g aquest portal pagina i realitzar
compres
Professional del Sector Motivacié primaria de I'Usuari m

\ 4

— Motivacio Lol 2l
rganiizacio : . .
promotora | | w T » Funcionalitat per
Barcelona del Usuari lusuari per planificar
Destinaci6 o la seva visita
Info‘rm.ac|o Segments Destacats Agenda UL
practica Planner
Membres » Agenda cultural
diaria, esdeveniments
| | | | | i festivals tradicionals
Sector | | .
Turistic C L RN M Scgments estratégics » Espai per el més
‘ * Per estil de vida S:;:;;it Eaesx.pro ductes
Mitjans i . yes, produ
Premsa Que fer * Per pressupost , efc)
On anar * Pertipus d'acompanyants
n dormir
c Bart(_:elo;a On do « Per motivaci6 de viatge
onvention Bureau .
On menjar * Perninxols de mercat > |nf0rmacié essencial
Esdeveniments on anar per el visitant ( .g.
« Altres destacats transport, mapes,
» Tota la informacié de Quines rutes fer oficines de contacte,
com explorar l'oferta etc.)

per temes préviament On anar fora de Barcelona

segmentats Altres conceptes rellevants

TOURISMS. EISURE



Campanyes de promocio

Turisme ) 3¢y

Pla Estratégic de Turisme

de la Ciutat de Barcelona
Proposta per a campanyes de promocio

Campanya de promoci6

Objectius estrategics

“Sac turista, soc ciutada”

Barcelona al palmell de la teva ma

Desmuntar els estereotips sobre la imatge del turista

Explicar la historia de Barcelona, que és la suma de moltes
experiéncies viscudes tant pels ciutadans com pels turistes

Canviar el concepte de turista. El turista no es només gent de fora, un
turista és el que actua com a tal, que viu una ciutat

Fer que el ciutada redescobreixi la seva ciutat amb ulls de turista

Mostrar una ciutat en que la informacio6 de tots els serveis i productes
estan a l'abast de la ma, a través de continguts digitals, dirigits de
manera indiferent tant a ciutadans com a turistes

Mostrar una ciutat connectada

Mostrar una ciutat amigable que gracies a les noves tecnologies es
pot conéixer com el palmell de la propia ma

Exemple de col-laboracié de la marca Barcelona amb una altra marca
global en una campanya de comunicacio.

TOURISME. EISURE
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Pla Estratégic de Turisme
de la Ciutat de Barcelona

Campanya: “Soc turista, Soc ciutada”

Objectius i caracteristiques

Aquesta campanya persegueix varis objectius;

Per una part pretén millorar la imatge del turista enfront el ciutada de Barcelona, allunyant la imatge del turista de I'estereotip increpat dels
ultims anys

Per altra banda pretén mostrar una ciutat com a suma de moltes altres ciutats, una ciutat que combina turisme cultural, d’esdeveniments, de
sol i platja, gastronomic, etc... cadascu recull peces d’un trencaclosques que conformara la seva “propia historia de Barcelona”

Per ultim, pretén canviar el concepte de turista com a algu de fora, un turista és el que actua com a tal, el que viu una ciutat, les seves

atraccions, els seus museus, els seus restaurants, etc... dorm a un hotel, a un pis en el centre o0 a una ciutat dormitori de les afores... la ciutat
és per tothom que la viu

S'utilitzen personatges célebres que s’autodefineixen com a turistes aixi com a personatges anénims que conten la seva
vinculacié personal . Es planteja com a una campanya viva en la qual a través de xarxes socials (twitter, facebook, flickr)
I'audiencia pot ajudar a créixer la campanya, compartint la seva particular visié de la ciutat, explicant per qué “és turista”...
sigui ciutada temporal o turista permanent de la ciutat i els seus voltants

TOURISMS.15UF- |
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Pla Estratégic de Turisme
de la Ciutat de Barcelona

Campanya: Barcelona al palmell de la teva ma

Objectius i caracteristiques

Aquesta campanya persegueix varis objectius;

Mostrar una ciutat en la qual la informacio de tots els serveis i productes estan a I'abast de la ma, a través de continguts digitals - TOTA LA
INFORMACIO DISPONIBLE

Mostrar una ciutat connectada en la qual des de qualsevol punt es pot accedir a la informacié (wifi, 3G, etc) - CIUTAT CONNECTADA

Mostrar una ciutat si bé no petita, si “abastable”, jugant amb el sentit figurat del palmell de la ma — CIUTAT COMODA, ACCESSIBLE

Es pot combinar amb una campanya de promocié de regalar smart-phones a locals i turistes per a donar a conéixer la nova
experiéncia mobil de la ciutat

e I —



