: 2015
Turisme P g
Pla Estratégic de Turisme
de la Ciutat de Barcelona

PSSP PP PP b idd s ddddd s dddddd s dddddd s s s dddd s s ddddd s e sl dd s s d sl

Document
P S P P > P P S S S S P P S S P P P P P P PSS S P > P8

Pla Estrategic de
Turisme de la ciutat
de Barcelona

Programa d’actuacio
2010-2015

Ambit Promocié
Turisme de Barcelona

b L L PP > bbb sl dd s ddddddddddddddddd s dddd s d sl L L d

Octubre 2010
P T T T P > P P S T P P S T P P PP S > P PPN

ISAL

Ajuntament @ de Barcelona ?arfig%%na
: u


www.turismebcn2015.cat
www.bcn.cat
www.barcelonaturisme.cat




Turisme Y 505 3

Index

MARQUETING

Objectius estrateégics de MArqUELING...............ccooviiiiiiiicc e 9
Objectius de desenvolupament de I'oferta global
Objectius de promocio

Posicionament de Barcelona com a destinacio turistica ...................ccoooi 14
Posicionament actual de Barcelona
Posicionament desitjat de Barcelona

Productes i mercats eStrat@giCs ..............ocooiiiiiiiee e 19
Estratégia de mercats
Estrategia de Producte
Estrategia Productes / Mercats

Estratégia general de PromMOCIO ................c.ooiiiiiiiiice ettt 26
Estratégia general de promocio
Estratégia d’e-marketing i estructura basica del nou portal turistic BCN....................cccoceiie. 28

Estratégia d’e-marketing
Estructura basica del nou portal turistic BCN

Desenvolupament del Pla de Marqueting de turisme 2011-2015..................ccooooviiiiiicccccce e, 34
Desenvolupament del Pla de Marqueting de turisme 2011-2015
ANNEX Programa MAarqUEtING ..............ocooiiiiiieiice ettt ettt st b et re et saeenea 36

ADAPTACIO DEL PRODUCTE TURISTIC

Adaptacio de la cartera de ProdUCEES.................ocooiiiiiii et enea 61
Recomanacions per I'adaptacié de la cartera de productes
Pla de desenvolupament de nous productes turistics per la destinacioé Barcelona

Adaptacioé dels principals sectors implicats.............cocooiiiiiii e 64
Industria turistica
Allotjament
Receptiu, guies i transport turistic
Creuers
Turisme i negocis
Turisme i comerg
Turisme i restauracio
Turisme i cultura
Oci nocturn
Turisme medic
Turisme i esport

= =T oT=Y (oY g T T (=Y oTo] 1 1 -1 s - 1NN 73
Barcelona recomana
ANNEX Programa Adaptacié del producte turistic ..................ccoooooiiiiiiic e, 75

INFORMACIO | ATENCIO

La informacio i les Noves teCNOlOgIes............ccoiiiiiiii e 85
Noves tecnologies d’informacio i atencio del visitant
Agenda del Visitant de Barcelona - AGENDAVISIT
Portal de Turisme

ALENCIO Al VISIANT ...ttt ettt et e ae et neene e e e e e aeeeeeneereenea 91
Senyalitzacio de la destinacié Barcelona
Oficines d’informacio i atencio
Benvinguda dels visitants: Welcome to BCN

Antenes exteriors, ambaixadors i amics de Barcelona..................ccccco oo 96
Relacions amb les antenes exteriors
Ambaixadors i Amics de Barcelona

SOSTENIBILITAT AMBIENTAL

Valoritzacié i promocié turistica dels actius ambientals de la destinacio....................cc.cccccce. 101

Valoritzacié dels actius ambientals
Corresponsabilitzacié ambiental dels visitants



Turisme P 3¢s




Turisme Y 30 5

El Programa d’Actuacié Municipal (PAM 2007-2011) acordava I'elaboracié del Pla Estrategic
de Turisme de la ciutat de Barcelona per la qual cosa s’ha desenvolupat un procés de
reflexié sobre el turisme i la ciutat que va assumir, des de I'inici, almenys dos criteris
fonamentals de partida: d’'una banda, que el Pla promogués una dinamica participativa, on

es comptés amb tothom, amb I'objectiu d’establir un Pla de consens i de ciutat; d’altra banda,
que s’aprofundis en el coneixement turistic més enlla de la conjuntura immediata.

El resultat final és la presentacio del Programa d’Actuacié 2010-2015, que recull i concreta
les diverses aportacions desenvolupades al llarg de dos anys en un procés que des de l'inici
ha estat compromés en donar resposta al dos grans objectius del Pla:

> Afavorir la millora de I'activitat turistica a la ciutat de Barcelona
> Millorar I'encaix del turisme a la ciutat.

Una quinzena de Programes estructuren les diverses actuacions que han estat distribuides
en dos grans ambits: el que correspon a I Ambit de la Promocié que atesa la seva
especifitat, sera desenvolupat sota la responsabilitat del Consorci Turisme de Barcelona i el
que agrupa a totes aquelles mesures que incideixen en 'Ambit Turisme i la Ciutat que es
desplegaran sota I'impuls de I’Ajuntament de Barcelona.

El conjunt de totes les actuacions responen a la Proposta Estratégica — Visié, Model
Turistic, Reptes i Objectius - que juntament amb I'estructura i definicio dels Programes que
s’exposen en el document precedent: Proposta Estratégica i Programa d’actuacié 2010-
2015.

El present document recull les actuacions de ’Ambit de Promocié que, com hem ja
assenyalat, aplega a totes aquelles mesures que tenen al Consorci Turisme de Barcelona
com a responsable de la seva execucio i impuls.

AMBIT PROMOCIO

> Marqueting

\%

Adaptacioé del producte turistic*

> Informacio i atencio*

\%

Sostenibilitat ambiental*

(*) Aquest Programa es distribueix en els dos Ambits d’actuacié.
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Programa
Marqueting

Objectius estratégics de marqueting

Posicionament de Barcelona com a destinacio turistica

Productes i mercats estratégics

Estratégia general de promocié

Estratégia d’e-marketing i estructura basica del nou portal turistic BCN
Desenvolupament del Pla de Marqueting de turisme 2011-2015

ANNEX Programa Marqueting
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Marqueting -0501-

Objectius estrategics de marqueting

Objectiu de I’actuacioé

Proposar els principals objectius estratégics de marqueting que, en coheréncia amb
els reptes del turisme a Barcelona, marquen les principals decisions estrategiques
del marqueting posterior.

Barcelona compta, anualment, amb 24 milions de visitants, usuaris potencials de productes
turistics durant el seu periode de visita a la ciutat.

Volum anual de visitants (2009)

— A Hotel

Visitants que

| pernoctena || || | Altres allotjaments

Barcelona
Municipi
Pensio I 6%
L Habitatge turistic, apartament, 8%
Visitants a casalpis de lloguer ’
Barcelona Casa familiar i amics = 21%
Albergs, residéncies, altres I 11%
. e Catalans que visiten BCN durant el dia pero viuen
Visitants que fora de la regié Metropolitana de BCN
|| nopernocten ||
a Barcelona
Municipi No Catalans que visiten BCN durant el dia

Font: Estudi quantificacio del numero de visitants a la ciutat de Barcelona (2009) - Turisme 2015 BCN
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La Barcelona metropolitana compta amb 4,9 milions de visitants permanents, usuaris
potencials de productes turistics durant tot I'any.

Poblacio de ‘Visitants Permanents’ (2009)

Ciutadans
—  (residentsde  — — Residents del Municipi de Barcelona
Barcelona Municipi)

Ciutadans de
Regions
Metropolitana ||
de Barcelona

(visitants Residents de RMB, de les comarques:
permanents) «Barcelonés
Ciutadans «Alt Penedés
— (residents de fora del — m :g:zal_flobregat
Barcelona Municipi) e

« Vallés Occidental
« Vallés Oriental

Font: Cens ajuntament de Barcelona - 2009

> El public objectiu del Pla ha d’englobar tant els visitants com els ciutadans de Barcelona,
des del moment en qué coincideixen com a consumidors i usuaris d’'un bon nombre de
productes i serveis turistics que ofereix la destinacié.

Visitants

(Ciutadans
Temporals)

Public
Objectiu

La base estratégica passa per cercar les sinérgies entre aquests dos grans segments
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> La destinacio Barcelona cada cop va més enlla dels limits administratius i, des de I'dptica
del Pla Estratégic, els recursos del territori cada cop han de ser considerats conformant un

Unica destinacio i en benefici mutu Barcelona - territori.
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> El futur del turisme a Barcelona passa, en primer lloc, per la recuperacioé i la millora
continua de la qualitat de vida dels seus ciutadans.

Promocié orientada a productes i

Bases mercats de valor afegit
estratégiques Qualitat de vid
N . ualitat de vida =
marq'ue_tlng espai de vida + estil de vida Unificar.esforgos de.c‘omunicacié
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

Objectius de desenvolupament de I’oferta global -050101-

> 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 desconcentracio

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: formacioé i mentalitzacié

Millorar la utilitzacio dels idiomes per part de la poblacié (catala, castella, anglés i

frances)

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 contaminacié i soroll = millor espai de
vida)

> Impulsar I'is de les noves tecnologies de la comunicacié i internet per part de les
empreses de la cadena de valor turistic

> Fomentar la innovacié de I'oferta turistica

> Fomentar I'oferta local i la global, evitant la vulgaritzacio

> Fomentar el dialeg, la comprensio i el mestissatge entre cultures, un cami
d’enriquiment

> Facilitar i agilitzar la creacié d’empreses de la cadena de valor turistica

VV VVVYV

VvV V
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Objectius de promocié -050102-

Considerar al turista com a ciutada temporal

Considerar al ciutada com a turista intern (visitant permanent)

Utilitzar criteris de segmentacié progressiva i multi criteri

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

Treballar alguns mercats importants tradicionalment obviats: joves, nacionals,

families

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 turistica

> Desenvolupar un manual d’imatge corporativa de Barcelona

> Programar una campanya regular de publicitat de Barcelona en els principals
mercats emissors

> Conscienciar 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-laboracio entre turisme i altres ens (ICUB, esports,
salut...)

> Potenciar Internet com a medi fonamental de comunicacio i promocié turistica

> Desenvolupar un portal oficial unic d’informacio turistica, dirigit tant al ciutada com al
turista

> Adaptar el portal a les tecnologies d‘internet mobil

> Incloure el maxim d’idiomes en la comunicacié via internet

> Aprofitar el potencial de les xarxes socials

V VV VYV

vV V

Actuacio ja realitzada
Responsable: Oficina del Pla — Turisme de Barcelona
Agents implicats: Promocié Econdomica, Comunicacié Corporativa i Qualitat

Calendari execucio: 2010
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Marqueting -0502-

Posicionament de Barcelona com a
destinacio turistica

Objectiu de I’actuacié

Analitzar el posicionament turistic actual de Barcelona aixi com proposar el nou
posicionament per al 2015.

Entenem el posicionament com la percepcié comparativa que tenen els “clients” de
Barcelona (visitants i ciutadans) en comparacio a d’altres ciutats alternatives.

Posicionament actual de Barcelona -050201-

Barcelona és una destinacio turistica que arriba a la seva maduresa, que ha gaudit de gran
exit durant els darrers deu anys i ara es troba en una etapa del seu cicle de vida en la que li
cal introduir nous elements per generar un nou cicle de vida que la sostingui en el futur.

La imatge turistica de Barcelona és producte d’'una manera de fer ciutat propia dels seus
ciutadans, al llarg del temps, mitjancant la iniciativa tan privada com publica.

La manera de fer ciutat es pot caracteritzar a partir de quatre grans eixos: estil de vida
mediterrani, espai de vida d’escala humana i equilibri entre el “seny” i la “rauxa” a I'hora de
forjar vida i espai.
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Rauxa: Cultura,
creativitat, innovacio,

art, musica, moda D Eixample/ Cerda

D Sonar, Festivals, Guitarra

D Caballé, Carreras, ...
sangria, paella

3 Toros, flamenc,

Estil de vida: vida al carrer,
vida mediterrania, identitat,
esports, oci, gastronomia,

O caixample compres, tolerancia

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

3 Toros, flamenc,

Picasso, Miro, Dali sangria, paella
O [ Vidaal carrer, zones O ofertace O portaventra
O l(\/larques demoda [ Feman Adria [ Culurailengua  Pealonals, places . restauraci, apeig
Mango, catalana h Ramble arca i . '
Custo, O cccs, Torre Agbar, .. - ; SD Jocs Olipics 62 [ oferta comercial singular i de qualitat
Desigual, . [ sagrada Familia/ Gaudi m) e

3

O] Rambles i espais peatonals
[ sagrada Familia/ Gaudi

[ ciutat velia

D Front maritim
D Oferta comercial singular i de qualitat

[ cccB, Torre Agbar, .

D Eixample/ Cerda

D Gaixample

Espai de vida: historia,

monuments, espai urba,
arquitectura

D Festa, oci noctum
D Cultura i llengua catalana
D Front maritim
Jocs Olimpics 92

D Barca

[ Ferran Adria

D PortAventura

[ mice

[ Formula 1, GP Motos,

D Sonar, Festivals,
Tenis Godo, Marato...

% Guitarra
D Barraquer, Corachan,

Planas, ... . o
Seny: negocis, formacio,

D Universitats

organitzacié, lideratge, ciéncia

Amb la seva manera de fer ciutat, Barcelona ha anat desenvolupant recursos, productes i

finalment una important marca turistica.

Rauxa / Passio: Cultura,
creativitat, innovacio, art,
musica, moda

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

Estil de vida / Emocional:
vida al carrer, vida
mediterrania, identitat,
esports, oci, gastronomia,
compres, tolerancia

Seny / Racionalitat:
negocis, formacid,
organitzacio, lideratge,
ciencia
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Posicionament desitjat de Barcelona -050202-

La creaci6 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
promocié, es va haver de crear un ens ad hoc que ha treballat en la planificacié.

> La primera lligo és que el futur turistic de Barcelona passa, primer, per seguir construint
una ciutat per a poder-hi viure, treballar i gaudir, cercant una complementarietat cada cop
major entre aquests tres ambits.

e

/

Treballar : Gaudir

Gaudir

} “a

> La recepta per seguir construint la destinacié Barcelona ja la coneixem, és fruit de
generacions i forma part de '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
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> Aquest equilibri de contrastos, tan propi de la nostra identitat, ha d’anar enriquint-se per

respondre a les necessitats creixents dels ciutadans i per seguir essent competitius com a
destinacio.

El primer Pla de Marqueting ja posicionava Barcelona com a ciutat de contrastos.

Avui, Barcelona ha enriquit la seva gamma de contrastos, pero alguns dels quals no tenen,
encara, prou equilibri.

> El posicionament pel 2015 hauria de ser el d’'una Barcelona encara més rica en
contrastos, cada vegada més equilibrats fins a poder tenir tantes Barcelones com a
visitants.
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Evolucio del Posicionament (1991-2015)

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
Oriiinds - Immigrants
Sardanes - Flamenc

Centres comercials - Comerg
de barri

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

Vianants - Bicicletes

Taxi - Trixi

Local - Global

Sorra - Neu

Analogica - Digital

Fisica - Virtual

Creixement - Sostenibilitat
Tradicid - Innovacié

Art - Ciéncia

Catala - Angles

Cotxe - Vianant

Ciutada - Turista

Horaris - 24hores

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

Tribus urbanes - Mestissatge
Soroll - Silenci

Servir - Exigir

Ciutat - Destinacio

Fast city - Slowcity

Material - Espiritual
Activitats - Vivéncies

> Es massa arriscat simplificar el posicionament d’una ciutat com Barcelona en una Unica
proposicioé de venda (Unic Selling Proposition).

> Barcelona és una ciutat polieédrica, de forts contrastos, perd alhora molt equilibrada.

> No hi ha una sola Barcelona, sin6 moltes Barcelones.

> Barcelona és una ciutat “humana” on les persones poden desenvolupar el seu potencial.

Actuaci6 ja realitzada

Responsable:

Oficina del Pla — Turisme de Barcelona

Agents implicats: Promocié Econdmica, Comunicacié Corporativa i Qualitat

Calendari execucio: 2010
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Marqueting -0503-

Productes i mercats estrategics

Objectiu de I’actuacié

Prioritzar els mercats (geografics) i productes estratégics de Barcelona a 'horitzd
2015, per tal d’optimitzar I'esfor¢ de marqueting futur, tenint en compte la Missi6 i el
Model Turistic desitjat.

A continuacié s’exposa la metodologia emprada per tal de prioritzar I'estratégia producte -
mercat desitjada; és a dir, quins productes i a quins mercats cal prioritzar els esforgos de
marqueting en els propers anys.

Metodologia de prioritzacié estratégica per producte-mercat

Analisi de mercat Analisi de producte

Analisi del volum, ingressos i tendéncies
dels mercats

l i i l

Definicié de la tipologia de producte

Analisi de tendéncies

Classificacio per Classificacio per Classificaci6 per cicle de Classificacio per volum i
importancia proximitat vida ingressos
-
3 ’_,J_‘ | | |
o
< [ T T 1 [ ] | [ ] l |
n Madurs Madurs . <3h <3h Media Llarga . " " . .
o
S principals || secundaris Emergents Rodalies T Avio || distancia || distancia Madur | Creixement  Introduccié == Estrella | | Ninxol = Complementari | Incipients
Prioritzacié per mercat Prioritzacio per tipus de producte

[ |
I

Encreuament producte - mercat

-g&
£
g =
.:§
2 o
£ g
a5
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Estratégia de mercats -050301-

Classificaci6 i prioritzacié per importancia* Classificacié per proximitat

I 4 N
S6n mercats en els que ja s'esta present
Mercats Madurs amb un pes important, és a dir, que Barcelona, Catalunya
o " presenten un major valor afegit a 'activitat
Principals turistica de Barcelona, tant en arribades com N )
en despeses turistiques
4 N

%

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

Curta distancia

Soén 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, son
tradicionalment mercats significatius i
importants per Barcelona Mitjana Mercats que es troben al voltant de 2-5
/ distancia hores de vol / més de 3 hores de AVE

Y4

)
~

S6n mercats que encara no aporten un gran\ \ J \_ J
volum en comparacio als anteriors, perd son

d'interes perque es troben en creixement, ( ) 4 R
tant a nivell mundial com particular per a Llarga
Barcelona. Al mateix temps, podrien atraure
a Barcelona segments especifics interessats
k en productes ‘ninxols'. j \_ J U Y

Mercats

Emergents Mercats que es troben a més de 5 hores

distancia de vol

Els mercats de proximitat, de curta i mitja distancia, creixeran en importancia relativa gracies
al desenvolupament de l'alta velocitat a través d’Espanya i Europa.

Rest. Mitjana - Rest. Mitjana -
Llarga Llarga
distancia avié distancia avi, 2 s
- v &
< 4
)
° (3
louse r
@ D)
= S L
Madrid g Madrid Montpelliero
e 2 O <2 hores en cotxe @' Barcelona 1
1 ( Valencia o

Barcelona D

<3 hores en tren

»W Mitjana distancia tren

QO <3horesenavis -~
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Quant al transport aeri, s’especula que els models de baix cost i regular tendiran a apropar-
se pel que fa a servei i preus, produint-se també una especialitzacioé geografica per part dels
grans grups per competir entre ells i envers la xarxa d’alta velocitat.

> Estratégia de mercats recomanada:

Esfor¢ de marqueting en funcio de la importancia i potencial estratégic dels mercats

Grups de Mercats MﬁFC?ts .Madffrs Mfrcats Maclluyl"s Mercats Emergents Total
Principals Secundaris

Proximitat 10%

Curta distancia 35%

Mitjana Distancia 35%

Llarga Distancia oy 10% 20%

Total 25% 10% 100%

Estratégia de Producte -050302-

S’han identificat 19 tipologies de productes que es troben a diferents fases del seu cicle de
vida, aixi com en funcié del volum de visitants com d’ingressos aportats.
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Cultural: Patrimoni
(material i immaterial)

Cultural: Gastronomia

Cultural:
Programacio

Grans Esdeveniments

Negocis (MICE)

Creuers

Familiar

Touring

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

Inclou els productes relacionats amb la
gastronomia i ela cultura del vi

Festivals, concerts, teatre, dansa, espectacles
musicals, ...

Competicions, presentacions, festivals, grans
concerts,

Espectador i participant, tot tipus d’esports d’hivern
i d’estiu ( nautic, futbol, esqui, golf, maratons)

Compren els productes de negocis, incentius,
conferéncies i exposicions

Port base: dormen a Barcelona
En transit: no dormen a Barcelona

Inclou turisme en familia (pares amb nens, families
monoparentals amb nens)

Rutes o “tours” per zones, regions i varis paisos per
tren , autobus o cotxe

“Escapada urbana”

Gaillesbia

a
Benestar i Salut
Sol i Platja

Tipologia de producte Definicié Tipologia de producte Definicio

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

Dirigit a persones que venen a realitzar estudis de
grau i postgrau, Erasmus, intercanvis, cursos de
cuina, idiomes, entre d'altres..

Una destinaci6 d'acceptacié social i amb producte
especific per aquest collectiu

Compres de tots tipus incloent moda, disseny, en
totes les tipologies de comerg

Productes exclusius per a un public de alt poder
adquisitiu

Inclou des de productes de benestar (bellesa, spa)
fins els productes medics (curacio, rehabilitacio)
Inclou tots els productes relacionats amb el gaudi
de la platja i el front de mar

Tots els productes relacionats amb la naturalesa
(muntanya, casa rural, camp)

Tots els productes que promocionen turisme
sostenible (de conscienciacio ecologica i de
inclusio social)

Patrimoni industrial que comprén la tecnologia i el

treball (antigues fabriques, mines, magatzems)

> Cal gestionar les tipologies de productes tenint en compte el seu cicle de vida.
> Mentre les tipologies de producte van passant per les diferents etapes del cicle de vida,

també és important fer un esforg continu per intentar estendre’l mitjangant la innovacid i la
creaci6 de noves corbes de cicle de vida.

Cicle de vida de la tipologia de producte

So6n productes que aporten major valor afegit al
Ventes Productes turisme de Barcelona pel seu volum de negoci
en Sén productes considerats que necessiten la
maduresa introduccio de noves linies de productes dins la
\ J mateixa tipologia per a crear nous ninxols
( \ . ’
Product Sén productes en creixement que actualment no
roductes aporten el mateix volum de negoci que els “madurs”
en perd que tenen el potencial d’augmentar el seu
creixement volum de negoci
V- Y . .
So6n productes que atrauen ninxols
Productes de mercat amb potencial per a captar
: en més volum de mercat
introduccio
he—
Introduccié Creixement Maduresa Temps

En funcio del volum i els ingressos podem classificar els productes segons quatre tipologies:
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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
(73
o
B
E
[72]
[=]
(7]
e
g Productes Incipients Productes Complementaris
Productes que atrauen pocs Productes que atrauen alt volum
visitants i ingressos, pero amb de visitants perd amb poca
potencial de creixement capacitat de generar alts
ingressos turistics per visitant
Baix (-)

Baix (-) Volum de turistes Alt (+)

> Cal focalitzar 'estratégia en les tipologies amb més capacitat d’aportar valor a la destinacié
en el futur, tant econdmic com d’encaix amb el posicionament.

> A continuacio presentem la matriu actual (2010) i la desitjada (2015):

. . Negocis (MICE).
* Negocis (MICE) ® * ® Luxe Creuers @
N y g Escapada urbana ® (port base)
Grans events g @ Creuers (port base) Benestar & Sallit® ® Compres ® Touring
o ® Gai/Lesbia Gastronom @ Grans events
. Escapada urbana@  ®@Gastronomia ourio @ > ® Educacio| @ Esports
= . .. Esport® 2 Patrimoni @
2 Gail Leshia® Pp— @ Compres p_ i oni ° 2 @ Programacié
2 =2 Cultural
13 13
S Complementaris 2 Complementaris
8 8 Naturalgsa O Sol i Plaja
2 2 © Familiar
JCreuers (en transit) O Creuers (en transit)
Indu ! —_—
Sol i Platja ™1
Natu g
>
s Baix (-) Volum de mercat Alt (+) Baix (-) Volum de mercat Alt (+)

NOTA: Classificacio basada en I analisi de tendéncies globals i coneixement de la indstria turista a Barcelona. Es recomana fer una analisi exhaustiva per a validar la classificacio
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> Estratégia de Producte recomanada:

. . Estratégia de producte
Tipologia d LT
w0 [ w5 ] Detals

Patrimoni (Cultural) Estrella Estrella

Negocis (MICE) Estrella Estrella

Touring Estrella Estrella Innovar en el desenvolupament de noves linies de productes i serveis

Compres Estrella Estrella

Creuers (per base) Estrella Estrella

Educacié Ninxols Ninxols

GailLesbia Ninxols Ninxols Enfocar-se en el valor diferencial de la destinacio respecte aquests productes
ienl'augmentde la qualitati quantitat de la oferta amb la finalitat d’enriquir el
posicionament de la marca, augmentar el volum de mercat i la despesa
Escapada urbana Ninxols Ninxols turistica

Ninxols Ninxols

Estratégia de producte

de producte

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

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

Ninxols Estrella
Gastronomia Ninxols Estrella Enfocar-se en l'augment del volum del mercat
Aprofitar el creixement d’aquest segment per a crear un producte ninxol d'alt
. . . rendiment
Incipients Ninxols ) R . " S
Benestari Salut P Aprofitar les sinergies entre el turisme de salut (medic) de ciutat i productes
de benestar complementaris fora de la ciutat
Programacié Cultural Incioients Ninxols Atraure programacid cultural de reconeixement internacional i d'alta qualitat
9 P Millorar la comunicacio i promoci6 envers els visitants
. - . Millorar la comunicacio i promocié envers els visitants, especialment els
Industrial Incipients Incipients ;
ciutadans
- . Estructurar i promocionar el producte per enriquir la marca Barcelona com a
Incipients Incipients A - o
una destinacio sostenible i atraure aquest public
- - . Aprofitar la gran oferta d’allotiament “familiar” al Maresme i el Garraf per
Familiar Incipients Complementaris o o
atraure aquest public a la destinacio
- . Estructurar i promocionar el producte per enriquir la marca Barcelona com a
Naturalesa Incipients Complementaris A ) .
una destinacié de natura i atraure aquest public
. . . . Aprofitar la gran oferta d'allotiament de platja al Maresme i el Garraf per
Sol i Platja Complementaris Complementaris P g J Pt P

atraure aquest public a la destinacio

Complementaris Complementaris Mantenir o reduir el nimero de turistes de creuers en transit
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Estratégia Productes / Mercats -050303-

> En el quadre seglent s’exposa una proposta d’estratégia de distribucid de recursos de
marqueting basada en el creuament de la importancia i potencial dels productes i els
mercats:

Curta distancia Mitja distancia Llarga distancia

Estrella

Ninxol

Complementaris

Incipients

Actuacio ja realitzada
Responsable: Oficina del Pla — Turisme de Barcelona
Agents implicats: Promocié Economica, Comunicacié Corporativa i Qualitat

Calendari execucio: 2010
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Marqueting -0504-

Estrategia general de promocio

Objectiu de I’actuacioé

Definir els criteris i objectius que han de guiar la definici6 més concreta de les futures
estratégies de promocié de la destinacié Barcelona.

Estratégia general de promoci6 -050401-

> La base de l'estratégia de promocié és unificar informacio i promocio, 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 competéncia.

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

Centralitzar els esforgos de

. s . « Entendre la informaci turistica/oci com a » Cercar les complementarietats entre tots els organismes que
informacio i promocio ’ - » . . - PR :

e . element clau dins la estratégia de promocié de la actualment gestionen la informacié/promoci6 turistica/oci de la
turistica/oci sota una sola ciutat ciutat

estrategia

. « Promocio i comunicaci6 activa amb els ciutadans
Integrar els ciutadans

. i visitants com a mercats clau * Involucrar als ciutadans en el consum dels productes turistics i
permanents i temporals coma ) ) ) o ) . - .
. e * Promocionar i comunicar que el ciutada és un animar als visitants per a que gaudeixin de la ciutat com a
univers de public objectiu del ) ) e s )
L. turista permanent i que el turista és un ciutada ciutadans
pla de promocié
temporal
- . « Construir i mantenir les relacions amb els * Us d'eines CRM per a fomentar i mantenir el contacte amb els
Construir i mantenir les L . - . R o X
visitants per fomentar relacions a llarg termini, visitants, ja siguin ciutadans locals (mitjans locals) fins a

relacions amb els visitants S o ; )
repetir visites i incrementar el valor visitants internacionals
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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

L promocionals sobre segments « Centrar-se en adaptar les campanyes promocionals per a assolir els
Ll e L) estrategics i tipus de producte segments estrategics, mercats, productes
de mercat estratégics estratégics 9 gies, ’

* Crear un portal unic per accedir al
Optimitzar I'is 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)

Actuacio ja realitzada
Responsable: Oficina del Pla — Turisme de Barcelona
Agents implicats: Promocié Economica, Comunicacié Corporativa i Qualitat

Calendari execucio: 2010
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Marqueting -0505-

Estrategia d’e-marketing i estructura
basica del nou portal turistic BCN

Objectiu de I’actuacié

Criteris per desenvolupar la nova estrategia d’e-marketing de Barcelona, i molt
especialment, el nou Portal Turistic Barcelona.

Estratégia d’e-marketing -050501-

> Internet ha de ser una eina per atraure clients i mantenir una relacié amb ells, abans,
durant i després de la seva visita a la destinacio.

Somiar i Seleccionar

Viatge del Client Crear una sensibilitat, interes
emocional, idees especifiques
Util
;uncionali rellevapn;
Recordar f;’_agﬁc
i i6 sofacliideicon s
Mantenir la relacio \,.ch‘ e e

mitjangant investigacio i

mesures de seguiment Pla
Proporcionar
Q“““% informacio
Emocionalment rigorosa
atraient
Experiéncies
Proporcionar serveis
als visitants en la
Portal Web

destinacié /
Reserves
Habilitar el procés de

reserva

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

> Els objectius estratégics principals a internet per a la promocio de la destinacié Barcelona

son els de construir la identitat de marca, mantenir continguts d’alta qualitat, afegir
funcionalitats de web 2.0 i sequir desenvolupant les relacions amb els clients.

Construir identitat i confianga * Projectar I'esséncia de la destinacio » Desenvolupar una versié “on-line” de la marca de la destinacid, i fomentar
BCN amb coheréncia, mitiangant la I'is per part dels professionals del sector a les seves pagines web
creacio de marca i mitians « 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 informacié adaptada als interessos especifics dels clients de
estratégies de marqueting préviament cada segment
definides * Prestar rellevancia al client mitiancant I'adopcio 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 lingtistiques per a mercats estratégics
crear continguts addicionals

Apuntar-se a la revolucié web 2.0  Fomentar activament la creacio 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 mitjancant * Definir camps de BBDD del CRM, per a la inclusié d'informacio

clients durant les diferents fases processos i tecnologia CRM * estratégica

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 segmentacio 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
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> Els principals objectius estratégics necessaris per a construir una web competitiva estan
enfocats en la construccio de segments de consumidors altament diferenciats.

Objectus cau: Estratégi

Una identitat de marca » Mantenir només una pagina web « Alinear els esforgos que existeixen entre les diferents entitats que actualment
coherent de promoci6 de la marca de la construeixen la marca turistica de Barcelona

destinacié BCN
Optimitzar les sinergies « Seduir els turistes per experimentar  « 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

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

verd, gai, etc) verd, gai, etc) per a cada segment (p. e. si s6c un turista amb consciencia 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 « Addici6 de funcionalitat de * Permetre a '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)

Actualment hi ha dos grans webs oficials que promocionen la marca turistica Barcelona: la
de I’Ajuntament de Barcelona, més enfocada a promocionar la destinacio, i la de Turisme de
Barcelona, més enfocada a vendre productes turistics.

També cal tenir present la web de la Diputacié de Barcelona, aixi com totes aquelles
iniciatives privades.
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Estructura basica del nou portal turistic BCN -050502-
E - Marketing turisme BCN
Ajuntament @ de Barcelona
Fortaleses (+) Debilitats (-) Fortaleses (+) Debilitats (-)
o L L + No hi ha una segmentacio clarament « Funci6 de reserves i compres  + No hi ha una segmentacio clarament definida per estil de
* Fa Us dimatges i mifians audiovisuals definida per estil de vida del consumidor on-line vida de consumidor i motivacions secundaries

atractius s w
i motivacions secundaries

« Fa 0s d'un llenguatge, estil i vocabulari
atractius

* Manca d'informacid sobre productes
turistics de consum
« Funcional i de facil navegacio * No és possible realitzar reserves

« Informacid practica i til sobre BCN ciutat i
voltants com a destinacio turistica

* Manca d'una major diversitat d'opcions
en idiomes estrangers

* Integracio d'opinions de la gent local,
contribuint a la construccio de marca

+ No existeixen sinergies evidents entre
ciutadans i visitants

« Us avangat de tecnologia Web 2.0 i
formats per mobils

« Informacid practica sobre

productes turistics + No fa s d'un llenguatge, estil i vocabulari prou atractius

« Agenda diaria i calendari
d’esdeveniments tematics

* No inclou opinions dels ciutadans per a la construccié
d'identitat de la marca. Encara que hi ha projectes en marxa.

« Portals separats per
motivacions primaries d'oci i
professionals

+ Manca d'una major diversitat d’opcions en idiomes
estrangers

» Noinclou un planificador de viatge

* No és facil de navegar (p.e. es troba a faltar una icona
d’enllag a la plana principal)

» No existeixen sinergies evidents entre ciutadans i visitants
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> L'estratégia promocional fa raonable que es disposi d’un sol portal que construeixi una
sola "historia de la marca" que sigui rellevant per a tots els usuaris potencials.

E - Marketing Turistic BCN

Una destinacio
Ajuntament @ de Barcelona Una marca
Un portal

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

m Pagina d’ Inici
GBS S <—— Motiiu principal de I'Usuari —%m
Sector e

Organitzacio Motiiu secundari La meva BCN
promotora de 'Usuari \|\| | |
Barcelona
Destinacio Info‘rm'a cié Segments Destacats Agenda Travel

practica Planner

Membres de

organitzacio J
AT

Gai Luxe Verd Esport

Sector * Per estil de vida
Turistic ‘
Queé fer * Per pressupost
Mitjans i On anar » Per tipus d'acompanyants
Premsa
On dormir » Per motivacié 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

Actuacio ja realitzada
Responsable: Oficina del Pla — Turisme de Barcelona
Agents implicats: Promocié Econdmica, Comunicacié Corporativa i Qualitat

Calendari execucio: 2010
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Marqueting -0506-

Desenvolupament del Pla de Marqueting
de turisme 2011-2015

Objectiu de I’actuacié

Desenvolupar el Pla de Marqueting Turistic 2011-2015, d’acord amb les Bases
estratégiques proposades en el present Pla.

Desenvolupament del Pla de Marqueting de turisme 2011-2015 -050601-

> Un cop consensuades les bases estratégiques de Marqueting, exposades al llarg del
present programa (actuacions 0501 a 0505 ), cal desenvolupar les mateixes elaborant el Pla
de Marqueting 2011-2015.

> La responsabilitat d’elaboracioé del mateix recau en el Consorci Turisme‘de Barcelona,
organ responsable de la promocié turistica de la ciutat. La implicacié de I'Area de
Comunicacio Corporativa i Qualitat de ’Ajuntament de Barcelona i la Delegacié de Turisme
de la Diputacié de Barcelona és també d’importancia cabdal, donades les vinculacions
territorials lligades al que hem anomenat Destinacié Barcelona, aixi com I'estreta relacié
entre promocio turistica i promocio de ciutat.

El Pla de Marqueting 2011-2015 ha d’incloure aspectes rellevants com:

> El desenvolupament del Posicionament estratégic de la destinacio i les seves
implicacions.

> El lligam funcional i organitzatiu entre la promocié turistica i la promocié de la ciutat
en el marc de les estructures de “City marketing” desenvolupades a tal efecte.

> El Branding o gestié de marca.
> Els mercats i segments estratégics.

> El nou “porfoli” de productes estratégics i el seu impuls (creuers, familiar, grans
esdeveniments...).

> La nova estructura i proposta de Programes (“premium”, compres, gastronomia...).
> La cartera de productes propis (Bus turistic, Barcelona card...).

> El Pla de promocié anual.

> La creacio del nou Portal BCN turisme (integracié Turisme de Barcelona -

Ajuntament) i el desplegament d’eines d’'informacié i promocid interactives (mobil,
GPS...).
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> El desplegament de les estratégies de relacio amb els diferents “targets” (Custom
Relation Management).

> El paper i pla d’accions de les “Antenes Exteriors” (Consulats de mar, CPT’s, OET’s).
> Elrol, funcions i arquitectura de la xarxa d’oficines propies i la relacié amb d’altres.

> El pressupost necessari per arees i funcions.

Responsable: Turisme de Barcelona

Agents implicats: Promocié Econdomica, Comunicacié Corporativa i Qualitat, Diputacio
de Barcelona, Agéncia Catalana de Turisme, Turespafa, sectors
implicats

Calendari execucio: 2010-2011
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Annex Programa Marqueting

Marqueting Annex

A continuacié s’exposen diverses aportacions que formen part del projecte “Les Bases
Estratégiques del Pla de Marqueting Turistic de Barcelona” desenvolupat per 'empresa
Tourism & Leissure (Europraxis) sota la direccio de I'Oficina del Pla Estratégic de Turisme
de la ciutat de Barcelona 2015.

A.Diagnostic del Turisme a Barcelona (DAFO)

DAFO - Posicionament

Marca consolidada Cultura i Innovacié

Marca reconeguda i consolidada
internacionalment com a
destinacio per a oci i negoci

La marca és un conjunt d’atributs
locals i globals

Icones consolidades i
internacionals reconegudes
Aparicié de noves icones
associades a la marca

Ciutat reconeguda com a
destinacié cultural

Coneguda com una ciutat creativa
i innovadora

Qualitat de Vida

Ciutat amb un estil de vida
mediterrani ideal per a viure,

Gaps

Gap entre el potencial de marca
(visid) i el seu posicionament
actual

Menor reconeixement i valoracié
de la marca per part del ciutada
com a turista intern de gran
potencial

Associacié de la marca a
estereotips d’Espanya, en alguns

treballar, invertir, investigar o mercats
formar-se, que a més encanta al
turista
Punts Forts
Oportunitats | Amenaces

Enriquiment de la marca Barcelona lider del futur

Enriquir la marca de Barcelona
amb atributs addicionals reals:
destinacié sostenible, glocal,..
Incorporar recursos més enlla de
la ciutat i del pais

Posicionar Barcelona com una
ciutat que lidera el turisme del
futur

Comunicacié

Manca de campanyes de
publicitat i imatge corporativa
Manca de gestid integrada de la
marca Barcelona

Manca de sistemes de medicio
periodic del posicionament de la
marca

Inseguretat

Lideratge internacional en
inseguretat

Existéncia d’altres aspectes
negatius per a la imatge de
destinacio turistica, com el soroll,
la bruticia i la contaminacié

Estandarditzacions internacionals

poden posar en perill la identitat
local de Barcelona

Millora competitiva per part
d’altres ciutats
Aparicio de nous competidors
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DAFO - Demanda

=t onsh .dwerS'f'cada : Demanda elevada Exclusio de publics Identificaci6 de segments
repetidora

1. Alta diversificacié de mercats 1. 42 destinacié urbana d’Europa 1. El ciutada no es considera com 1. Poca segmentacio “progressiva i
d'origen, 74% darribades 2. Gran creixement de la demanda un turista intern multi criteri” per identificar i
internacionals en els darrers anys 2. Elturista espanyol és menys gestionar segments de mercat

2. Alta diversificacié de motius de

X . . prioritari que I'internacional amb anticipacio
viatge, oci i negoci, resultant en . e
la poca estacionalitat 3. Elturista de “dia” no és prioritari
3. Grau de repetitivitat positiu, més 4. Elturisme “de motxilla” no és
de la meitat de les visites han prioritari Xarxes socials
visitat la ciutat anteriorment 5. Baixa col-laboracié amb altres

. Baix aprofitament del potencial de
les xarxes socials

arees: educacio, sanitat, etc.

Punts Forts
Oportunitats | Amenaces

Infraestructura d'accés Mercats emergents Globalitzacio Conflictes d’espai

. Increment d’arribades 1. Nous mercats dorigen 1. Efectes de la crisi economica: 1. Conflictes d’espai entre el ciutada
. Turisme baix cost emergents: India, Brasil, etc reduccié dels viatges i de les i el visitant a determinades zones

. Turisme llarga distancia 2. Nous perfils de consum turistic: despeses de la ciutat
Baby boomers, DINKS

I3 I R Ny

. Turisme ferroviari 2. Competéncia ciutats emergents
N . . 3. Segments de mercat en
. Sinergies amb altres ciutats: creixement: salut, esport,
Paris, Madrid, Valencia staycation, verd

DAFO - Comunicacio i promocid

Model d'Exit Comunicacio Gesti6 i col-laboracio

1. Turisme de Barcelona, model de 1. Bona preséncia internacional amb 1. Baixa utilitzacié de la imatge 1. Finangament altament dependent
referéncia mundial public-privat miltiples accions de promocié corporativa de turisme de la demanda
de promocio i autofinangament 2. Creativitat i notorietat en les 2. Utilitzacio limitada Internet, noves 2. Accions a curt termini

2. Creacid de productes turistics i

punts de venta d'éxits: Bus accions de promocio tecnologies mobils i xarxes socials 3. Poca col-laboracié entre turisme i
Turistic, Oficines de Turisme 3. Esforgos web 2.0 3. Poca diversitat d’idiomes en els altres arees: cultura,
4. Nou projecte CRM continguts promocionals a Internet comunicacié, educacio...:
4. Insuficient informacio al ciutada 4. Manca d’estructures integrades
sobre el turisme i el que representa de City marqueting

5 L iva orientacio a resultat

economics pot fer perdre el focus
Punts Forts de la promocié

Oportunitats | Amenaces

Noves tecnologies Aprofitar sinergies Critiques ciutadanes al turisme

1. Potenciar noves tecnologies per a 1. Aprofitar similituds i interessos 1. Critica al turisme per part 1. Millora del marqueting d'altres
captar nous publics i facilitar comuns entre el ciutada i el d’alguna premsa i prescriptors de ciutats que s'adapten amb
informacié a mida (web 2.0, visitant o la ciutat antelacié a nous segments,

. PR 2. Alinear esforgos del sector privat i . S e b A
xarxes socials, tecnologia mobil) P N X 2. Rebuig de parts de la pr gia i City
public que ja proveeix X ) i
d’informaci6 al turista alturista Marqueting

3. Associar altres marques de valor
ala marca Barcelona
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Resum DAFO Marqueting

Punts Forts

Marca reconeguda i consolidada internacionalment com a
destinacié 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 avio

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
Potent xarxa d’informacié turistica a les zones freqiientades

Noves iniciatives web 2.0 i CRM

Resum DAFO Marqueting

Oportunitats

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

Ciutada=Visitant permanent / Visitant=Ciutada temporal.
Desenvolupament de nous productes a partir dels nous recursos

Atracci6 de nous segments de mercat : families, natura,...

Seguir unificant els diferents esforgos publics i privats de
marqueting per evitar duplicitats i generar sinergies

Noves formules de finangament per a la promoci6 turistica

Potenciar noves tecnologies de comunicacié mobil i les xarxes
socials per una oferta turistica a mida en temps real

Influenciar per millorar el professionalisme en el sector
Associacié amb altres marques d’alt valor, turistiques o no

Liderat en ciutat i turisme

Marqueting Annex

Punts débils

Manca d’una governanca del turisme suficientment coordinada

Manca d’una entitat Ginica 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 percepcio6 d'inseguretat
Qualitat del servei i domini dels idiomes molt millorable

Baix nivell de col-laboracié intersectorial i interdepartamental

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

Existéncia 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.

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

Baixa informaci6 sobre el que el turisme aporta a la ciutat

Amenaces

Pérdua d'identitat i posicionament a causa de les influéncies de la
globalitzacié i la manca de governanga que posen en perill els
valors d’estil de vida de Barcelona més valorats pel turista

Increment mundial de la competéncia en quantitat i qualitat

Efectes de la crisi economica

Increment de la mala percepcio del turisme i els conflictes d’espai
entre el ciutada i el visitant

Model de finangament que genera reduccié de pressupost
promocional

Incapacitat d’aconseguir que el turisme, suma de sectors
economics, clau, es gestioni de manera coordinada per part de
I'administraci6 central i en estreta col-laboracié amb el sector privat
iamb criteris no electoralistes de curt i mig termini
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B. Comparativa DAFO 1991-2010-2015

A continuacié s’exposa una comparativa dels DAFO’s 1991-2010-2015. Aquesta comparacié
pren com a referéncia el DAFO 1991 elaborat per 'empresa Marketing Systems per
encarrec del Patronat de Turisme de Barcelona, el DAFO 2010 i la projeccié del DAFO 2015
en clau d’objectius o situacio desitjada, elaborat per Tourism & Leissure.

Punts Forts

T 2010 2015

*** Alt nivell de satisfaccié del turista de vacances

*** La identificacio de la ciutat amb personatges de
valor universal

** La creacié d'escoles de formacio professional
turistica

** La magnitud i diversitat de l'oferta de
restauracio

** La diversitat i disseny de l'oferta cultural i d'oci

*** Molt Important
** Important

Punts Débils

Alt nivell de satisfaccio del turista de vacances i del
turista de negocis

Barcelona ha ampliat la llista de personatges/marques
de valor universal (Ferran Adria, Custo Barcelona, FC
Barcelona, efc..)

Barcelona posseeix una bona xarxa de centres de
formaci turistica

El creixement en la varietat i fama de la gastronomia
catalana ha posicionat Barcelona com a una destinacié
d'experiéncia culinaria de qualitat

La diversitat i disseny de I'oferta cultural i d'oci, amb
noves propostes consolidades (Sonar, Festival de
Jazz, de Flamenc, ...)

Alt nivell de satisfacci6 del turista de vacances, del turista
de negocis i del turista intern

Barcelona ha ampliat la llista de personatges/marques de
valor universal en nous camps (biomedicina,
sostenibilitat, noves tecnologies, negocis, esports
d'hivern....)

Barcelona ha sabut aprofitar la seva xarxa de centres de
formaci turistica per millorar els baixos nivells de servei
del 2010

La fama de la gastronomia catalana ha seguit
augmentant i ha servit per donar a conéixer al mén la
qualitat i varietat de matéria prima de la terra catalana.

L'estreta col-laboracié de Turisme de Barcelona amb les
institucions i org. culturals de la ciutat, dinamitzen la
oferta cultural de la ciutat i mantenen a Barcelona com a
un referent mundial en Ciutat i Turisme.

*** Manca de sensibilitzacio del sector privat
sobre la promocid conjunta de 'oferta
turistica

*** La inexistent estratégia de definicio del
concepte turistic de Barcelona i del seu
posicionament

*** | 'escassa estructuracio d'ofertes
turistiques de la ciutat

*** La informacio disponible sobre el turisme
de ciutats i la imatge i posicié de
Barcelona en els mercats

** La senyalitzacio de recursos turistics

** La informacio al mercat sobre l'oferta de
Barcelona

** L'excessiva identificacio de la ciutat com
“ciutat de negocis”

** La formacié en idiomes en el sector turistic

** La actitud ciutadana enfront el turisme

** La manca de programes publics de
recolzament al desenvolupament turistic

*** Molt Important ~ **Important

Turisme de Barcelona ha liderat la aliniacio de 'oferta privada
amb els objectius de promocié del sector turistic

El Pla estratégic de marqueting de turisme del 1991 ha contribuit
a l'exit de Barcelona

Oferta estructurada, perd amb problemes de massificacié puntual
i desaprofitament de recursos potencials

Barcelona és una marca internacional amb un posicionament clar
en els seus mercats objectiu basat en informacio

La senyalitzacié ha millorat molt

Hi ha molta informacié disponible en els mercats objectiu

Actualment existeix equilibri entre el turisme de negocis i el de
vacances

Ha millorat perd encara falta un nivell de professionalitat

Des del 1992 l'orgull ciutada i I'acceptacié del fenomen turistic ha
disminuit resultant en critiques de part d'alguna premsa i liders
d'opinio en l'actualitat

Falta de programes publics i finangament cap el turisme,
especialment quan es considera Barcelona com a una destinacio
més enlla dels seus limits municipals

Barcelona, model de col-laboracio entre entitats
publiques, privades i mén empresarial per al
governament i promoci6 del turisme

El Pla Estratégic de Turisme 2015 ha contribuit a
situar Barcelona com a referent mundial en Turisme
i Ciutat

Barcelona aconsegueix passar de les 7 Barcelones
ales ‘70 Barcelones”

Barcelona és una marca posicionada
internacionalment de manera global i per segments
de mercat

Barcelona, primera ciutat WIFI del mén amb
senyalitzacio virtual actualitzada en temps real del
100% dels seus recursos d'ds ciutada

Barcelona, lider en informacié personalitzada al
ciutada i en temps real

Barcelona, ciutat ideal per viure, treballar, fer
negocis, estudiar, investigar, tractar-se, visitar...
Barcelona supera els déficits en qualitat de servei i
aconsegueix ser trilingle (catala, castella i anglés)
El ciutada de Barcelona redescobreix la seva ciutat
com a turista, accepta al turista com a un ciutada
temporal i compren la importancia clau del sector
pel desenvolupament de la ciutat i el pais.
Barcelona assoleix implantar un sistema modélic de
finangament de la promocit turistica basat en que
“paga el que utilitza o es beneficia”
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Oportunitats a explotar

1991 2010 | 2015

*** Barcelona '92

*** El patrimoni historic-monumental

*** El creixement del mercat turistic de
ciutat i de mini vacances

** El clima mediterrani

** La localitzacio de la Ciutat

** L'obertura de noves connexions
aeries

** La recuperacié infraestructural de la
ciutat

** L'augment de ['oferta hotelera de 5*
i 4* i la renovacit funcional dels
hotels existents

** Barcelona esta de moda

** L'oferta comercial

*** Molt Important ~ **Important

Barcelona 92 i altres esdeveniments han contribuit
decisivament a millorar la ciutat, aconseguir 'orgull col-lectiu
del ciutada i posicionar la ciutat com a referent turistic
mundial.

Barcelona es reconeguda en el mén pel seu patrimoni
historic-monumental

Barcelona es reconeguda com una destinaci pel turisme de
ciutat i mini vacances

El clima mediterrani i la vida al carrer sempre seran pilars de
la destinaci6 Barcelona

La ubicacit de la ciutat sempre sera un aspecte atractiu de la
ciutat

L'obertura de noves connexions aéries (Girona i Barcelona)
ha portat nous mercats a Barcelona

Noves infraestructures han millorat la circulacio dins de la
ciutat

La qualitat de la planta hotelera ha millorat considerablement

La notorietat de Barcelona ha crescut d'una manera
significativa i ha arribat a establir-se com a una destinacio
internacional competidora amb les destinacions top del mon.
La cuitat ha tingut un gran éxit en la posada en escena de les
activitats comercials, especialment amb Barcelona
ShoppingLine

Amenaces a superar

*** |'actitud privada i publica respecte al turisme a

Barcelona

*** La falta d'un concepte de ciutat tnica per a

Barcelona '92 i turisme

*** |a saturacio de les comunicacions viaries

*** La contaminacio estética i ambiental

** Laimatge de inseguretat ciutadana

** El déficit d'hoteleria funcional de qualitat en el grup

ded*i2*

** La limitacio de I'oferta cultural

2010 2015

Hi ha una determinada col-laboraci6 entre el sector

privati public que ha tingut éxit

Ha tingut molt éxit amb la definicio del concepte de

Barcelona

Tot i que va millorar molt, les necessitats han
augmentat

Barcelona ha realitzat un gran esforg en millorar la

seva estéetica amb campanyes com “Barcelona,
posa't guapa”

La Inseguretat Ciutadana s’ha convertit en una de

les majors preocupacions de la ciutat a dia d’avui

Segueix sent important per ampliar i potenciar
l'oferta “low cost”

L'oferta cultural s'ha incrementat considerablement

en els Ultims 20 anys
Amb la posada en valor del producte “BCN

** La falta de promocio conjunta de I'oferta comercial oo

** Elincrement continu dels preus relatius de la oferta

turistica i comercial

ShoppingLine” s’ha millorat parcialment

qualitat preu favorable

Tot i que els preus van pujar, Barcelona encara es
reconeguda com a una destinacié amb una relacio

Marqueting Annex

Els Jocs Olimpics 2022 poden contribuir decisivament a
enriquir el posicionament de Barcelona, vertebrar una oferta
turistica més enlla de la ciutat i renovar 'orgull dels catalans
per la seva capital

Es un recurs consolidat convertint-se en una fortalesa

Turisme de ciutat i mini vacances segueixen sent mercats de
creixement del futur

El clima mediterrani i la vida al carrer segueixen sent molt
importants i segueixen sent la el principal profit per generar
nous productes

La ubicacié sera una oportunitat per explotar a través de les
noves connexions ferroviaries

Torna a ser una nova oportunitat amb les noves
infraestructures d’accés ferroviari (AVE) i el potencial de la T1
Mentre la ciutat creix segueix requerint inversié continua en
millores d'infraestructura

Incrementar l'oferta de marques hoteleres “singulars’de
referéncia, la continua renovacié de la planta hotelera existent
i la introducci6 de nous sistemes de qualitat en totes les
categories

Aprofitar el momentum per continuar reinventant-se i
posicionar-se com a una destinacié que sempre esta de
moda.

Estendre I'éxit a les arees comercials fora de I'area central del
ShoppingLine cap a altres zones dins i fora de la ciutat (ie La
Roca)

La col-laboraci6 entre el sector privat i public s'amplia
per poder seguir essent un model de referéncia

Barcelona lider en ciutat i turisme

Les comunicacions viaries responen a les necessitats

Barcelona, ciutat neta i sostenible

Barcelona, ciutat segura

Barcelona, ciutat per a tothom

Barcelona, referent mundial en programacio cultural
per a ciutadans i visitants

Millores en la posada en escena i en els
esdeveniments de promocié comercial

Equilibri entre oferta de luxe i estandard, mantenint una
bona relaci¢ de qualitat-preu
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C. Tendéncies del turisme

Aquest apartat exposa un conjunt de tendéncies turistiques i les oportunitats que les
mateixes suposen per a Barcelona.

Tendéncies globals de futur
Tendéncies turistiques globals

Tendeéncies turistiques 2010 marcades per 'OMT

La profunda segmentacio del mercat per part dels Augment de reserves d’altim minut donada la
proveidors de productes turistics incertesa que fa que els consumidors endarrereixin les
Increment de les vacances “fetes a mida” seves decisions i esperin ofertes especials

Recerca de vacances amb experiéncies i vivéncies Contencié de despeses per part de les companyies
completes per mantenir la seva competitivitat

Preferéncia pels viatges a destinacions més properes Major consideracio al treball conjunt en tota la

a casa, inclosos els viatges nacionals, en comptes de cadena de valor del turisme — entre els sectors
viatges intercontinentals publics i privats, i entre les destinacions, els negocis i
Tendéncia a realitzar viatges per visitar amics i la indUstria

familiars, visites repetides, a més de turisme Prioritzacié de destinacions que ofereixen una bona
d'interessos especials i viatgers independents relacié qualitat/ preu, que tenen un bon tipus de

canvi o tenen una avantatja quan el preu adquireix

La disminucié del temps promig d’estada i de la o o
més importancia

despesa mitjana es preveu major que el retrocés en
el volum global

La profunda segmentacio del mercat, la recerca d’experiéncies i vivencies son per a
Barcelona oportunitats de crear productes nous i innovadors

Font: WTO Gener 2010
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Tendeéncies globals de futur
Tendéncies en els estils de vida: segments clau

Generaci6 X ] Generaci6 X
Solters Individualistes (SINKS)

Atencié amb la Generacio Y *DINKS en Creixement

(“*Double Income No Kids”)

Caracteritzada per la seva familiaritat amb les : Cada cop més la generacié X endarrereix més el | Nous models de parelles sense fills que
comunicacions, els mitjans de comunicacioé i la matrimoni, preferint gaudir de la vida sense generalment tenen dos sous, son joves i
tecnologia digital. Generalment sén oberts a 1 compromisos i sense restriccions. (Edat entre 29 i disposats a explorar.

temes polémics i families no tradicionals. (edat | 46 anys)
entre 10§ 28 anys)

“Tinc el mon a I'abast de la ma” | LT NICEIERENREINER | “Estem enamorats i volem experimentar
] meva llibertat” les petites grans coses del moén junts”

El segment gaillesbia esta inclos en tots els segments
El comportament dels segments demografics tradicionals han canviat considerablement,
desembocant en segments interessants amb oportunitats per a Barcelona com a destinacio

Tendeéncies globals de futur
Tendéncies en els estils de vida: segments clau

‘ Gran mercat “BabyBoomers” ] La Generacio del Swing

Las families segueixen sent un segment ] Varen ser liders de la revolucié ideologica dels ] Aquells que van néixer quan el swing era
important en el mercat turistic i hi ha molts ] anys 60, avui tenen un alt poder adquisitiu i porten popular, avui en dia gasten per tenir els luxes
productes oferts per a aquest segment. Les una vida activa. (Edat entre 50 i 65 anys) ] que no van tenir en la seva joventut i per

dimensions de la unitat familiar s'estan reduint | ] mantenir-se saludables. (Edat major de 65
pero el segment continua tenint pes. ] anys)

‘ “Estic al corrent dels esdeveniments
“Aprecio molt el temps que tinc amb la | actuals, treballo en el que m’agradai | “Vaig comengar a viure després de la
meva familia” ‘ viatjo a on vull” 1 jubilacio”

El segment gaillesbia esta inclos en tots els segments
Els “Baby Boomers” i la Generacié del Swing son molt actius en el sector turistic i son
publics que poden oferir oportunitats interessants per a Barcelona
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Tendencies globals de futur B
Creixement de la Classe Mitjana en els paisos BRIC (Brasil, Rissia, India, Xina)

L’expansio de la classe mitjana global és un fenomen basat

en el creixement economic

» L’expansio de la classe mitjana mundial és un fenomen basat en el
creixement economic dels paisos BRIC (Brasil, Russia, India, Xina)

» Els consumidors en els paisos en desenvolupament passen per un
canvi revolucionari en la jerarquia de necessitats de consum
impulsat pel seu creixent poder adquisitiu

» Xina és una de les economies de més rapid creixement amb una
nova generacié disposada a consumir tot el que ingressa sense
estalviar res

» La classe mitjana juga un paper clau en els viatges i el turisme,
particularment en els periodes d’inestabilitat economica

» Elseu alt poder adquisitiu i la seva ansia d’experiéncies i de canvi
d’estil de vida fa de la classe mitjana un objectiu molt atractiu per
a qualsevol negoci de viatges i de turisme

El creixement dels paisos BRIC és una oportunitat per atraure
nous mercats geografics que estan en creixement en la
destinacio Barcelona

Tendencies globals de futur
El poder del consumidor

/ \ La propagaci6 de la informacio i les xarxes socials
] incrementa el poder del consumidor
WORLD

L

> Des de principis de I'any 2000 la venda de productes online creix
t l I ' i b hE r exponencialment
Per mantenir la competitivitat els agents de viatges “online * es concentren en
millorar el servei al client amb una major personalitzacio, reserves combinades de
productes, oferint més i millors productes
» Elfenomen de la web 2.0 i les xarxes socials online han canviat la dinamica
de la industria influint en la presa de decisions dels consumidors i la forma
com la informacié de les destinacions es difon
Usuaris: Trenquen barreres generacionals, i intervenen en les decisions del viatger
De Web 2.0 a Web 3.0: les necessitats del consumidor seran interpretades basant-
se en els perfils d'usuari i tecnologia intel-ligent

"’ ? Per tant, és crucial arribar al consumidor mentre encara esta planejant el seu viatge
= o0 abans
CouchSurfing > Els consumidors controlen el flux d’informacié i tenen el poder de suggerir i
compartir opinions sobre productes i serveis
virbual = Opinions d'altres consumidors - valoracio de productes
J?.‘.‘E'?.EJ_ Blogs, wikis, forums

Videos, podcasts, imatges panoramiques 360°
Mapes interactius, mapes 3D

Les xarxes socials ofereixen una oportunitat per a la destinacio
Barcelona per comunicar-se amb els seus mercats objectiu a
través de les xarxes
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Tendencies globals de futur
Noves tecnologies al palmell de lama

Tendencies globals de futur

Marqueting Annex

Una explosi6 de tecnologia al palmell de la ma, que proporciona

accés a la informacié en qualsevol moment o indret

Mai abans els consumidors havien obtingut major informaci6 de
forma més senzilla
Els interfaces a internet per aparells mobils han revolucionat la
manera que tenen els consumidors d’accedir a la informacié
mentre viatgen
Petit i bonic:
Smartphones per gestionar tots els aspectes del viatge
Carrega de videos, fotos i continguts via mobil
Sistema de posicionament global com a mecanisme per comunicar ofertes
instantanies per missatge de text quan estas a I'aeroport o caminant per la
ciutat.
El poder d’Internet:
Adopcit de la banda ampla per tot el mon
Serveis més personalitzats
Desenvolupament del “dynamic packaging technology”

S’han d’aprofitar les noves tecnologies per comunicar
directament amb el visitant abans, durant i després de la seva
visita a Barcelona

“La Classe Creativa” i ” d’experiéncies de vida enriquidores”

La “Classe Creativa” és un col-lectiu que cerca experiéncies

auténtiques en els seus viatges

La “Classe Creativa” de viatgers no només vol fer fotos i ser simple
espectador. Vol viure la cultura del lloc que visita; vol conéixer els continguts
i qualitats d’un producte abans de comprar-lo: vol participar activament

Pels viatgers ha augmentat la importancia de la cultura local, amb un fort
interés en petits esdeveniments de I'indret

“Cultura a nivell de carrer”, que comprén una barreja de cafés, bars, botigues,
musics de carrer, petites galeries d’art i restaurants, on és dificil definir la
divisio entre participant i observador, o entre la creativitat i els seus creadors.
A la Classe Creativa li agrada gaudir d'experiéncies originals i vol participar
en lloc de simplement mirar. Busca activitats que I'auto defineixin i els
duguin a la seva propia superacié personal.

Hi ha un émfasi en el “temps per a un mateix” (per exemple, reservar classes
de cuina durant 2 dies a Franga)

Barcelona és una destinacié que pot oferir moltes experiéncies
ala “Classe Creativa”



Turisme P 3¢s

45

Tendencies globals de futur

Marqueting Annex

El factor de la sostenibilitat “Turisme Verd”

* Hart Howerton 2009

Tendencies globals de futur

Turisme de salut i Wellness

La tendéncia de viatges més dinamica d’avui:

“ECO - Consciéncia”

» “Cada cop més, les decisions de compra pleixen amb els criteris de
sostenibilitat. En el mercat actual és crucial donar una primera impressié

adequada al respecte - i aixo inclou una major conscienciacié ambiental, amb

I'entorn natural i social " *
» Tendéncia particularment caracteristica de la generacié X i viatgers adinerats
en general
»  Economia de baix carboni “Zero carbon footprint”:
«  Les aerolinies es comprometen a retallar les emissions de carboni a un 50% pel
2050 enfront als nivells del 2005
«  Hertz, Avis i Entreprise incorporaren milers de cotxes hibrids a la seva flota per
a tot el mén entre el 2006-2007
» Cada cop més els hotels s’adhereixen a aquest moviment emprant politiques
de sostenibilitat, reciclatge d’aigua i residus i dissenys sostenibles
(arquitectura bioclimatica).
»  Certificacions Eco - turisme
+  Avuien dia no existeixen estandards internacionals i es dona I'efecte
“Greenwashing” - fals marqueting de sostenibilitat
«  Espreveu que els governs realitzin més propostes regulatories i de control en el
sector turistic en general

Barcelona té I'oportunitat de crear una imatge de sostenibilitat a
través de nous productes turistics innovadors

La recerca per millorar la salut i el benestar en I'experiéncia

del viatge és una tendéncia global

El ritme de vida accelerat, I'estrés, la urbanitzacié i les amenaces al medi
ambient han influit en el boom de la industria de la salut i wellness al mén
Tipologies del turisme de salut
+ Turisme de curacio (serveis medics: rehabilitacio, curacio)
« Turisme de prevencio (serveis wellness)
El ventall del turisme de salut i wellness és enorme, des dels tractaments
enfocats a la curacio de patol fins als més estétics centrats en la
bellesa, passant per els més espirituals com la meditacio i el ioga
El turisme de salut i wellness s’ha convertit en un producte estratégic per a
molts paisos europeus, entre ells, Alemanya és el pais lider, actuant de
receptor i d’emissor.
La demanda creixent a Espanya:
« Espanya actualment rep 186 mil turistes internacionals, la motivacié principal
de la qual és la salut/ wellness
« Barcelona, el 2008, va rebre 9,8 mil de pacients internacionals en les seves
cliniques privades

Barcelona esta ben posicionada per incrementar encara més el
seu desenvolupament com a destinacio de salut i wellness al
disposar de cliniques reconegudes internacionalment, i en
combinacié amb I'oferta complementaria al voltant de la ciutat
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Tendencies globals de futur
Turisme gastronomic i enoturisme

La gastronomia i enoturisme representen una tendéncia

que es preveu que augmenti en popularitat en el futur

» 12 milions de persones viatgen, per tot el mén, per motius gastronomics

»  Gastronomia i vins estan lligats a la recerca d’un estil de vida millor,
d'autenticitat, una experiéncia de qualitat i cultura local

»  Elturista ha passat de ser passiu a tenir avui més interaccié amb la gent local
durant el seu viatge i descobrir la seva cultura

»  El perfil del viatger de gastronomia i vins és una persona que té un nivell
d’educacio alt, és més jove que els altres viatgers i gasta més diners durant la
seva estada

> Les tendéncies al mén mostren que la gent compra menjar de millor qualitat i
que cuida més la seva salut

» L'emergencia de canals de TV de cuina amb caps de cuina coneguts, recolza
el turisme gastronomic i el menjar de qualitat

»  S’espera que la gastronomia i I'enoturisme creixin, especialment en els
“gegants adormits” de I'lndia i Xina, on es preveu que les classes mitjanes
consumeixin cada cop més productes turistics

»  S’estima un augment de la promocié de plats recomanats en restaurants i
establiments de haute cuisine, en els indrets de restauracié que ofereixin
especialitats locals, en vinyes, i en els mercats de produccié local de
grangers i fabricants de formatges

Barcelona té una rica oferta de vi i cava per potenciar el
desenvolupament de nous productes turistics i per ampliar
I'oferta cap a la “destinacié Barcelona” fora del centre

Tendencies globals de futur
Turisme d’Esport

El turisme d’esports segueix una tendéncia important i és un

segment amb oportunitats solides de creixement

El turisme d’esport compta amb un creixement important a nivell
internacional

Es pot dividir en esports d’ s i esports particif

Els grans esd i esportius segueixen tenint un paper molt important
en el desenvolupament del turisme (p.e. les Olimpiades, les maratons)
L’esport segueix sent un f internacional que impulsa el turisme. La
popularitat de clubs internacionals de futbol com el FC Barcelona continua
atraient als turistes internacionals

Aquesta tendéncia ve del canvi en les necessitats del turista que es preocupa
més per la seva salut i el seu benestar

A més, per respondre a aquest crei: t del turisme actiu i d’aventura,
alguns tour operadors s’han especialitzat en el turisme d’esport

fad

La popularitat del museu del FC Barga és un exemple del
desenvolupament d’un producte associat a un club esportiu que
s’ha convertit en un dels museus més visitats de Barcelona
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Tendencies globals de futur
Viatges curts (Escapades)

Els viatges curts per escapar i relaxar-se augmenten

la seva competitivitat

El ritme accelerat de la vida quotidiana seguira lupant-se en els
proxims anys, per tant, els idors patiran un aug de la pressio
sobre el seu propi temps. En conseqiiéncia, es preveu que els viatges curts
incrementin la seva popularitat, ja que els negocis de turisme i viatges
aprofitaran els viatges curts per oferir una extensa gama d’opcions als
consumidors per a qué es prenguin un respir en les seves vides, cada cop
més ocupades.

Els proveidors del sector inuaran oferint “d pada” per a
estades curtes i hi haura una demanda forta per a ponts de 3 dies per a
aquells viatgers que disposen de poc temps lliure

Aquest viatger gasta més diners durant la seva estada i busca també
productes de més alt nivell

Per a aquestes escapades curtes, el més probable és que la seva publicitat es
limiti només a Internet

S’han desenvolupat molt a Europa les ofertes de cap de setmana a ciutats —
paquets de “City Break” i Cap de Setmana

Barcelona ha de continuar aprofitant el creixement dels viatges
curts oferint al seu public objectiu noves vivéncies enriquidores

Tendencies globals de futur
Turisme d’alt nivell

Menys vacances pero d’alt nivell

» Lavida cada cop més activa i menys temps per a si mateix fa que les
tendéncies de futur comportin que el viatger inverteixi més diners en
productes i serveis de luxe

»  El viatger vol gaudir de les seves vacances més curtes al maxim i deixar-se
endur

»  Es una manera d’oblidar-se de l'estrés i de la vida agitada i plena de
limitacions de cada dia

» Perexemple, 'emergéncia dels spa de ciutat i dels spa per a passatgers en

els aeroports, la tendéncia del idor a la d’aq
moments privilegiats i rapids de desconnexio de la seva vida frenética

Barcelona té la oportunitat de crear més productes d’alt nivell i
atraure a gent amb més poder adquisitiu
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Tendencies globals de futur
Turisme “Staycation”

STAYCATION

Tornar als
meus
origens

tornar a
I’esséncia

orgull civic

Comprar
productes
locals

Confianca en
el “local’

Tornar A LA meva regié

Tendencies globals de futur
Turisme de Nostalgia

Gaudir de les vacances a casa teva

Marqueting Annex

La crisi financera, Iatur i els creixents preus de la gasolina han donat lloc a la

popularitat del Staycation

Es tracta de fruir de les vacances des de casa, realitzar excursions pels
voltants i redescobrir la seva propia ciutat com a turista

Aquest f hai t el turisme d

en general

Es creen nous productes i infraestructures especifiques per satisfer un
segment de mercat

Orgull en la identitat local, la pertinenga a una comunitat i 'orgull civic
exerceixen un influx important en el concepte “staycation”

Nostalgia per tornar al passat

L’element de nostalgia es pot apreciar ,avui en dia, en molts tipus de
consumidors que busquen els valors d’un passat idealitzat

En turisme, es veu una creixent demanda en re visitar paisos i ciutats amb els

quals existeix una iacio ser en K
indret nou

d’experimentar un

A UK, el 90% dels viatges es realitzen a llocs ja coneguts, sent la primera raé,

reviure experiéncies de la joventut

Madrid, Barcelona, Roma i Floréncia son les destinacions més populars per a

aquest segment de mercat

Altres experiéncies turistiques que es sumen son el turisme historic,

antropologic i la recerca d'auténtiques trobades culturals amb les persones

del lloc



Turisme P 3¢s 49

Marqueting Annex

Tendencies globals de futur
El desenvolupament de les connexions a Europa a través de les ferrovies

El projecte “Diagonal” transformara I'accessibilitat i la

proximitat de les ciutats mediterranies clau, incloent
Barcelona

»  El projecte “Diagonal” explora com les ciutats regionals del sud d’Europa
poden cooperar posant en comu xarxes fisiques, les quals inclouen
aeroports, autopistes i ports, pero pri t trens d’alta velocitat

»  La“Diagonal ” es traduira en noves ions de tren d’alta entre

Barcelona, Madrid, Lisboa, Marsella i Mila per el 2025

»  Consideracions de sostenibilitat a part, frenar el trafic d'automobils en les
ciutats i millorar les xarxes de transport public local i regional facilitara una
major accessibilitat general per els trajectes de fins 550 — 800 km

> Lafutura configuracié del sistema de tren d’alta velocitat al 2025 permetra a
135 milions de persones accedir a la regié d’Europa en menys de quatre
hores a las ciutats incloses a la Diagonal, en comparacié amb els 86 milions
atesos pel transport aeri

El projecte “Diagonal” sera una oportunitat per a Barcelona per
aprofitar-se d’'un major mercat regional, aixi com brindar

*Font: Fundacion Metropoli, Building the European Diagonal, 2008 oportunitats per a nous circuits de turisme a Europa

Tendencies globals de futur
Aerolinies de baix cost i companyies ferroviaries noves

Les LCC han pogut seguir el seu creixement anticipant-se i

responent a les necessitats basiques dels seus clients i
ampliant continuament les seves rutes

> Les LCC han seguit creixent tot i 'estancament en la industria aéria degut a
la falta de confianga dels consumidors i les pujades de preu dels
combustibles

»  Els viatgers de negocis es converteixen en un objectiu principal de les LCC
per la pressio de les empreses en reduir les seves despeses. Aixo ha
provocat grans canvis, com el llangament de tarifes més flexibles,
permetent que els viatgers facin canvis quan sigui necessari

> Les LCC també s’han enfocat als viatges de baix cost de luxe: pot semblar
una contradiccid, pero aquest nou concepte ha permés que companyies
com Virgin America i JetBlue atreguin gran quantitat de consumidors amb
una oferta més comoda i serveis superiors a preus accessibles

Les innovacions en el sector aeri i les noves rutes ferroviaries
son oportunitats per atreure nous publics i mercats a Barcelona
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Tendencies globals de futur

Tendéncies de MICE

Marqueting Annex

Reunions més curtes i s de noves tecnologies

Els volums de negoci del mercat de reunions i esdeveniments estan
estretament aliniats amb els resultats dels sectors industrials clau que creen
la major demanda pels nostres serveis i instal-lacions (farmacéutics,
automocio, serveis financers, Tl...)

La importancia dels mercats emergents i de la majoria de les economies
BRIC no pot sobreestimar-se

L’s de noves tecnologies per a métodes alternatius de reunions com
webinars, vid feréncies, tel feréncies, ... s’estan tornant més
populars

L’us creixent de xarxes socials tant des d’una perspectiva de marqueting
com per a la millora per establir contactes i per informar-se seran les claus
del triomf de reunions futures

Les economies BRIC, la imatge d’innovacio i les noves
tecnologies son oportunitats per atreure nous segments de
MICE a Barcelona
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D. Segmentacié per Estils de Vida

El present apartat exposa una segmentacio turistica per estils de vida i les oportunitats que
les mateixes suposen per a Barcelona.

Els estils de vida s’han tornat més similars en el pla internacional, donant lloc a la necessitat
de segmentar els mercats potencials mitjancant la seleccié de comportament i estil de vida,
en lloc de centrar-se només en la segmentacié geografica i demografica tradicional.

Segmentar per estils de vida suposa una oportunitat estratégica per Barcelona en la mesura

que permet, combinat amb variables territorials i sociodemografiques, una aproximacié més
acurada per tal de satisfer i millor les necessitats i preferéncies dels visitants.

Segmentacid: Estils de vida

Buscadors de cultura

Pioners en tendéncies

Criatures d’Habits

Cagadors de gangues
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Segment 1

Comp ent dels viatgers

Es senten atrets per la moda, el luxe i I'estil

L’hotel és una part molt important de I'experiencia de les vacances, i
prefereixen hotels de luxe

Els agrada anar cada cop a un lloc diferent, perd no els agrada
sortir-se de la normalitat

Reserven per Internet si els és possible, els agrada obtenir detalls
com ara fotos dels hotels i destinacions abans de reservar i sempre
busquen la millor oferta

Els agrada ser mimats, descansar, entretenir-se durant les vacances
i invertir en productes de luxe

» Els agrada tenir activitats organitzades quan arriben al desti

v

“M’encanta trobar un hotel de primera categoria (al millor preu)

per poder relaxar-me i gaudir de les meves vacances sense
estar-me de res des del principi” Perfils possibles

Estimada Mare, » DINKS » Baby Boomers
{L'hotel on rfestic allotjant és fabulés! Stiper elegant i > SINKS > Generacid Swing
ben situat {M'han fet un massatge de xocolata i m'ha

encantat! Has de veure que tadora és aquesta

ciutat, i el menjar, un § Me'nrecordaré

de portar-te el teu vi f:

Han arl Ara ipres per Graci » Escapades breus » Turisme verd
Trescriuné més tard, » Turisme de Saluti Benestar » Turisme de luxe
Gaby » Viigastronomia » Turisme de nostalgia

» Turisme d'esports

Segment 2

Esperit aventurer
mporta dels viatg

» Pensen que viatjar és I'oportunitat perfecta per a desafiar-se a ells
mateixos

» S6n més actius i esportistes que la resta dels segments

» S6n més propensos a explorar els carrerons d'un centre historic,
agafar un kayak i observar als pescadors locals o realitzar una
caminada per un cami historic

Tendeixen a visitar llocs poc coneguts i freqiientats
Forta aversi6 a agafar un paquet de vacances

Les principals fonts de recerca son guies de viatge, després de llocs
d'hotels i d'aerolinies

v v«

v

El tipus d'allotjiament és, generalment, hotels de gama mitja a baix
“M’encanta la idea de sortir-me del com, fer el que vull cost
durant unes vacances actives i emocionants”

Hey tio, Perfils possibles
La proxima vegada has de venir aqui amb

mi, m'ho estic passant molt bé. He » DINKS
passejat en bici per tota la

ciutat i he acabat a la platja, ha » SINKS
estat increible. Dema pujaré al

Tibidabo a fer una bonica ..
passejada. Tendéncies de consum probables

Aquesta nit és el concert, jem prendré
una copa a la teva salut!

» Generacio Y

» Escapades breus
» Turisme d’esports i esdeveniments
» Turisme verd

Fins ara
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Segment 3

Buscadors de cultura

“Viatjar és el meu hobby nimero u perqué m’encanta

aprendre i submergir-me en noves cultures”

Marqueting Annex

nt dels
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gers

Viatjar és una part important del seu estil de vida i els agrada
considerar-se a ells mateixos com a viatgers experimentats

Intenten anar cada cop a una destinacié diferent i consideren
important entendre la cultura i la gent local dels llocs que visiten

Els agrada conéixer cultures, historia i estils de vida diferents i es
senten comodes en destinacions on no parlen l'idioma local

Les principals fonts de recerca son llocs d'Internet d'aerolinies,
d'hotels i guies de viatge

Prefereixen reservar el seu viatge per Internet

Prefereixen allojar-se en pensions, B&B, hotels boutique o hotels
economics

Perfils possibles

Estimat Saumy,
» DINKS » Baby Boomers
H""me“gﬁ)g”mm » SINKS » Generaci6 Swing
arcelona .
plenav de gent local. e boestiguessy
b Towv . .
M "’"‘gf"t‘”,"l’,"‘””""“’l alov aqui Tendéncies de consum probables
Mw&wﬂqx@%& alow e
X ) , ) )

Boqueriaw v comprow menjow T Wg » Viatger ecologista » Escapades breus

ﬁmd& camial Pawc de la Lo » Cultura creativa » Vacances culturals

C‘,Mt, ,E per fer wv » Turisme nostalgic » Tornada a les arrels: visitar

P : familia i amics
Segment 4

Pioners en tendéncies

Comportament dels viatgers

Es consideren a ells mateixos com a veritables viatgers del mon i
viatjar és una part integral del seu estil de vida

> E ixen tendéncies i s'i 1 per l'estil, disseny i noves
tecnologies

» Comprendre diferents cultures i indrets és part essencial de la vida
per a aquest Segment

S'interessen per 'arquitectura, la historia i la cultura

Es senten més comodes quan viatgen a paisos on no parlen l'idioma
local (en comparacié amb la resta de Segments)

Son independents i organitzen els seus propis viatges,
preferentment per Internet

“Viatjar pel mén és part de la meva vida i
la meva personalitat”

Alt poder adquisitiu, inverteixen bona part dels seus ingressos en
viatjar, de tots els segments son els que es fixen menys en els preus

Ho sento, jNo vaig veure la teva trucada! Perfils possibles

Estava en una performance d'art virtual al
22@, per cert, hi ha obres molt » DINKS > Baby Boomers
innovadores! > SINKS
de cava al Penedés. Tendéncies de consum probables
Ettruco deSp rés... Hans Viatger ecologista » Viatger cultural
Turisme del Benestar » Breus escapades

Turisme de luxe » Turisme gastronomic i
Turisme de nostalgia enoturisme
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Segment 5

Criatures d’Habits

“Una vegada trobo el meu lloc de vacances perfecte,

m’agrada tornar cada any per reconnectar amb els meus

amics i seguir explorant”

Hola Pare,

La tieta Montse esta bé i els nens [i han agafat molt afecte.
Li he ensenryat al Chris tots els meus [locs preferits de
quan estudiava aqut, és increible com ha canviat la
ciutat. Tot i aixi, encara conserva el mateix encant de
[a Barcelona de la que em vaig enamorar.

Anirem a donar un voltaper Sarria i més tard a sopar al’
restaurant nou que ens vas recomanar.

Amb afecte,
Mary

Segment 6

Cacadors de gangues

“M’'agrada viatjar, pero necessito la tranquil-litat de saber que

un expert m’ha ajudat a escollir la destinacié perfecte i a
planejar un itinerari sense imprevistos”

Estimat Yin,

Ray ijo ho estem passant bé, I'hotel esta ben situat i és
molt comode, no ens hem de preocupar de res, com
va dir I'agent de viatges.

Ahir vam agafar el bus turistic i vam veure tots els llocs
de major interes, avui pensem relaxar-nos a la
platja i esperem bronzejar-nos ©.

iNo m’oblidaré de la teva samarreta del Barga!
Salutacions,
Vivian

Marqueting Annex

Comportament dels viatgers

» Els agrada tornar a llocs que ja coneixen i busquen vacances que

millorin el seu benestar

» Gaudeixen i controlen la recerca i planificacio del seu viatge
» Les principals fonts d'informacié sén el boca a boca, llocs d'Internet

d'hotels, d'aerolinies i guies de viatge

» Acostumen a allotjar-se en hotels de categoria mitjana i sén

propensos a quedar-se a les cases d’amics i familiars, llogar
apartaments o a B&B

Perfils possibles

»

»

»

»

»

»

»

Familia
Baby Boomers
Generacié Swing

Ten

Escapades breus

Llargues temporades
Turisme de Saluti Benestar
Turisme de nostalgia

Comporta dels viatg

»

»

»

»

»

»

No consideren el viatjar una part important del seu estil de vida
Aversit al risc, 'aspecte més important de les vacances és la
seguretat

Prefereixen veure els llocs de major interés turistic

No estan particularment interessats en veure i fer moltes coses
durant les vacances i no creuen que és important congixer la cultura
local

Prefereixen passar les vacances descansant tot el dia, els agrada
menjar, beure i prendre el sol

Prefereixen reservar a través d'experts i s'inclinen per escollir ofertes
i ocasions

Per a ells és més important la comoditat i el preu que la destinacio
ensi

Perfils possibles

DINKS
Baby Boomers
Generacio Swing

Ten s de co

Turisme de Saluti Benestar
Breus escapades
Llargues temporades
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Segmentacié: Estils de vida

Creuament de perfils

Buscadors de
cultura

Esperit
aventurer

Plon?rs =n Criatures d’Habits BELEOCE
tendéncies gangues

Generacio Y

Generacio X Solters
(SINKS)

Generacio X
DINKS

Diversi6 en familia

Baby boomers
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Swingers
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E. Propostes de campanyes de promocié

A continuacié s’exposen exemples de campanyes de promocié proposades per 'empresa
Tourism & Leissure (Europraxis) en el marc del projecte “Les Bases Estratégiques del Pla
de Marqueting Turistic de Barcelona” encarregat per I'Oficina del Pla Estratégic de
Turisme de la ciutat de Barcelona 2015.

Campanyes de promocié

Proposta per a campanyes de promocio

Campanya de promocié Objectius estratégics

Desmuntar els estereotips sobre la imatge del turista

Explicar la historia de Barcelona, que és la suma de moltes
experiencies 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

“Sac turista, soc ciutada”

Mostrar una ciutat en que la informacié de tots els serveis i productes
estan a I'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.

Barcelona al palmell de la teva ma
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Campanya: “Soc turista, Soc ciutada”

Obijectius 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
els seus els seus r 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 anonims que conten la seva
vinculacio personal . Es planteja com a una campanya viva en la qual a través de xarxes socials (twitter, facebook, flickr)
I'audiéncia 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

Campanya: Barcelona al palmell de la teva ma

Obijectius i caracteristiques

Aquesta campanya persegueix varis objectius;

Mostrar una ciutat en la qual la informacié 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 informacio (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 promocio de regalar smart-phones a locals i turistes per a donar a conéixer la nova
experiéncia mobil de la ciutat
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Campanyes de promocié
Altres campanyes de promocié (exemples)

Campanya de promocio Oplectls estraealcs “

Promocionar iniciatives que mostren que el turisme a
Barcelona és sostenible i que les iniciatives turistiques es

La Barcelona verda preocupen i milloren I'entorn

Definir iniciatives que associen de forma directa el producte
turistic amb la iniciativa turistica

Convidar tant a turistes com a residents a que expliquin la seva
historia personal i de la ciutat

També s'aplica a grups de persones, segments, estils de vida
La campanya hauria de personalitzar-se en funcié dels
segments estrategics clau

Projectes especials centrats en arees especifiques de
sostenibilitat

» Associar el comerg minorista amb les iniciatives d'hostaleria
Associar 'escola hotelera amb activitats turistiques

‘La meva Barcelona”

‘La nostra Barcelona”

“BCN, ciutat per a gent, no per a maquines... la ciutat humana”
“BCN...la teva historia personal”

“BCN...la nostra ciutat”

“Racons desconeguts...la meva Barcelona”

“Descobrir la meva Barcelona secreta”

“shhhhh...no ho diguis per alla, pero el meu lloc favorit per ...

Histories de Barcelona

Descobrir la Barcelona que hi ha més enlla de les atraccions
turistiques classiques, la Barcelona que ofereix experiéncies

) és....
noves i diferents . .
N . i »  Els barcelonins famosos conten el que més els agrada fer a
» Promocionar racons en barris que no son coneguts,
La Barcelona desconeguda Barcelona

promocionant quelcom especial

Els residents de Barcelona (famosos locals, les seves gents,
expatriats) comparteixen les seves experiéncies viscudes a la
ciutat

Els barcelonins comparteixen les seves opinions sobre per qué
els encanta Barcelona i el que més els agrada fer

Els expatriats (residents a BCN) comparteixen les seves
experiéncies explicant les raons per venir a la ciutat i les seves
activitats favorites

Campanyes de promoci6
Altres campanyes promocionals (exemples)

Fer pedagogia sobre el
turisme

“Turisme = € + creacio de treball”
Testimonis de com la gent es beneficia del turisme a nivell
personal

Demostra com el turisme comporta un valor afegit a la qualitat de
vida dels residents

Importancia en la millora de la qualitat de servei en el sector
Control de qualitat i iniciatives creatives per incentivar un servei de
“Sigues professional” qualitat (premi al/la millor cambrer/a de coctels, etc.)

Infondre un nou orgull i professionalitat dins del sector de la
hostaleria

“Parlo el teu idioma”
“Soc un professional”
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Programa
Adaptacio del
producte turistic

Adaptacio de la cartera de productes
Adaptacio6 dels principals sectors implicats
Barcelona recomana

ANNEX Programa Adaptacié del producte turistic
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Adaptacié del producte turistic -0602-

Adaptacié de la cartera de productes

Objectiu de I’actuacioé

Proposar la nova cartera de productes turistics per Barcelona 2015, tenint en compte
la situacié actual, el Model turistic proposat i la nova Visié 2020.

Al llarg del procés d’elaboracio del Pla Estratégic ha sorgit de forma reiterada el gran atractiu
que Barcelona posseeix com a destinacid, aixi com la gran varietat de recursos i atractius
turistics que ofereix.

Ara bé, I'increment de la competéncia fa necessari continuar adaptant i millorant la
destinacio i els productes oferts per tal de respondre a nous segments, nous mercats i nous
habits de consum.

A la segona fase de desenvolupament del present Pla Estrategic de Turisme de la ciutat de
Barcelona 2015, es va decidir endegar el que hem anomenat “Bases Estratégiques de
Marqueting 2015”, desenvolupat amb la col-laboracié de la empresa Tourism & Leissure-
Europraxis, sota la coordinacié de I'Oficina del Pla.

Recomanacions per I’adaptacio de la cartera de productes -060201-

En aquest sentit, al document de les Bases del Pla de Marqueting, extractat en el
Programa 05. Marqueting, es destaca la necessitat de focalitzar I'estratégia de futur en les
tipologies amb més capacitat d’aportar valor a la destinacio, identificant 19 tipologies de
productes genérics per a Barcelona.

Tipologia de producte Definicio Tipologia de producte Definicio

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

. Inclou els productes relacionats amb la - .
B . Dirigit a persones que venen a realitzar estudis de
Cultural: Gastronomia gastronomia i ela cultura del vi otap d :
grau i postgrau, Erasmus, intercanvis, cursos de
cuina, idiomes, entre d'altres..
Cultural: Festivals, concerts, teatre, dansa, espectacles Una destinacié o taci6 1 amb products
3 musicals, .. n m na destinacio d’acceptacio social i amb producte
Programacié Gaillesbia especific per aquest col-lectiu
Grans Esdeveniments Competmons, prasentacions, festivals, grans QIS Compres de tots tipus incloent moda, disseny, en
concerts, P totes les tipologies de comerg
Esports .Especladcr‘\ participant, tot \[pus d'esports d'hivern Productes exclusius per a un piblic de alt poder
i d'estiu ( nautic, futbol, esqui, golf, maratons) Luxe adquisitiu
N . " . Inclou des de productes de benestar (bellesa, spa)
q Comprén els productes de negocis, incentius. . . .
Negocis (MICE) pren €S p N gocis. ! Benestar i Salut fins els productes medics (curaci, rehabilitacio)
conferéncies i exposicions

Inclou tots els productes relacionats amb el gaudi

Sol i Platja -
Port base: dormen a Barcelona _ de laplatja i el front de mar
Creuers s .
En transit: no dormen a Barcelona Tots els productes relacionats amb la naturalesa
Naturalesa
(muntanya, casa rural, camp)
Familiar Inclou turisme en familia (pares amb nens, families Tots els productes que promocionen turisme
monoparentals amb nens) Verd sostenible (de conscienciacié ecologica i de
inclusié social)

Touring Rutes o "tours” per zones, regions i varis paisos per Industrial Patrimoni industrial que comprén la tecnologia i el
tren , autobus o cotxe sty treball (antigues fabriques, mines, magatzems)

Font: Bases estratégiques del Pla de Marqueting Turistic de Barcelona.
Tourism & Leissure pel Pla Estratégic de Turisme de la ciutat de Barcelona.

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

Cultural: Patrimoni

(material i immaterial) “Escapada urbana”




Turisme P 3¢s

62

Tal com déiem en el Programa 5, Barcelona té un bon equilibri pel que fa a la tipologia de
productes, amb un gran pes dels seus productes en creixement i amb oportunitats per
augmentar els cicle de vida en els productes madurs, suggerint focalitzar I'estratégia de

producte en les tipologies amb més capacitat d’aportar valor a la destinacio en el futur, tant
econdmic com d’encaix amb el posicionament.

Estratégia de Producte recomanada:
Es plantegen recomanacions pel que fa a la introduccio, consolidacié o millora del productes

actuals.

Tipologia de producte

Patrimoni (Cultural)

Negocis (MICE)

Touring

Compres

GailLesbia

Estratégia de producte

Detalls

Estrella

Estrella

Estrella

Estrella

Estrella

Ninxols

Ninxols

Ninxols

Ninxols

Estrella

Estrella

Estrella

Estrella

Estrella

Ninxols

Ninxols

Ninxols

Ninxols

Innovar en el desenvolupament de noves linies de productes i serveis

Enfocar-se en el valor diferencial de la destinacio respecte aquests productes
ienl'augmentde la qualitati quantitat de la oferta amb la finalitat d’enriquir el
posicionament de la marca, augmentar el volum de mercat i la despesa
turistica

Font: Bases estratégiques del Pla de Marqueting Turistic de Barcelona.
Tourism & Leissure pel Pla Estratégic de Turisme de la ciutat de Barcelona.

Tipologia de producte

Grans Esdeveniments

Benestar i Salut

Programacié Cultural

Naturalesa

Sol i Platja

Estratégia de producte

Ninxols

Ninxols

Ninxols

Incipients

Incipients

Incipients

Incipients

Incipients

Incipients

Complementaris

Complementaris

Estrella

Estrella

Estrella

Ninxols

Ninxols

Incipients

Incipients

Complementaris

Complementaris

Complementaris

Complementaris

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

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

Enfocar-se en laugment del 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 (médic) de ciutat i productes

de benestar complementaris fora de la ciutat

Atraure programacio cultural de reconeixement internacional i d'alta qualitat

Millorar la comunicacid i promocié envers els visitants

Millorar la comunicaci6 i promocié envers els visitants, especialment els
ciutadans

Estructurar i promocionar el producte per enriquir la marca Barcelona com a
una destinacio sostenible i atraure aquest public

Aprofitar la gran oferta d’allotjament “familiar” al Maresme i el Garraf per
atraure aquest pablic a la destinacié

Estructurar i promocionar el producte per enriquir la marca Barcelona com a
una destinaci6 de natura i atraure aquest public

Aprofitar la gran oferta d’allotjament de platja al Maresme i el Garraf per
atraure aquest public a la destinacio

Mantenir o reduir el nimero de turistes de creuers en transit

Font: Bases estratégiques del Pla de Marqueting Turistic de Barcelona.
Tourism & Leissure pel Pla Estratégic de Turisme de la ciutat de Barcelona.
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Pla de desenvolupament de nous productes turistics per a la destinacié Barcelona
-060202-

Caldra, a partir d’ara, i en el marc del desenvolupament del Pla de Marqueting 2015
proposat en el Programa 05, elaborar un Pla de desenvolupament de nous productes
turistics per a la Destinacio Barcelona.

Aquest Pla haura de tenir en compte les indicacions estratégiques exposades en aquest
capitol (nova matriu 2015), el conjunt de recursos actuals i potencials recollits en els
documents annexes', les noves centralitats urbanes destacades en el Programa 04 i les

propostes incloses en el Programa 01. Destinacio Barcelona, per tal de millorar, innovar i
desconcentrar I'activitat turistica actual.

Responsable: Turisme de Barcelona
Agents implicats: Promocié Territorial i Turisme, gremis i associacions

Calendari execucio: 2010-2011

' Al final d’aquest programa s’adjunten els annexos “Arees d’interés, recursos i atractius turistics potencials de
Barcelona” i “Recull de fitxes de recursos de Districtes”, elaborats i coordinats per I'Oficina del Pla, amb la
col-laboracio dels Districtes de la ciutat.
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Adaptacié del producte turistic -0603-

Adaptacio dels principals sectors implicats

Objectiu de I’actuacié

Afavorir 'adaptacio dels diversos sectors implicats en el turisme a la nova Visio i
Model turistic.

En el marc del programa d’adaptacio del Producte turistic, esdevé convenient disposar d’'una
linia d’actuacié que reculli tot aquell conjunt d’orientacions cap als diferents sectors
relacionats amb el turisme que han sorgit al llarg del procés d’elaboraci6 del Pla per tal
d’adaptar els mateixos al Model i Visié proposada.

No es pretén, doncs, proposar mesures per tal de millorar la competitivitat dels diferents
sectors vinculats amb el turisme a Barcelona (cosa que, per altra banda, contribueix diversos
dels programes plantejats en el present Pla), sind més aviat orientacions per tal d’adaptar la
seva dinamica als valors associats al nou Model i Visié pel turisme a Barcelona.

L’adaptacio al model de ciutat, la insuficient coordinacio entre sectors (turisme i cultura,
turisme i comerg...), la manca de “vocacio turistica” d’alguns sectors no exclusivament
turistics com la cultura, o la manca de sensibilitat cultural que de vegades existeix per part
dels comercialitzadors i promotors turistics, sén alguns exemples del cami en el que cal
treballar en els propers anys.

Les orientacions que aqui es presenten, s’agrupen en tres linies: aquelles de caracter
transversal i que per tant fan referéncia al conjunt de sectors que conformen la industria en
general (060301. Industria turistica); aquelles que fan referéncia als diferents sectors en
particular (060302. Sectors) i una proposta d’actuacio especifica que fa referéncia a la
necessitat de fomentar i premiar I'excel-léncia de les empreses i serveis (060303. Barcelona
Recomana).

Industria turistica -060301-

S’exposen, a continuacio, aspectes de caracter transversal que incideixen en el conjunt dels
sectors implicats en el turisme. Sén considerats com a clau en el marc del Model de turisme
proposat, ja que es tracta d’aspectes imprescindibles per tal de fer realitat la Visio 2020 i
contribuir a la competitivitat de la destinacio i la dels sectors vinculats.

> Afavorir el desenvolupament de programes de qualitat a tots els sectors
implicats (Programa 11. Suport i partenariat amb la industria).

> Afavorir I'excel-léncia en el servei a través d’'una millora del professionalisme a
la industria turistica. Més i millor formacio (tant pel que fa a les actituds com les
aptituds) i una millora de les condicions laborals han de permetre, també, un
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millor desenvolupament de carreres professionals de llarg recorregut, permetent
la consecuci6 d’uns majors estandards de servei a la industria (Programa 09.
Profesionalitzacio).

> Afavorir la millora del nivell d’idiomes, especialment entre els col-lectius amb
contacte amb el public.

> Afavorir la implantacio de les noves tecnologies a l'industria turistica, tant per la
millora de la gestié com per una millor adequacié als nous habits i usos dels
visitants (Programa 11. Suport i partenariat amb la industria).

> Afavorir 'adopcié de la cultura de la innovacié com a motor fonamental de la
millora de la competitivitat i la supervivéncia a llarg termini (Programa 11. Suport i
partenariat amb la industria).

> Afavorir la incorporacié progressiva de criteris de RSC (Responsabilitat Social
Corporativa) al conjunt dels sectors (Programa 08. Sostenibilitat Ambiental).

> Afavorir 'adopcié de mesures que facilitin la accessibilitat dels visitants amb
disminucid, ja sigui fisica, psiquica o sensorial.

> Fomentar la cultura de la cooperacié i coordinacié entre sectors diversos per
tal de millorar el producte global, més enlla de les millores sectorials.

Allotjament -060302-

L’allotjiament és una peca basica pel desenvolupament del turisme. Barcelona disposa, avui
dia, d’'una de les millors i més competitives ofertes hoteleres d’Europa, ben dimensionada
quant a numero i varietat. El fort creixement donat en els darrers anys s’ha vist reduit per la
crisi internacional, tot i que encara hi ha forga projectes en cartera.

El sector dels apartaments (anomenats Habitatges d’Us Turistic des de la darrera llei
catalana que els regula) ha suposat un fort creixement, en linia amb el creixement turistic de
la ciutat, venint a cobrir un vuit de mercat en comparacié amb d’altres ciutats. Ara bé, el seu
creixement, de vegades descontrolat, de vegades al-legal, ha fet forga mal al sector fins el
punt d’estar, molts cops, estigmatitzat per part de I'opinié publica en general.

> El sector hoteler i les administracions haurien de col-laborar estretament per tal
d’ordenar el desenvolupament futur de I'oferta de la ciutat, afavorint la
desconcentracié i la diversificacio de I’oferta.

> Cal afavorir la innovacié hotelera de la destinacié amb la implantacié de cadenes i
establiments hotelers singulars. Hotels innovadors en 'ambit medi ambiental, hotels
relacionats amb el disseny o hotels tematics, podrien afegir nous elements d’atractiu
a la destinacio.

> Afavorir 'especialitzacio i adequacioé de I’oferta hotelera per a segments de
demanda especifics com el public familiar, llarga estada, adults, establiments de
categories econdmiques, etc.

> Els establiments hotelers, com a principals generadors d’ocupacié de I'activitat
turistica, haurien d’adoptar mesures de responsabilitat social corporativa que
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ajudarien a una major i millor visibilitzacié social dels beneficis que comporta el
turisme per la societat.

En aquest sentit, bones practiques medi ambientals, com per exemple 'adopcio de
certificacions de responsabilitat medi ambiental, o socials, com la contractacio
preferent de part del personal en proximitat (del barri), millorarien la imatge social del
sector i de la destinacio en el seu conjunt.

> En les noves zones i nodes de desenvolupament urba s’haurien d’incorporar els
hotels com un dels elements clau sobre els que articular el desenvolupament
turistic de les noves arees.

> Desenvolupar tots els mecanismes per I'estricte compliment de la normativa turistica
per part dels Hotels, Habitatges d’Us Turistic, Albergs i altres tipus d’allotjaments.
En aquest sentit, resulta prioritaria la regularitzacio i control de I'oferta dels HUT’s
d’acord a les noves normatives.

> En les zones i barris de trama urbana compacta, incorporar en els instruments de
planificacié d’'usos territorials mesures per evitar la coexisténcia d’usos turistics
en una mateixa finca amb veins. Aquesta mesura té per objecte evitar el principal
efecte negatiu dels apartaments o Habitatges d’Us turistic.

> Desenvolupar, conjuntament amb el sector, mesures per tal de valoritzar
socialment el sector dels Apartaments i evitar la seva estigmatitzacio.

> Contemplar 'ordenacié i tipificacié d’altres tipologies d’allotjaments, com els
hostels, albergs, residéncies, etc., que aporten un nombre considerable de places
d’allotjament per a segments especifics de demanda com els joves, els visitants de
llarga estada, etc.

Receptiu, guies i transport turistic -060303-

El negoci d’organitzar, proposar i fer realitat la visita en destinacio és una pega clau de la
cadena de valor turistica i una de les que té més marge de millora per tal d’adaptar la
situacio actual a la desitjada.

El sector de les agéncies de viatge receptives, DMC’s (Destination Management
Companies), els guies i el transport turistic sén actors clau per aconseguir una millor gestié
dels fluxos (grups) a la ciutat, donada la seva experiéncia, incidéncia i capacitat logistica.

> Impulsar plataformes de coordinacio entre operadors de viatges i visites a la
ciutat (tant programadors com transportistes), les arees implicades de
I'Ajuntament i Turisme de Barcelona per tal de planificar i coordinar el que podem
anomenar el portfoli i caracteristiques basiques de les visites organitzades a la
ciutat (veure Programa 13. Gestié municipal dels efectes de l'activitat turistica).

> Racionalitzar el moviment d’autocars turistics a la ciutat, especialment pel
que fa referéncia als llocs especialment “conflictius” donades les seves
caracteristiques viaries i/o grau de saturacié. A partir del replantejament del
modus de visita, establir, de comu acord amb totes les parts, zones i espais
nomes accessibles a peu o amb transport public.
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> Adoptar la nova cultura de gestié d’espais turistics saturats o d’alta densitat
proposada al Programa 13. Gestié municipal dels efectes de I'activitat turistica,
on les pre-reserves d’accés i la gestid de fluxos en sén una peca clau.

> Fomentar un nou “cataleg” d’excursions (rutes i visites) a la ciutat dirigit als
excursionistes que harmonitzi els interessos de la demanda, els operadors i guies
i la problematica de la congestio a determinades zones.

> Fomentar rutes i visites prioritaries per la novetat de les propostes, la capacitat
de explicar una Barcelona més enlla dels topics i que afavoreixi la
desconcentracio.

> Fomentar els desplagaments a peu, I'ts del transport public i la bicicleta per
les visites a la ciutat.

> Introduir millores en els relats turistics de ciutat que s’expliquen als visitants per
part dels col-lectius generals de guies (oficials o0 no) i receptius, entre d’altres, per
tal de no caure en una banalitzacié de les identitats de Barcelona i I'existéncia de
relats no compartits amb la ciutadania (veure actuacié 0707 BCN? Barcelona
centre d’interpretacio).

Creuers -060304-

El turisme de creuers és un dels segments que més ha crescut a Barcelona en els darrers
anys, arribant a superar els dos milions de creueristes anuals i convertir el Port de Barcelona
en el primer del mén, fora del Carib.

Avui dia, Barcelona és una referéncia internacional en el negoci dels creuers. Molts sectors
de la ciutat en surten beneficiats (hotels, comergos, restaurants...). Ara bé, aquest
creixement tan important suposa, també, certes disfuncionalitats a la ciutat derivades
fonamentalment de la forta concentracio de creueristes en transit en un espai reduit de
temps a la ciutat.

Veure Programa 04, en el que s’hi exposen referencies de I'activitat dels creuers a I’hora de
tractar del Port de Barcelona.

> Treballar per la racionalitzacié del transit de creuers que arriben al Port de
Barcelona, afavorint la maxima desestacionalitzacié i distribucié al llarg de
tota la setmana i tot I’any.

> Potenciar els creuers que utilitzen la ciutat com a port base (embarquen i/o
desembarquen a Barcelona).

> Limitar el creixement del nombre de creuers en transit, amb I'objectiu
d’assegurar la sostenibilitat a llarg termini d’aquesta activitat, gestionant i reduint
els impactes que generen sobre la ciutat.

> Incorporar els gestors del Port en les estructures de promocié turistica de la
ciutat.

> Formalitzar taules de treball entre el Port, I’Ajuntament, Turisme de Barcelona
guies, organitzadors de visites i operadors de creuers, per tal d’estudiar mesures
que minimitzin els impactes negatius a la ciutat (transit i aglomeracions) i establir
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propostes de visita a la ciutat més coherents amb el temps disponible dels
creueristes en transit.

Turisme i negocis -060305-

Barcelona presenta una estructura, quant a motius de visita, bastant equilibrada entre el que
podem anomenar turisme d’oci i el turisme professional, del que el turisme de negocis
suposa una part molt considerable.

La tradicié de Fires, Congressos, incentius i presentacions empresarials de Barcelona ha
portat a la ciutat al capdavant de la majoria de rankings internacionals. Congressos amb
meés de 30.000 assistents no sén una excepcié a Barcelona, on la capacitat d’organitzacio,
els bons accessos, I'atractivitat de la ciutat en general i la qualitat dels equipaments ho
permeten. Barcelona disposa de bona “tecnologia” per a la captacio i gestio
d’esdeveniments de tota mena. Ara bé, I'atractiu d’'aquests segments els converteix en molt
desitjables i la competéncia entre ciutats esdevé cada cop més forta.

Per altra banda, el client individual relacionat amb “els negocis a la ciutat” és també un
segment poc treballat “turisticament” on hi ha for¢ca cami per a recorrer.

> Impulsar la millora dels mecanismes de coordinacié dels esdeveniments que
tenen lloc a la ciutat, a partir de I'establiment del Centre municipal d’'operacions
de caracter permanent, proposat en el Programa 13.

> Afavorir 'establiment de seus empresarials, centres d’investigacio i seus
d’institucions de referéncia internacional, per la seva capacitat de generacio
de visitants de negocis i de la millora de posicionament de la ciutat que generen.

> Oferir la capacitat, infraestructura i xarxa de serveis de la ciutat per organitzar
esdeveniments, generant un cataleg de suport public als esdeveniments
locals, nacionals i internacionals.

> Afavorir 'adaptacio dels horaris de serveis i equipaments d’oci a les
necessitats especifiques dels visitants de turisme de negocis de la ciutat.

> Impulsar I'oferta d’entreteniment dirigida especialment al segment individual de
negocis

Turisme i comerg -060306-

Barcelona compta amb una amplia i diversa oferta comercial de qualitat que s’adreca
indistintament a residents i visitants. Les caracteristiques de la trama urbana faciliten el
passeig i les compres, ja sigui al llarg dels diversos eixos comercials, com en els mercats i
centres comercials. El comerg defineix bona part dels trets de la vida urbana que coneix el
visitant i esdevé un element diferenciador de primer ordre entre les diferents ciutats.

> Impulsar Plans de millora del comerg a nivell de barri, de forma paral-lela al
desenvolupament de nous atractius turistics. Pel comerg tradicional, adrecar-se
també al turisme pot significar una singularitzacio de la seva oferta i una millora
competitiva del comerg de proximitat i originari de la ciutat.
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> Cercar formules que preservin els establiments comercials de caracter
identitari, tant des de la perspectiva del patrimoni artistic o paisatge urba, com
des de la propia activitat comercial.

> Incorporar en la promoci6 turistica de la ciutat els mercats i els eixos
comercials de barri, afavorint la diversificacio i desconcentracié d’'usos del
territori.

> A través de la creativitat i la innovacié fomentar nous productes vinculats a
I'artesania, els oficis tradicionals, la gastronomia i la cultura catalana com a
objectes de record o souvenirs que s’identifiquin amb la cultura de la ciutat.

> Continuar potenciant els sistemes de devolucié d’impostos en la propia ciutat
als visitants estrangers de fora la Unié Europea per tal d’'incentivar les compres.

> A partir del model de comerg que defineix el marc legislatiu i que caracteritza el
comerg de la nostra ciutat, afavorir la seva adaptacié progressiva a les
necessitats i usos turistics.

Turisme i restauracio -060307-

De la mateixa manera que altres sectors, el de la restauracio no és un sector dirigit
exclusivament als visitants. Ara bé, cada cop més, tot allo relacionat amb la gastronomia, “el
bon menjar” i les denominacions d’origen conformen un recurs més apreciat.

La gastronomia de Barcelona i Catalunya en general ha adquirit, en els darrers anys, una
merescuda fama internacional. El menjar es converteix, a part d'un complement necessari
del viatge, de manera creixent, en objecte prioritari del mateix.

Disposar d’'una bona oferta gastronomica, accessible, singular i professional és quelcom
irrenunciable que déna valor i diferenciacioé a la destinacio.

> Afavorir la generalitzacié d’'una cultura de qualitat del servei i d’excel-léncia en
I’atencié al client en els establiments de restauracié de la ciutat.

> Impulsar I'oferta de restauracio que afavoreixi un millor coneixement de la
cultura gastronoémica i dels productes amb denominacié d’origen i de qualitat,
als visitants de la ciutat.

> Fomentar les plataformes de coordinacié local (per exemple, “Barceloneta
cuina”), per tal de proposar ofertes diferenciades.

> Continuar incorporant en la promocio turistica de la destinaci6 aquells
restaurants gastronomics que compten amb reconeixement internacional i
tenen capacitat per ajudar a un posicionament de la ciutat lligat amb la
singularitat i la qualitat, i a la vegada, atraure visitants.

> Fer de la cultura i oferta gastronomica de Barcelona una pega clau del seu
posicionament internacional, amb valors lligats a la salut, la qualitat i la
diferenciacio.
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Turisme i cultura -060308-

En la Diagnosi Estrategica ja s’assenyala la importancia de la cultura en les motivacions que
té el visitant a I'hora d’escollir Barcelona com a destinacio. Cultura i turisme son estratégies
centrals i complementaries de la ciutat. Tanmateix, s’observa una insuficient cooperacio
entre els agents turistics i els culturals que reverteixi en una millora muatua.

> > |Implicar els agents culturals en la governanga de I'activitat turistica.

> Desenvolupar plataformes permanents de coordinacié i cooperacio entre els
agents turistics i els gestors culturals.

> Com a public potencial, la programacié cultural ha de tenir en compte també als
visitants que rep la ciutat. Hi ha diversos aspectes a millorar, com per exemple la
comunicacio i difusio, aixi com facilitar informacio per a la reserva prévia
d’entrades o localitats. S’han de desenvolupar també noves plataformes de
comercialitzacio cultural que arribin als canals de comercialitzacié del turisme.

> Afavorir una millor coordinacié dels esforgos dels promotors d’esdeveniments
culturals i els responsables de la promocio turistica de la ciutat.

> Impulsar I'existéncia d’oferta cultural que s’adreci al visitant espanyol i al
visitant internacional que afavoreixi un millor coneixement de la identitat cultural
de Barcelona.

> Impulsar la celebracié a Barcelona d’esdeveniments culturals d’amplia
repercussio internacional: grans exposicions, concerts, estrenes, entre d’altres,
que siguin d’interés tant de residents, com factors d’atraccié de visitants. Aquest
€s un camp on hi ha molt cami per recérrer a partir de la col-laboracié del sector
turistic i el cultural.

> En els nous centres i equipaments culturals, incorporar en el seu planejament
estratégic els plans d’aprofitament turistic, aixi com la gestié dels fluxos de
visitants.

> Posar en valor la diversa oferta cultural de la ciutat: emergent, innovadora,
creativa, patrimonial, historica, popular, entre d’altres aspectes, per tal d’oferir
una amplia visio de la realitat cultural de Barcelona i posar de relleu el seu
caracter policéntric, desconcentrat i metropolita.

Oci nocturn -060309-
L’oci nocturn conforma un producte complementari de tota destinacié urbana. Barcelona
compte amb una oferta diversa i plural; rad per la qual té sentit considerar els aspectes

associats a aquesta activitat en relacié al turisme.

> Afavorir la generacié d’oferta d’oci nocturn de qualitat, que s’adreci tant als
visitants com els residents.

> Impulsar plataformes de coordinacié amb el sector de I’oci nocturn per
avangar en la millor convivéncia i prevencio de conflictes.

> Regular, a través dels Plans d’Usos territorials, la ubicacié d’establiments
d’oci nocturn en els indrets o zones adients.
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Turisme meédic -060310-

La creixent tendéncia dels valors associats a la salut i el benestar personal fa que creixi, de
manera molt important, un nou turisme relacionat amb la salut. La recerca de tractaments
especialitzats, ja siguin preventius com curatius, és també un negoci creixent en 'ambit
internacional.

Barcelona compta amb un gran potencial donada la qualitat i varietat de la seva
infraestructura, tant sanitaria (publica i privada), com turistica.

En els darrers anys, iniciatives com les protagonitzades per la plataforma Barcelona Centre
Meédic, han endegat, ni que sigui timidament, actuacions per tal d’aprofitar aquest nou
mercat.

Donada l'oportunitat que suposa I'alt volum del mercat potencial i les fortaleses que
Barcelona presenta al respecte, cal donar un salt endavant en la promocié d’aquest mercat.

> A partir de la tasca realitzada per Barcelona Centre Médic, incorporar plenament el
turisme médic en la promocio turistica de la ciutat.

> Potenciar el clister del turisme de salut en el marc del Clister de Salut de
Catalunya, incorporant també els centres sanitaris publics, per tal de presentar
una oferta integral caracteritzada per la seva excel-léncia i competitivitat.

> Considerar de manera diferenciada els segments “Hard” (el turisme queda en segon
pla), el “Soft” (paquets turistics de tractament + estada) i el Wellness (clarament
turistic).

> Potenciar la coordinacié entre les estructures de govern del turisme medic i les
estructures globals de promocio6 de la ciutat.

Turisme i esports -060311-

Barcelona és una ciutat plenament identificada amb I'esport, i 'esport és un dels elements
d’identificacio internacional de la ciutat. Els Jocs Olimpics, el F. C. Barcelona o les grans
competicions esportives son elements importants d’atraccié de visitants.

> Fomentar la practica esportiva per part dels visitants, aprofitant les
possibilitats de practica esportiva a la ciutat, instal-lacions, clubs, platges o
circuits naturals com activitats complementaries durant la seva estada a la nostra
ciutat.

> Afavorir acords entre establiments hotelers i clubs i instal-lacions esportives,
aixi com facilitant informacié adregada als visitants sobre les possibilitats de
practica esportiva en la nostra ciutat.

> Continuar incorporant en la promocio turistica de la destinacié aquelles
competicions esportives que se celebren de forma periodica a la nostra ciutat
o el seu entorn i tenen capacitat d’atraure public de fora Barcelona.
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> En les competicions esportives amb capacitat d’atraure participants, com la
Maraté de Barcelona o d’altres curses, continuar sumant esforgos entre els
agents esportius i turistics de cara aconseguir importants nivells de participacio.

> Afavorir la realitzacié d’esdeveniments esportius de referéncia internacional
per la seva capacitat d’atraure visitants i de posicionar la ciutat, cercant una major
col-laboracié entre els agents turistics i els esportius en benefici mutu.

> Oferir la capacitat, infraestructura i xarxa esportiva de la ciutat per organitzar
grans competicions esportives adrecades a col-lectius especifics: esport
escolar, gent gran, col-lectius professionals com els Jocs de Bombers i Policies,
Jocs de gais i lesbianes...

> Comptar amb la capacitat organitzativa de I'esport a Barcelona a I'hora de
plantejar ofertes esportives de caracter turistic com I'organitzacioé de “Training
camps” (setmanes d’esports) a instal-lacions de la ciutat.

Responsable: Turisme de Barcelona

Agents implicats: Cambra de Comerg, Promocié Territorial i Turisme, Comerg i Consum,
ICUB, IBE, Llicéncies, Urbanisme, Districtes, Mobilitat, BSM, Institut
Municipal de Mercats, Prevenci6 i Seguretat, Apartur, Gremi d’Hotels
de Barcelona, ACAV, APIT-Barcelona, operadors de transport,
operadors i comercialitzadors turistics, Autoritat Portuaria, Fira de
Barcelona, Gremi de Restauracié, Confederacié de Comerg, Fundacio
Barcelona Comerg, escoles d’hostaleria, Direccié General de Turisme,
gestors, centres i equipaments culturals, associacié oci nocturn,
Barcelona Centre Médic, altres gremis i associacions

Calendari execucio: 2011-2015
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Adaptacié del producte turistic -0604-

Barcelona Recomana

Objectiu de I’actuacioé

Promoure un sistema progressiu de reconeixement i prescripcio dels establiments i
serveis turistics de la destinacié que es caracteritzin per la seva excel-léncia.

Barcelona Recomana -060401-

Barcelona, com a ciutat capdavantera en turisme urba, té vocacio de lideratge i per tant
voluntat permanent per consolidar-se com a destinacio turistica de referéncia i
reconeixement internacional de qualitat en la prestacio de serveis, tant publics com privats.

Els diferents sectors implicats en la dinamica turistica han de ser considerats per la seva
capacitat de “sumar”, és a dir, per la seva capacitat de contribuir a I'excel-léncia de la
destinacio i 'encaix natural amb la ciutat i els seus ciutadans.

En aquesta actuacié es planteja la necessitat de promoure un sistema progressiu de
reconeixement i prescripcio dels establiments i serveis turistics de la destinaci6 que
es caracteritzin per la seva excel-léncia.

Caracteristiques

Pretén distingir a les empreses per la seva excel-léncia en el servei, la seva vocaciéo com
empreses social i ambientalment responsables i 'adequacié al model turistic.

Fomenta i reconeix a les empreses amb codis de bona conducta i bones practiques
sectorials per la millora de Barcelona com a destinacio turistica excel-lent.

Pretén “premiar” I'excel-léncia, promocionant i recomanant els establiments i serveis turistics
que compleixen els criteris que es concretin en cada cas.

S’hauran de definir, per tant, els criteris que permetin “mesurar” el grau d’excel-léncia
desitjada. Aquests criteris hauran de ser establerts per alguna mena de érgan, ens o consell
d’excel-léncia, que ha d’esdevenir I'drgan de referéncia en aquest tema. Consequientment,
sera fonamental formalitzar els criteris per tal de fer el sistema el maxim d’objectiu i
transparent.

Els establiments i serveis que compleixin amb els requisits, serien reconeguts amb I'etiqueta
“BARCELONA RECOMANA". El reconeixement public implicaria la participacié preferent
d’aquestes empreses i serveis en les informacions i campanyes de comunicacié municipals i
institucionals que es concretin, a més de ser destacats fonamentalment en les guies i
pagines web de Turisme de Barcelona, entre d’altres.
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Viabilitat del projecte “Barcelona Recomana”

Caldra endegar un estudi sobre la proposta conceptual i viabilitat del sistema de
reconeixement de I'excel-l1éncia en el servei “Barcelona Recomana”.

Caldra considerar,

> Sectors implicats (allotiament, comerg, restauracio, receptius, equipaments
culturals....) i prioritats

> Govern del Sistema: organs i comités necessaris (representacio, técnics i de
gestio)

> Criteris d’adhesio i reconeixement
> Finangament
> Comunicaci6 del programa

> Pla pilot

Responsable: Turisme de Barcelona

Agents implicats: Cambra de Comerg, Promocié Territorial i Turisme, gremis i
associacions

Calendari execucio: 2011-2013
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Adaptacioé del producte turistic Annex

Annex Programa Adaptacioé del producte turistic

Recull d’arees d’interés, recursos i atractius turistics potencials de Barcelona elaborat per
I'Oficina del Pla.

Arees d’interés, recursos i atractius turistics potencials de Barcelona

Jardins, parcs i espais naturals

> Denominacié: Les Platges
Localitzacio: Districtes Sant Marti i Ciutat Vella principalment (més de 4 km. En el seu conjunt)
Estat: Existent
— Valors naturals i relacionats amb I'oci

> Denominacié: Parc de la Ciutadella
Localitzacié: Districte Ciutat Vella
Estat: Pla Director en projecte (connectara el Parc amb la platja) / sense concretar data de finalitzacié
— Valors arquitectonics, historics, ludics, naturals

> Denominacié: Port Vell i Barceloneta
Museu Maritim, mén maritim i pesquer, Palau de Mar, la Llotja, Rambla de Mar, Aeri del Port,
Maremagnum...

Localitzacié: Districte Ciutat Vella

Estat: Existent

— Valors socioculturals, mén del mar, comercial i gastronomic

> Denominacié: Parcs de la ciutat (Laberint i Velodrom d’Horta, Parc de Joan Brossa, Parc de la Ciutadella,
Parc Central de Nou Barris, Parc de I’'Oreneta, Espanya industrial, Parc de la Creueta del Coll, etc.)
Localitzacio: Diversos districtes
Estat: Existents
— Valors naturals de la ciutat, aixi com del paisatgisme

> Denominacié: Parc de Montjuic
Pla Especial del conjunt de Montjuic: Far de Montjuic — Anella Olimpica — Castell de Montjuic — Jardins de Costa
i Llobera — Mirador de I’Alcalde — Jardi Botanic — Museus, etc.

Localitzacio: Districte Sants - Montjuic

Estat: En projecte

Calendari previst: data sense concretar

— Valors historics i recursos naturals, “la muntanya integrada a la ciutat”, aixi com del paisatgisme

> Denominacié: Parc Natural de Collserola
Localitzaci6: Districtes Sarria — Sant Gervasi / Nou Barris / Horta / | poblacions més enlla del terme
municipal de Barcelona
Estat: Existent
— Valors naturals, lidics i mén de I'oci

> Denominacié: Mirador del Castell de Torre Baro
Localitzacio: Districte Nou Barris
Estat: Existent
— Valors arquitectonics, historics, aixi com del paisatgisme

Arquitectura i espais urbans

> Denominacié: Arquitectura contemporania (obres d’autor com per exemple Foster, Bofill, Jean Nouvel,
Moneo, Isosaki, Sert, Catatrava, Bohigas, Llinas, Miralles...)

Localitzacié: Diversos districtes

Estat: Existent

— Valors arquitectonics, disseny
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> Denominacié: Escultures a I’espai public

www.bcn.cat/artpublic
Localitzacié: Diversos districtes arreu de la ciutat: Dona i ocell (Joan Miré) / La cara de Barcelona
(Lienchestein) / Peix (Frank Ghery) / Mistos (Oldenburg) / Poema Visual (Joan Brossa) / Escullera
(Jaume Plensa) / Els nous catalans (Sergi Aguilar) / Gat (Botero)...
Estat: Existent
— Valors arquitectonics i del disseny urba i paisatgisme

> Denominacié: Quadrat d’Or de I’'Eixample

Conjunt d’edificis modernistes més enlla de les icones tradicionals
Localitzacio: Districte L’Eixample
Estat: Existent
— Valors arquitectonics, historics i socioculturals, Modernisme

> Denominacié: Castell de Montjuic
Localitzacié: Districte Sants — Montjuic
Estat: Existent (canvi d’Us previst)
— Valors arquitectonics, historics, culturals aixi com del paisatgisme

> Denominacié: Monestir de Pedralbes
Localitzacioé: Districte Les Corts
Estat: Existent
— Valors arquitectonics i historics, culturals i artistic

> Denominacio6: Altres obres de Gaudi
Diverses obres de Gaudi

> Denominacié: Casa Vicens
Localitzacioé: Districte Districte de Gracia
Estat: Existent
— Valors relacionats amb els valors arquitectonics

> Denominacié: Pavellons de la Finca Giiell
Localitzacio: Districte Les Corts
Estat: Existent
— Valors relacionats amb els valors arquitectonics

> Denominaci6: Col-legi les Teresianes
Localitzacié: Districte Les Corts
Estat: Existent
— Valors relacionats amb els valors arquitectonics

> Denominacio6: Torre de Bellesguard
Localitzacié: Districte Sarria — Sant Gervasi
Estat: Existent

— Valors arquitectonics i paisatgisme

> Denominacio: Palau Giiell
Localitzacié: Districte Ciutat Vella
Estat: Existent
— Valors relacionats amb els valors arquitectonics

> Denominacié: Arquitectura racionalista dels anys trenta (Casa Bloc de Sant Andreu / Pavell6 Mies Van

der Rohe / Pavell6 de la Republica / Dispensari anti-tuberculés del GATCPAC)
Conjunt d’obres arquitectoniques de valor historic destacades per la seva singularitat i relacionades amb el
moviment de I'arquitectura racionalista dels anys trenta del segle XX
Localitzacio6: Diversos districtes (Sant Andreu / Sants — Montjuic / Horta — Guinardé / Ciutat Vella)
Estat: Existent
— Valors arquitectonics, historics lligats a les avantguardes dels anys trenta del segle XX

> Denominacié: Centres historics de barris

Gracia / Sant Andreu / Les Corts / Poble Nou / Horta / el Clot / Sants / Sarria / Poble sec / etc.
Mercats, places, carrers, comercos, locals de restauracio i terrasses dels barris de la ciutat.
Localitzacié: Diversos districtes arreu de la ciutat
Estat: Existent
— Valors de la vida popular i quotidiana de la ciutat, valors socioculturals, gastronomia i comerg
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> Denominacié: Espais urbans (Via Julia, Pont de Calatrava, Parc de ’Espanya Industrial, Parc Central de
Nou Barris, Parc Central del Poblenou, Forum, Vila Olimpica...)

Localitzacio: Diversos districtes

Estat: Existent

— Valors urbanistics i socioculturals

Temes culturals

> Denominacié: conjunt Placa de les Arts: Teatre Nacional de Catalunya + L’Auditori + DHUB
Localitzacid: Districte L’Eixample
Estat: Existents / DHUB en realitzacio
Calendari previst: DHUB previst per al 2011
— Valors del disseny, la innovacid, I'arquitectura, I'art i el dinamisme cultural

> Denominacié: Centre Cultural del Born
Localitzacio: Districte Ciutat Vella
Estat: En realitzacio
Calendari previst: 2012
— Valors patrimonials, arqueologics, arquitectonics, historics i culturals

> Denominacié: Espais i fabriques de creacié cultural
Espais de creacio cultural i artistica.

> Denominacié: Canéodrom Meridiana (Espai de difusié d’Arts Plastiques)
Localitzacio: Districte Sant Andreu
Estat: Projecte

> Denominacio: Edifici Graner
Localitzacié: Districte Sants — Montjuic
Estat: Existent

> Denominaci6: Ateneu Popular de Nou Barris
Localitzacié: Districte Nou Barris
Estat: Existent

> Denominaci6: Fabra i Coats
Localitzacié: Districte Sant Andreu
Estat: Existent

> Denominaci6: Can Ricart - Casa de les Llengiies - Hangar
Localitzacié: Districte Sant Marti
Estat: Existent

> Denominaci6: Galeria del Forum
Localitzacié: Districte de Sant Marti
Estat: En construccio

> Denominacié: L’Escocesa
Localitzacié: Districte Sant Marti
Estat: Existent

> Denominacié: Edifici Cilindre
Localitzacié: Districte Horta — Guinardd
Estat: Existent

En diverses fases de realitzacié segons cada projecte
— So6n espais d’innovacio i creacio cultural i artistica

> Denominacié: Anella Olimpica + Museu olimpic
Localitzacié: Districte Sants — Montjuic
Estat: Existent
— Valors del disseny, culturals, esportius, natura i historics



Turisme Y 30 78

Itineraris, historia, festes, gastronomia, rutes...

> Denominaci6: Disseny Barcelona

Arquitectura, Comergos, bars i restaurants de disseny, llibreries, institucions, hotels, escoles de disseny, etc.
Localitzacié: Diversos districtes arreu de la ciutat
Estat: Existent / Proposta BCD (“Barcelona Design Tour”) bcd.cat
— Valors relacionats amb el disseny, la creativitat, la innovacié, I'art, 'arquitectura, 'urbanisme i el
comerg

> Denominacid: ltineraris Barcelona literaria
Recorreguts a través dels indrets de novel-les (El pianista, Manuel Vazquez Montalban / Homenatge a Catalunya,
George Orwell / La ciudad de los prodigios, Eduardo Mendoza / Vida privada, Josep Maria de Sagarra / La gesta
dels estels, Joan Salvat-Papasseit / La sombra del viento, Carlos Ruiz Zafén / La felicitat, Lluis Anton Baulenas /
La catedral del Mar, lldefonso Falcones i Ultimas tardes con Teresa, Juan Marsé)

Localitzacié: Districte de Ciutat Vella i Districte Horta Guinardé

— Valors historics, socioculturals...

> Denominaci6: Gastronomia (Michelin i altres)
Localitzacié: Diversos districtes arreu de la ciutat
Estat: Existent
— Valors gastronomics i socioculturals

> Denominacié: Rutes historiques

Recorreguts a través d’etapes historiques (Barcelona romana, medieval, gotica, jueva, etc.)
Localitzacié: Diversos districtes arreu de la ciutat
— Valors historics i paisatgisme urba

> Denominacio: Tallers d’artistes i artesans
Localitzacioé: Districte Sarria — Sant Gervasi, Ciutat Vella, Sant Marti
Estat: Existent
— Valors artistics i comercials

> Denominacié: Barcelona cinéfila (Salvador, Una casa de locos, Todo sobre mi madre, El perfum, Vicky
Cristina Barcelona, Manuale d’amore 2)
Recorreguts a través dels indrets de filmacions realitzades a Barcelona (Barcelona Movie Walks)
Localitzacié: Ciutat Vella
— Valors historics, socioculturals...

> Denominacio: Memorial democratic
Diversos llocs de la ciutat significatius de la guerra civil i el franquisme

> Denominaci6: Refugi 307 Poble sec

Localitzacio: Districte de Sants - Montjuic

Estat: Existent

— Valors relacionats amb els records de la guerra, historics

> Denominacié: Refugi antiaeri de Gracia

Localitzacio: Districte de Gracia

Estat: En projecte de rehabilitacio

— Valors relacionats amb els records de la guerra, historics

> Denominaci6: Bateria Antiaéria del Turé de la Rovira
Localitzacié: Districte d’Horta — Guinardé

Estat: En procés de rehabilitacié

— Valors relacionats amb els records de la guerra, historics

> Denominacié: Cementiri de Montjuic
Localitzacio: Districte Sants - Montjuic
Estat: Existent (Cementiris de Barcelona, S.A.)
— Valors artistics

> Denominacié: Cementiri del Poble Nou
Localitzacié: Districte Sant Marti
Estat: Existent (Cementiris de Barcelona, S.A.)
— Valors artistics
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Nous projectes urbans i infraestructures

> Denominacié: Projecte de revitalitzacio de I’Avinguda del Paral-lel (zona teatral, ludica i de restauracio)
Localitzacié: Districtes Ciutat Vella / L’Eixample / Sants - Montjuic
Estat: En projecte
Calendari previst: data realitzacié sense concretar
— Valors del teatre, ludics i festius i d’oci i de gastronomia

> Denominacié: Ampliacié de I’Estacié de Sants
Localitzacio: Districte Sants - Montjuic
Estat: En realitzacio
Calendari previst: AVE en funcionament / Ampliacié de I'Estacié de Sants prevista per a 2013

> Denominacié: Estacié La Sagrera
Localitzacio: Districte Sant Andreu
Estat: En realitzacio
Calendari previst: 2016

> Denominacié: L’eix Diagonal Mar
Localitzacié: Districte Sant Marti (de Glories a Forum)
Estat: Existent

> Denominacié: Area del 22@
Localitzacié: Districte Sant Marti
Estat: En realitzacio
Calendari previst: projecte amb diverses fases de realitzaci6

> Denominacié: Nova Plaga de les Glories: conjunt DHUB + Torre Agbar + Nous Encants
Localitzacid: Districte Sant Marti
Estat: En realitzacio
Calendari previst: DHUB previst per a 2012
— Valors del disseny, I'arquitectura i el comerg

> Denominacié: Recinte Forum: futura instal-lacio del Museu de Ciéncies Naturals
Localitzacié: Districte Sant Marti
Estat: En projecte
Calendari previst: 2011
— Valors culturals i del coneixement
— Possible ubicacio, en el futur, del zoo Mari

> Denominacié: Ampliacié Parc Cientific de Barcelona — Portal del coneixement
Localitzacié: Les Corts
Estat: En realitzacio
Calendari previst: 2011

> Denominacié: Remodelacio dels entorns Futbol Club Barcelona
Localitzacio: Les Corts
Estat: En projecte
Calendari previst: 2012 (aproximadament)

> Denominacié: Rehabilitzacié de I'antic recinte de I’'Hospital de Sant Pau i de la Santa Creu (Patrimoni de la
Humanitat / Localitzacié d’organismes vinculats a I'Euromediterrania / Centre d’Interpretacié del Modernisme)
Localitzacié: Districte Horta - Guinardé
Estat: En realitzacio
Calendari previst: 2016
— Valors arquitectonics i historics (Modernisme)

> Denominacié: Centre comercial Las Arenas
Localitzacié: Districte Eixample
Estat: En realitzacio
Calendari previst: 2011
— Valors comercials
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Recull de fitxes de recursos de Districtes

Recull de fitxes de recursos de Districtes coordinat per I'Oficina del Pla amb la col-laboracié

dels Districtes.

FITXES RECURSOS DISTRICTES

Propostes

1. CIUTAT VELLA

El Raval

. Dinamitzaci6 Paral-lel - Raval Sud (també altres districtes: Eixample i Sants-Montjuic)

El Gotic

. Centre Interpretacio del Call

La Barceloneta

. Creaci6 de la marca "Cuina Barceloneta”

Sant Pere, Santa Caterina i la Ribera

. Millora de la connectivitat barri de Sant Pere, reforma Via Laietana i trasllat aparcaments d'autocars al Passeig
de Lluis Companys

Sant Pere, Santa Caterina i la Ribera

. Nou equipament antic mercat del Born

El Gotic . Dinamitzacié de la Rambla de Mar (eix Moll de la Fusta - Passeig Joan de Borbd)
El Raval . Dinamitzaci6 de la Rambla de Mar (eix Moll de la Fusta - Passeig Joan de Borbd)
2. EIXAMPLE

El Fort Pienc . Fira Bellcaire

La Sagrada Familia

La Dreta de I'Eixample

. Fira Modernista

L'Antiga Esquerra de I'Eixample

. Ruta de mercats. Mercat del Ninot

L'Antiga Esquerra de I'Eixample

. Gai Eixample

La Nova Esquerra de I'Eixample

Sant Antoni - Interior de l'illa Tete Montoliu

Sant Antoni . Mercat de Sant Antoni

Fort Pienc . Placa de les Glories Catalanes (* Plaga de les Glories pertany al Districte de Sant Marti)
Sant Antoni . Els tres tombs

3. SANTS MONTJUIC

El Poble Sec . Nou Paral-lel. FEM Paral-lel

El Poble Sec . Refugi 307

El Poble Sec . Tallers oberts Poble-sec

El Poble Sec . La Cuina del Mén

El Poble Sec . Festa Major del barri del Poble-sec
El Poble Sec . El Molino

La Marina del Prat Vermell

. Festa Major del barri de la Marina

La Marina del Port

. Festa Major del barri de la Marina

La Font de la Guatlla

. Festa Major del barri Font de la Guatlla

Hostafrancs . Eix comercial més llarg d'Espanya
Hostafrancs . Festa Major del barri d'Hostafrancs
La Bordeta

Sants - Badal

Sants . Eix comercial més llarg d'Espanya
Sants . Festa Major del barri de Sants

4. LES CORTS

Les Corts

La Maternitat i Sant Ramon

. Projecte d'urbanitzacié del parc metropolita de Can Rigal i projecte Skate Parc

La Maternitat i Sant Ramon

. Projecte de transformacid dels terrenys del Barca

Pedralbes

La Maternitat i Sant Ramon

. Campus Diagonal. Portal del coneixement

5. SARRIA - SANT GERVASI

Vallvidrera, el Tibidabo i les Planes

. El Modernisme i el Noucentisme: I'estiueig de la burgesia barcelonina

Vallvidrera, el Tibidabo i les Planes

. Senders del Parc de Collserola. ltineraris de I'Area de lleure de Sta. Maria de Vallvidrera

Vallvidrera, el Tibidabo i les Planes

. Passeig de carena: de funicular a funicular

Vallvidrera, el Tibidabo i les Planes

. Parc d'Atraccions del Tibidabo

Vallvidrera, el Tibidabo i les Planes

. Ruta literaria: Mossen Cinto Verdaguer i Josep Miracle

Vallvidrera, el Tibidabo i les Planes

. El Panta de Vallvidrera

Sarria . El rastre de la paraula: Observadors de la realitat. Del Putget a Sarria
Sarria . El rastre de la paraula: Sarria poétic

Sarria . Ruta gastronomica de Sarria

Sarria - Ruta modernista de Sarria

Sarria . Guia - itinerari del nucli antic de Sarria

Les Tres Torres

. Ruta modernista de Sarria

Sant Gervasi - La Bonanova

. Ruta modernista (edificis), ubicats a I'Avinguda Tibidabo. Des dels jardins de la Tamarita (Plaga JFK) al
funicular del Tibidabo

El Putget i Farré

. El rastre de la paraula: del turd del Putget al Parc de Monterols: dos turons privilegiats

Sant Gervasi - Galvany

. El rastre de la paraula: del turd del Putget al Parc de Monterols: dos turons privilegiats

Sant Gervasi - Galvany

. El rastre de la paraula: Mercé Rodoreda i Sant Gervasi

El Putget i Farré

. El rastre de la paraula: Mercé Rodoreda i Sant Gervasi

El Putget i Farré

. El rastre de la paraula: Observadors de la realitat. Del Putget a Sarria

Sant Gervasi - Galvany

. Zona comercial (C. Pau Casals - Turd Parc)

6. GRACIA

Vallcarca i els Penitents . Viaducte de Vallcarca

El Coll . Parc de la Creueta i escultura "Elogio del agua" (Chillida)
El Coll - Santuari Mare de Déu del Coll

El Coll . Finca Sansalvador

La Salut

Vila de Gracia

. Trobada d'll-lustradors de Barcelona

Vila de Gracia

. Ruta per les places de Gracia (la construccié de Gracia - les places)

Vila de Gracia

. Refugi antiaeri de la Plaga del Diamant

Vila de Gracia

. Oferta gastrondmica

Vila de Gracia

. Oferta cultural (Tradicionarius, Setmana de la Musica, Setmana de la Dansa, portes obertes als tallers dels
artesans, cultura popular...)

Vila de Gracia

. Placa Lesseps

Vila de Gracia

. Compres a Gracia. Tradicid i disseny

Camp d'en Grassot i Gracia Nova

. Centre Cultural i Civic La Sedeta

Vila de Gracia

. Ruta modernista per la Vila de Gracia
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FITXES RECURSOS DISTRICTES Propostes
I

7. HORTA - GUINARDO

El Baix Guinardd

. Casa de les Altures i Parc de les Aigles

El Baix Guinardd

. Antic recinte de I'Hospital de Sant Pau i de la Creu

Can Baro

. Bateria aéria del Turd de la Rovira

El Guinardd

. Parc del Guinardd i Font del Cuento

La Font d'en Fargues

. Masia de Can Fargas

El Carmel

La Taixonera

Sant Genis dels Agudells

. Sant Genis dels Agudells

Montbau

La Vall d'Hebron

. Pavelld de la Republica i els Mistos de Claes Oldenburg

La Clota

Horta . Biblioteca Can Mariner

Horta . Cases de les bugaderes d'Horta al carrer Aiguafreda
Horta . Parc del Laberint

8. NOU BARRIS

Vilapicina i la Torre Llobeta

Porta

. Antic Cementiri de Sant Andreu

El Turé de la Peira

. Parc del Tur6 de la Peira

Can Peguera

. Casal de Gent Gran Can Peguera

La Guineueta

. Seu del Districte. Estatua de la || Republica i Parc Central

Canyelles

. Font Magica Parc de Serra Marti

Les Roquetes

. Ascensors carrer Alcantara

Les Roquetes

. Mirador del Turé de les Roquetes

Verdun

La Prosperitat

. Escultura de Pere Jaume en homenatge a Joan Brossa

La Trinitat Nova

. Casa de I'Aigua

Torre Bard

Ciutat Meridiana

. Biblioteca de la Zona Nord de Nou Barris

Vallbona

9. SANT ANDREU

La Trinitat Vella

. La casa de les Aiglies

Baré de Viver

. Descobreix el riu com a niu de vida

El Bon Pastor

. Descobreix el riu com a niu de vida

Sant Andreu

. Ruta modernista de Sant Andreu

Sant Andreu

. Casa Bloc

Sant Andreu . Recinte de la Fabra i Coats

La Sagrera . Torre del Fang

La Sagrera . Placa Masadas (interés patrimonial). Es una de les poques places porxades que queden a Barcelona
La Sagrera . Nau lvanow

La Sagrera . Llotja, Escola Superior de Disseny

La Sagrera . Fira de trens i joguines a la Plaga Masadas

La Sagrera . Estaci¢ del tren d'Alta Velocitat

El Congrés i els Indians

. Canodrom, Centre d'Art Contemporani

El Congrés i els Indians

. Conjunt arquitectonic i urbanistic original del barri Vivendes del Congrés

Navas

. Torre del Fang

10. SANT MARTI

El Camp de I'Arpa

El Clot

. Reordenacié de la Plaga de les Glories (Biblioteca en I'annex Torre Ona / Sala-auditori edifici Ona / Conversio
de la Meridiana en Bulevard des de la Placa de les Glories al C. Valéncia)

El Parc i la Llacuna del Poblenou

La Vila Olimpica del Poblenou

. Casc Antic del Poblenou (Rambla Prim i entorns, Plaga Unié / Mercat de la Uni6 i entorns / Passatgets, C.

El Poblenou Maria Aguild)

El Poblenou . Rambla del Poblenou

El Poblenou . Cementiri del Poblenou

El Poblenou . Església de Santa Maria del Taulat

El Poblenou . Casino de I'Alianga (Fundacié Privada)
El Poblenou . Can Felipa (antiga fabrica, actualment seu de diversos equipaments)
El Poblenou . Parc del Poblenou

El Poblenou . Platja del Bogatell

El Poblenou . Festa Major

El Poblenou . Festes de Maig

El Poblenou . Carnestoltes

El Poblenou . Cavalcada de Reis

El Poblenou . Xemeneies (Can Salardigas, Can Gili)

Diagonal Mar i el Front Maritim del Poblenou

. Front maritim construccions arquitectomiques (Hotels i habitatges)

Diagonal Mar i el Front Maritim del Poblenou

. Front maritim platges

Diagonal Mar i el Front Maritim del Poblenou

. Parc de Diagonal Mar

El Besos i el Maresme

. Parc Zoologic Mari

El Besos i el Maresme

. Rambla Prim

El Besos i el Maresme

. Parc i Platges del Forum

El Besos i el Maresme

. Museu de les Ciencies Naturals

Provencals del Poblenou

. Museu d'Historia industrial a I'antiga fabrica de Can Oliva Artés. Espai de Creacié L'Escocesa a I'antiga fabrica
L'Escocesa (C. Pere V)

Provencals del Poblenou

. Parc del Centre de Poble Nou de Jean Nouvel

Provencals del Poblenou

. Can Ricart / Casa de les Llengies - Linguamon

Sant Marti de Provencals

. Primavern (mitjans de maig)

Sant Marti de Provencals

. Festa Major de Sant Marti de Provancals (novembre)

Sant Marti de Provencals

. "Mercadillo" al Parc de Sant Marti (cada dimecres mati)

Sant Marti de Provencals

. Conjunt historic de I'antiga església de Sant Marti de Provangals i Parc de Sant Marti

Sant Marti de Provencals

. Futura Estacio de I'Alta Velocitat al Parc de St. Marti i tots els nous equipaments i serveis que es generin a
I'entorn d'aquest espai

La Verneda i la Pau

. Festa Major la Palmera (juny)

La Verneda i la Pau

. Festa Major Via Trajana (juny)

La Verneda i la Pau

. Festa Major Verneda (novembre)

La Verneda i la Pau

. Festa Major la Pau (juny)
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Programa

[ I 4

Informacio
| atencio

Atencio al visitant

Antenes exteriors, ambaixadors i amics de Barcelona
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Informacié i atencié -0702-

LI 4 ]

La informacio i les noves tecnologies

Objectiu de I’actuacioé

Continuar millorant la informacié disponible pel visitant aprofitant tot el potencial de
les noves tecnologies per tal d’'incrementar la qualitat de I'experiéncia del visitant,
abans, durant i després de la visita.

Barcelona, una de les destinacions turistiques més importants del mén, precisa disposar de
la tecnologia més avangada tant per I'atencio dels visitants, com en la informacié de la ciutat
i dels productes disponibles i oferts.

La informacié turistica, com qualsevol altra part de la cadena de valor turistic, necessita
l'incorporacié de les tecnologies per fer front als canvis i donar el millor servei
d’assessorament i informacio possible als visitants, d’acord a les seves expectatives, i
necessitats, depenent de la seva situacio temporal i geografica.

Tal com ja es destaca al Programa 05. Marqueting i 14. Intel-ligéncia turistica d’aquest Pla
Estratégic, internet ha esdevingut el principal mitja de difusié d’informacid i coneixement a la
nostra societat. Per tant, cal que Barcelona disposi d’'un portal Unic d’'informacié i atencié al
visitant. Aquest nou portal hauria de donar accés de manera unificada a tota a la informacié
sobre la destinacio.

Perd la tecnologia actual va molt més enlla d’internet, i fa possible realitzar tasques que en
el passat recent eren impensables, generant noves oportunitats d’aprofitament i aplicacié en
aquest camp. En aquest sentit, aquesta linia d’actuacio té per objecte millorar els sistemes
d’'informacié i atencié del visitant amb les segients actuacions.

Noves tecnologies d’informacio i atencié del visitant -070201-

Conjunt d’actuacions per donar impuls a I'aplicacié de les noves tecnologies en el camp de
la informacio i I'atencio de visitants:

> Impulsar la disponibilitat d’eines tecnologiques interactives per a la planificacio i
organitzacioé dels viatges (personal travel planners, etc.).

> Impulsar la disponibilitat de nous suports digitals, com per exemple planols
cartografics de la destinacié amb informacio turistica com itineraris, serveis i
equipaments turistics, etc. per a dispositius mobils, smartphones, mp3, pda’s, i altres
dispositius semblants.

> Afavorir la implantacié de xarxes i canals de comunicacio i distribucio
electronica de la informacié turistica mitjancant punts d’accés wifi gratuits i zones
bluetooh.
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> Impulsar la creacié de punts d’accés multicanal per distribuir informacié digital
de la ciutat i continguts turistics a les principals zones turistiques de la ciutat.

Exemple de servei d’informacié amb punt d’accés multicanal:

Font: Idea-proposta T-Systems Iberia

> Avaluar la creacié d’un canal tematic de continguts informatius turistics, tant per
a visitants com ciutadans, accessible des dels diferents establiments i serveis
turistics de la ciutat (hotels, taxis, metro, etc.).

> Incentivar que els establiments turistics disposin de serveis automatitzats i
electronics de reserves amb tecnologies per internet, mobils, etc.

> Afavorir el desenvolupament de noves tecnologies aplicades a la informacio i
interpretacio de la ciutat com per exemple la Realitat augmentada, els SIG’s, entre
d’altres.

> Desenvolupar acords de col-laboracido amb empreses turistiques per que actualitzin
directament la informacié sobre la destinacié.

Finalment, queden per ressaltar dos temes d’especial consideracio, com soén els
idiomes i la inclusivitat de persones amb disminucions. Aquestes actuacions, com altres
proposades, haurien de tenir en compte les necessitats dels visitants incorporant a totes
elles la informacié disponible en un minim de cinc idiomes. En I'apartat de la inclusivitat
de persones amb disminucions sensorials i fisiques, cal incentivar I'aprofitament de les
noves tecnologies pel desenvolupament de nous suports que facilitin les visites a les
persones amb aquestes o altres disminucions.
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Agenda del Visitant de Barcelona -070202-

La gran quantitat d’esdeveniments i activitats que es desenvolupen a diari, tant a Barcelona
com a la resta de municipis de la destinacio, disposen d’un ampli ventall de canals
d’'informacié, molts cops parcial i disperses. Tot i els esforgos d’agents com Turisme de
Barcelona i 'Ajuntament de la ciutat, de vegades la informacié emesa resulta limitada o
parcial.

Aquesta actuacié proposa la creacié d’'una agenda unica que consolidi les diferents fonts,
que inclogui esdeveniments i actes culturals, turistics i socials. Com a principis de partida
d’aquesta agenda pels visitants, s’hauria de comptar, com a minim, amb els segients criteris:

> Desenvolupar un site amb tecnologia oberta com a plataforma integradora de les
diferents fonts i que permeti que tants els agents publics com els propis proveidors
puguin actualitzar els continguts.

> Esdevenir una agenda dirigida als turistes, als visitants, als ciutadans i als
professionals que s’interessen pels esdeveniments i actes.

> Esdevenir una agenda territorialitzada per barris i que inclogui els esdeveniments de
I'entorn metropolita de Barcelona.

Portal de Turisme -070203-

La creacié d’'un portal de Turisme Unic es considera una actuacio clau per a la destinacié
turistica. A continuacio s’exposa una proposta de base a proposit de I'estructura del Mapa
web del Portal de turisme proposat en el Programa 05. Marqueting. Per més informacio
sobre aquesta proposta elaborada per 'empresa Tourism & Leissure en el marc del projecte
Bases estratégiques del Pla de Marqueting Turistic de Barcelona, sota la direcci6 de
I'Oficina del Pla, veure I'actuacié 0505. Estratégia d’e-marketing i estructura basica del nou
portal turistic BCN.

L’objectiu que es pretén és posar en marxa un portal unic que construeixi una sola "historia
de la marca" Barcelona, que serveixi com a font d’informacio fiable i actualitzada de la
destinacio i que sigui rellevant per a tots els usuaris potencials.

La base estructural del mapa web del portal unic turistic es basa en els objectius
establerts per les estratégies d‘e-marketing turistic de Barcelona.
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> Proposta d’estructura conceptual de la pagina d’inici

Portal principal

Inici / Mobil / Media Center / Qui som?

On dormi

BCN per...
Explora BCN

ir

Gastronomia i vins
TRIP PLANNER

Idioma/ Mapa web/ La meva BCN B &

Visitar BCN Viure BCN Queé esta passanta BCN?

BCN essencials
Cultura BCN
Barris BCN
Destinacié BCN

Partners BCN BCN Convention Bureau

Butlleti

Esdevé un soci
Els nostres Socis
Productes i serveis

Qui som?

Cercar lloc

Com planificar reunions

Productes i serveis

Tours

Material de promoci6 i publicacions
Noticies i aniu

Agenda cultural
Esdeveniments especials
Vida nocturna

Tours

Classes

L'estructura clarament defineix els sub-portals, que dirigeixen els usuaris en funcio de les
seves motivacions principals i secundaries.

Portal principal

Inici / Mobil / Media Center / Qui som?

Enllag o la pdging
prrceal sempa
osponnh ontot

l Idioma / Mapa web / La meva BCN e

Pormet facois al Enlag alagala d ,Ee';:,a,,f,am'm»
pecaldes dunapont Promess ok recursa
delMeda Cenise

Listat de les
pngnesmw:ms

comporaling
Barcelna TLI‘EIIE

Enlag a perfis
redes socisls

Certes funcionalitats han d’estar presents i facil de trobar des de la pagina inicial.
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> Proposta d’estructura conceptual de la sub-pagina “Visitar BCN”

Portal principal

I
w

BCN per... Explora BCN On dormir Gastronomia i vins Trip Planner
" Luxe ® Les 10 coses a fer " Hotels " |matges d'actualitat " Identifica't
® Pressupost = Compres ®  Bed & Breakfast " Pertipus " Planifica la teva estada
= Solter = Esports = Albergs juvenils " Perarea ® BCNshop
= Parella ® SpaiWellness = Apartaments = Tot sobre vins " Activitats per tipus
® Familia ® Soliplatja ® Pensions " Mapes i Transport
® Pensionistes ® ltineraris = Camping " Quediuenifanels
® Handicap ® Targeta BCN = Reserves altres
" Turisme verd " Afegir notes
= Gai/Lesbia " Vista i Impressio
.

Grups de viatge

Aquesta pagina respon a la voluntat d’atraure i servir a les necessitats dels usuaris des d'un
punt de vista de productes turistics.

Proposta d’estructura conceptual de la sub-pagina “Viure BCN”

Portal principal

Visita BCN w ¢Que egté,\;‘:gssam a Socis BCN BCNBCuorgzlejmion
\7 v 12 v

Tot sobre BCN BCN Cultura Barris BCN Destinacié BCN
® 10 raons per visitar BCN ® Historia i tradicio ™ Per barris " Les Rambles
= Mapes = Articultura " Pertematica " Platges
= Informacié de viatge " Llegat arquitectonic " Muntanya
" Informacio de la ciutat ® Vanguardia BCN = \/oltants
= Transport public = Entreteniment dia i nit
®  Informacio practica = Assabenta't pels
® Enllag a la pagina de barcelonins

I'Ajuntament

Aquesta pagina pretén mostrar informacio sobre els recursos urbans i culturals de la
destinacio en diferents formats, per a diversos publics i suports tecnologics, unificant-se en
una Unica plataforma.
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Responsable: Turisme de Barcelona

Agents implicats: Promocié Territorial i Turisme, IMI, Comunicacié Corporativa i Qualitat,
proveidors d’informacio turistica, cultural i social

Calendari execucio: 2011-2015
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Informacié i atencié -0703-

Atencio al visitant

Objectiu de I’actuacioé

Contribuir a la millora de I'experiéncia del visitant mitjangant la millora de la rebuda,
atencio i senyalitzacio a la destinacio.

Barcelona com a destinacio turistica de primer ordre ha d’assegurar que els seus visitants i
prescriptors reben, en cada moment, la informacié més rellevant sobre la ciutat i els seus
recursos i equipaments.

Tradicionalment, el passeig a peu ha esdevingut una de les principals activitats que realitzen
els visitants de la ciutat. L'espai public esdeve escenari i objecte d’experiéncies turistiques,
un marc de relacions i un medi a partir del qual conéixer i viure la destinacié. En aquest
sentit, el paisatge urba de Barcelona conforma un bé en ell mateix: és un espai fisic i alhora
simbolic, de manera que l'orientacié i senyalitzacié que s’hi disposa marca, en bona part, la
qualitat i abast del coneixement i vivéncia del turisme a Barcelona.

D’aquesta manera, cal que es modernitzin i actualitzin alguns dels sistemes i serveis actuals,
estructurant, homogeneitzant i millorant els sistemes d’'informacié, senyalitzacié i atencio,
per tal d’augmentar el nivell de satisfaccié i la fidelitzacio dels visitants i dels prescriptors de
Barcelona.

Aquesta linia d’actuacio recull les seguents propostes:

Senyalitzacié de la destinacié Barcelona -070301-

Darrerament, s’ha endegat un pla de senyalitzacié en diversos indrets de la ciutat de
Barcelona, promogut per I'’Area de Mobilitat, que déna informacié al vianant sobre els
itineraris i llocs d’interés meés propers; cal continuar estenent aquesta senyalitzacio i
incorporant, també, els interessos dels visitants.

Des del Pla Estratégic de turisme es proposa:

> Proposar un Pla de senyalitzacio turistica de la destinacié que faciliti la ubicacio,
el direccionament, I'orientacié i la interpretacié dels visitants.

> Desenvolupar, pel conjunt de la destinacié, un “manual corporatiu” que estipuli uns
criteris comuns per a la senyalitzacié amb émfasi turistic, tant pel que fa al contingut
com a la forma de les plaques i suports per a la senyalitzacio turistica.
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El Pla de senyalitzacié ha de tenir en compte els seguents criteris:

> S’ha de preveure que el contingut de la senyalética sigui practic i d’interés tant per a
ciutadans com per a visitants.

> La senyalitzacié urbana dels carrers, edificis, monuments i conjunts historics, i en
especial dels llocs i espais d’alta atractivitat turistica.

> La senyalitzacié ha d’incloure indicacions sobre la localitzacio i el direccionament
dels equipaments i serveis turistics com allotjaments, transports, etc. sempre en
diferents suport com mapes, senyals, totems, etc. Aquesta informacié haura d’estar
disponible en diferents idiomes.

> La senyalitzacidé ha d’incloure senyalitzacio interpretativa, historica i arquitectonica
dels principals elements atractius de la destinacio.

Senyalitzacié historica a Barcelona

Pel que fa a la senyalitzacio historica i arquitectonica, amb la denominaci6 “Les parets
parlen” es proposa desenvolupar un ampli programa de senyalitzacié histdrica ambicios i
d’ampli abast territorial i diversitat tematica, com el que disposen altres ciutats europees. El
seu contingut ha d’adrecar-se tant als visitants com als propis barcelonins.

Cal tenir en compte que a la ciutat de Barcelona ja existeixen senyalitzacions historiques
creades a partir d’iniciatives desenvolupades per la Comissié de Memoria Historica de
I'ICUB i per I'Institut Municipal del Paisatge Urba. Per la seva banda, el Museu d’Historia de
Barcelona també ha impulsat la senyalitzacié d’itineraris de la Barcelona romana o el Call.

Exemples de senyalitzacio historica a Madrid i Paris
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També, tenint en compte el termini del Pla Estratégic, any 2015, es proposa ampliar i donar
més contingut a la senyalitzacio turistica de la destinacio, tant en 'ambit de barris, com als
indrets interessants de la destinacié (més enlla dels limits administratius de la ciutat).

Oficines d’informacio i atencio -070302-

En totes les destinacions, sobretot en contextos urbans, les oficines d’'informacié i atencio
turistica acostumen a ser un punt de referéncia important pels visitants. Les oficines son
espais per a la informacio i atencié turistica i, en certa manera, representen una mena de
“carta de presentacio de la destinacio”.

Actualment, Turisme de Barcelona compta amb una xarxa de 21 punts d’informacio turistica
a la ciutat, el centre dels quals és a Plaga Catalunya. Al llarg de I'any 2009, més de 2,6
milions de persones van ser ateses pels Serveis d’Atencio al Turista (SAT), de Turisme de
Barcelona.

La consolidada xarxa d’oficines i sistemes d’informacio i atencio al visitant de Barcelona
requereix una adaptacio a les noves necessitats actuals.

Per tal d’adaptar les diferents xarxes i sistemes d’informacio i atencié al visitant es proposa:

>

Impulsar I’'ampliacié de la xarxa d’oficines d’informacié a I’ambit metropolita.
Aquesta ampliacié s’haura de desenvolupar a través d’acords amb la Diputacié de
Barcelona i els diversos municipis de I'ambit metropolita amb oficines d’informacio
disposades a realitzar una promocio integrada de I'oferta del territori, seguint la linia
de diversificacio i complementarietat de producte i geografic.

Dissenyar els elements comuns per a les oficines d’informaci6 integrades en la
xarxa. S’hauria de desenvolupar les especificacions i els requisits per ser part de la
xarxa i tots els elements comuns, com ara la imatge, logotip, maquetes, linia de
marxandatge, etc.

Continuar millorant la base tecnologica de les xarxes d’oficines d’'informacié
turistica de Barcelona.

Preveure que la xarxa d’informacié i atencié disposi de serveis especialitzats per
garantir informacié en diversos idiomes del conjunt d’ofertes de la destinacio.

Millorar les oficines d’informacié amb nous punts d’informacié turistica a
ubicacions com els grans nodes de comunicacid, estacions, aeroport, i els principals
accessos a la ciutat...
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>

Establir acords de relacié i intercanvi d’informacié amb altres xarxes
d’informacié com les oficines d’atencio ciutadana, les oficines juvenils i les oficines
d’'informacié d’altres administracions turistiques.

Estudiar la viabilitat de desenvolupar un sistema virtual d’atencié al visitants.
L’oficina turistica virtual, entre altres serveis, hauria de ser capag¢ de respondre
consultes informatives via videoconferéncies, skype i altres sistemes de comunicacié
digital, 24 hores al dia, 7 dies a la setmana, 365 dies a I'any.

Benvinguda dels visitants: Welcome to BCN -070303-

Pel que fa la rebuda dels visitants, s’aposta per formalitzar la seva benvinguda,
desenvolupant iniciatives per acompanyar-lo durant la seva estada a la ciutat. Per a la
formalitzacio de la rebuda del visitant es proposen una série d’actuacions, algunes de les
quals ja compten amb certa experiéncia i tradicié a Barcelona.

>

Carta de I’Alcalde de Barcelona als visitants de Barcelona. La formalitzacio de la
benvinguda a Barcelona, a través d’'una carta signada per I'Alcalde de la ciutat,
constitueix una mesura per a la demostracio de 'hospitalitat de Barcelona vers el seu
visitant, que és un ciutada temporal amb drets i deures. La carta de I'Alcalde, present
en les plataformes de promocid (com pagines web i diversos suports d’'informacié)
aixi com en els establiments d’allotiament dels visitants (hotels, apartaments turistics,
pensions i albergs), podria anar acompanyada de la Carta de Drets i Deures que es
formula en el Programa 10. Sensibilitzacié i pedagogia.

Reforcar els dispositius d’acollida dels visitants prioritariament en temporada
alta. Amb campanyes extres de benvinguda amb nous punts d’'informacié distribuits
per la ciutat. Ciutats com Paris, amb els Ambassadeurs de I'’Accueil, ja despleguen

serveis d’informadors d’aquest tipus.

De la ma de Turisme de Barcelona, Barcelona va ser pionera amb el servei
“Casaques Vermelles”, que consistia en una xarxa d’informadors al carrer que se
situaven als punts més turistics de la ciutat i oferien informacions als visitants. En els
darrers anys, aquest servei esdevé més necessari, donada I'afluéncia de visitants a
la ciutat. A I'estiu 2009, prop d’'una vintena de casaques vermelles es van distribuir
als entorns més turistics de Barcelona.

Aixi doncs, es proposa donar continuitat, estabilitat i ampliar la xarxa d’informadors
al carrer, amb l'interés de garantir una millor orientacio i visibilitzacio de la
benvinguda del visitant a Barcelona.
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> Xarxa de voluntaris: Amfitrié. Barcelona compte amb una excel-lent experiéncia
pel que fa al voluntariat: durant la celebracio6 dels Jocs Olimpics de 'any 92, es va
organitzar una xarxa de voluntaris que, dispersats a la via publica, prestaven atencio
i informacio als milers de visitants que van acudir a Barcelona durant aquell estiu.

Avui dia, 'organitzacio d’una estructura de voluntaris que facilitin informacions
concretes als turistes de Barcelona podria ser una aposta interessant, tant pel que fa
a la implicacio de la ciutadania en el turisme, com per incrementar els serveis
d’'informacié i acollida de visitants. A més, permetria que els turistes coneguessin la
ciutat a través de la mirada del barceloni, i a la vegada que els voluntaris poguessin
mirar la ciutat amb “ulls de visitant”, per tant, la proposta sembla una bona ocasi6 per
a l'intercanvi de mirades.

> Pla de millora de I’atencio al visitant. A Barcelona sén diversos els col-lectius de
professionals que interactuen diariament amb els visitants de la ciutat; aixi, en el
Programa 9. Professionalitzacié s’hi esmenta la necessitat de la formacié en els
sectors relacionats directa o indirectament amb I'activitat turistica, amb I'interés de
millorar la qualitat de I'atencidé i servei dels col-lectius professionals.

En aquest sentit, els taxistes, comerciants, personal dels serveis de transport public,
entre d’altres, sén professionals que d’'una manera o altra encarnen la benvinguda i
amabilitat de la ciutat als seus visitants. A ciutats com Londres ja s’han implantat
programes d’actuacio especifics amb mesures com la creacié de guies de referéncia
amb els estandards de serveis desitjats pels clients, cursos de formacio i atencié i
servei al visitant, etc.

Amb l'objectiu de la millora del servei i de la qualitat de I'experiéncia en tots els
sectors que influeixen i tenen contacte amb els visitants es aconsellable impulsar
entre d’altres la realitzacio de cursos de formacio sobre el tracte i I’atencié del
visitant i els idiomes.

Responsable: Turisme de Barcelona

Agents implicats: Promocié Territorial i Turisme, Mobilitat, Comunicacio Corporativa i
Qualitat, ICUB, Institut Municipal del Paisatge Urba, Diputacioé de
Barcelona

Calendari execucio: 2011-2015
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Informacié i atencié -0704-

Antenes exteriors, ambaixadors i amics de
Barcelona

Objectiu de I’actuacié

Aprofitar la xarxa institucional d’oficines exteriors de les diverses administracions i la
implicacié de persones vinculades emocionalment en Barcelona, per tal de millorar la
imatge, les relacions turistiques i la prescripcié de Barcelona com a destinacio.

Al llarg del temps, des de les institucions i organismes en general, Barcelona ha
desenvolupat nombrosos acords i excel-lents relacions internacionals de gran interés per a
la ciutat. Les diverses xarxes de representacio a I'exterior treballen pel desenvolupament
d’aquestes relacions. Tot i els continus esforcos i els éxits obtinguts, sempre existeixen
oportunitats de millora. Es per aixd que des del Pla Estratégic de Turisme 2015, i per tal de
mantenir el magnific posicionament internacional de Barcelona, es proposa aprofundir en
aquesta linia.

En aquest sentit, es pretén incrementar les relacions amb les antenes exteriors turistiques
de les diferents administracions municipals, nacional i estatals, tant turistiques com
econdmico - empresarials en general.

També es recomana la creacié d’una comunitat virtual d’Ambaixadors i Amics de Barcelona
per tal de treballar en la linia dels vincles emocionals i la capacitat de prescripcié a diferents
nivells.

Relacions amb les antenes exteriors -070401-

Entre les diferents xarxes d’oficines i antenes exteriors es destaquen:
Centres de Promocié Turistica de la Generalitat de Catalunya - CPT
Oficines Espanyoles de Turismo del Govern Espanyol — OET

Consolats de Mar de I'Ajuntament de Barcelona
Altres xarxes i antenes exteriors com ACC10, ICEX..

V V VYV

Conjunt d’actuacions per tal de millorar les relacions amb les diferents xarxes de
representacioé de la ciutat de Barcelona a I'exterior.

> Introduir en la xarxa de Consolats de Mar el turisme com un aspecte clau per tal de
millorar les relacions turistiques internacionals.

> Desenvolupar actuacions de comunicacio, formacio i divulgacié especifiques per les
persones que treballen a les antenes i xarxes de representacio turistica exteriors.
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> Integrar les antenes exteriors en la creacid, coordinacio i difusio del sistema integral
d’intel-ligéncia turistica de Barcelona.

> Realitzar jornades per donar a congixer i intercanviar informacié entre els
representats turistics de la ciutat i els representants de les oficines a I'exterior.

> Desenvolupar les relacions turistiques internacionals amb el treball conjunt de les
antenes exteriors.

> Elaborar un Pla per a I'aprofitament turistic de les diferents antenes i xarxes de
representacio turistica exteriors. Aquest Pla inclouria mesures per a 'execucié
d’actuacions per la promocié de Barcelona com a destinacio turistica en els mercats
internacionals.

> Aprofitar el recolzament de les antenes exteriors per a la comercialitzacié de
productes turistics de Barcelona a I'exterior.

Ambaixadors i Amics de Barcelona -070402-

Aquesta actuacié proposa I'establiment d’'un comunitat virtual de persones, residents a
Barcelona-Catalunya o a I'exterior, per tal de jugar un rol important com a precriptors a
diferents nivells .

Aquesta actuacio defineix diferents categories de persones i representants individuals de
Barcelona:

Ambaixadors de BCN

La seva caracteristica comuna és la seva condicié de barcelonins-catalans, ja sigui de
naixement o d’adopcio.

“Funcions”

> Difondre i donar a conéixer la ciutat de Barcelona, promovent els seus atractius,
cultura i valors.
> Projectar i promoure la imatge de Barcelona.

Categories:

> Ambaixadors “anonims”. Aquesta categoria inclou persones nascudes a Barcelona
que viuen a 'exterior (el “Sr. Josep”).

> Ambaixadors liders: persones nascudes a Barcelona-Catalunya residint a I'exterior i
que destaquen professionalment en el seu ambit (per exemple, Pau Gasol, el
Director Financer del MIT...)

> Ambaixadors Universals: barcelonins-catalans de fama universal en els diferents
terrenys com la ciéncia, cultura, negocis, etc. (per exemple, Ferran Adria...).
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Amics de Barcelona

La seva caracteristica comuna és la vinculacié emocional amb Barcelona.

“Funcions”

Desenvolupar les relacions entre el lloc on resideixen i la ciutat de Barcelona.
Difondre i donar a conéixer la ciutat de Barcelona, promovent els seus atractius,
cultura i valors.

> Informar sobre la seva vinculacioé i experiéncia positiva amb Barcelona.
> Projectar i promoure la imatge de Barcelona.
Categories:
> Amics anonims: persones que no resideixen a Barcelona pero que tenen lligams
intensos amb ella, ja siguin familiars, professionals o per qliestions d’oci. La seva
estima i coneixement els fan estar lligats emocionalment amb Barcelona (Mr. Smith).
> Amics universals: personalitats reconegudes internacionalment en les seves

disciplines i que han demostrat els seus lligams emocionals amb Barcelona (per
exemple, Woody Allen, Bruce Sprinsteen...).

Factors clau de l'actuacio

Seleccio inicial de candidats

Implicacié institucional al maxim nivell (Direccié de Relacions Internacionals
Ajuntament de Barcelona)

El cultiu de les relacions “emocionals” amb els membres i el “material” per alimentar
les relacions

El sistema de reconeixements

L’eina tecnologica que ha de permetre la seva gestio (Comunitat virtual
d’Ambaixadors i Amics de Barcelona)

Propostes

>

>

Desenvolupar estratégica, funcional i tecnoldgicament la comunitat virtual
d’Ambaixadors i amics de Barcelona
Campanya de difusié de I'actuacié

Responsable: Turisme de Barcelona

Agents implicats: Promocié Territorial i Turisme, Promocié Internacional, Relacions

Internacionals, Centres de Promocio Turistica, Oficinas Espafolas de
Turismo

Calendari execucio: 2011-2015
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Programa
Sostenibilitat
Ambiental

Valoritzacio i promocié turistica dels actius ambientals de la destinacié
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Sostenibilitat ambiental -0802-

Valoritzacio i promocio turistica dels
actius ambientals de la destinacio

Objectiu de I’actuacié

Posar de relleu el patrimoni natural i les bones practiques de gestié ambiental de la
destinacio, afavorint que els visitants facin un us i un gaudi ambientalment
responsable i juguin un paper de subjecte actiu en el manteniment d’un entorn urba
de qualitat.

Un entorn natural de qualitat (platges, parcs), aixi com els elements de natura urbana, sén
cada cop més valorats pels visitants. A més, la gestié ambiental de la ciutat amb solucions
innovadores és un aspecte atractiu i emergent per determinats sectors professionals.

Les bases estratégiques de marqueting turistic que es presenten en el Programa 05
assenyalen també la importancia creixent dels aspectes ambientals en la promocié turistica
de les ciutats.

Valoritzacio dels actius ambientals -080201-

Sota el paraiglies “Barcelona Green City” es pot difondre el patrimoni natural i el know-how
ambiental com a elements d’atraccié de la destinacio. A tall d’exemple:

> Les platges de la costa de Barcelona i els seus esculls submarins.

> Els parcs de la ciutat (parcs, Montjuic, entre d’altres).

> Collserola, Montseny, Montserrat, Delta Llobregat, Garraf.

> Equipaments de divulgacio de la natura com el zoo, el jardi botanic, I’aquari, els
museus de ciéncies, els centres municipals de difusié ambiental o els observatoris i

planetaris.

> Itineraris per passejar amb elements naturals d’interés (espais pacificats, places,
claustres, fonts i estanys, arbrat viari, arbres catalogats, observacioé falcons).

> Rutes ambientals (bus turistic, bici...).

> Elaboracié del mapa ambiental de la ciutat (web) amb punts d’interés ambiental:
equipaments, botigues eco, empreses certificades, escoles verdes, etc.
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> Visites a les xarxes d’infraestructures ambientals (diposits pluvials, instal-lacions
solars fotovoltaiques i téermiques, xarxa de distribucio de calor i fred al Poble Nou,
Ecoparcs, etc.).

> Visites a exemples d’ecoinnovacié urbana (22@, ecobarris, bicing, parades bus
solars, entre d’altres) i bones practiques de gestiéo ambiental (horts urbans, gestié
residus...).

8.2.2. Corresponsabilitzacié ambiental dels visitants -080202-

Al costat dels beneficis que aporta, I'activitat turistica genera impactes sobre el medi ambient
que els propis visitants poden i han de contribuir a minimitzar. Cal que els visitants s’apropiin
en positiu de la ciutat, la sentin seva i se’n facin responsables.

> Subministrar informacio especifica als visitants sobre els valors de la ciutat, aixi
com sobre bones practiques i prevencié de comportaments perjudicials.

Responsable: Turisme de Barcelona

Agents implicats: Cambra de Comerg, Promocié Territorial i Turisme, Medi Ambient,
Prevencio, Seguretat i Mobilitat, Turisme de Barcelona, AMB,
Diputacié de Barcelona, Gremi d’Hotels de Barcelona

Calendari execucio: 2011-2015
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www.turismebcn2015.cat
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