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Buidatge

FASE 1: ANALISI | DIAGNOSI

Turisr

Sy Comparaci6 altres Tendéncies  Ten
3arcelona

Mercats Planificacié ~ Cataleg producte

turistic

o
destinacions Turisr gene

emissors t viatge

S Sentiaric tematics oberts - Expertesa equip - Expertesaixarxa
= Consulta fonts primaries, secundaries i terciaries « Tallers especifics redactor equip redactor
« Col-laboracié amb AjB, CC, DIBA, TdB, ACT, Patronats « Campanyes participacié digital = Buidatge x. socials i « Expertesa Consell
. i amb. gestio, icacid, promocio i ialitzacié de la « Grup treball CTiC portals inAtlas Assessor
destinacié - Buidatge x. socials i portals = Expertesa Consell + Buidatge internet
Assessor inAtlas i UdG

Coneixement fat

d’influén

Esv,&‘m‘:

Esborrany document d’analisi i diagnoside la
Destinaci6 Barcelona per a I’elaboracié de I’Estratégia

» Memoria d'analisi de la conjuntura actuali tendéncies de

de Marqueting Turistic futur
> C iva de i i d'altres
« Contrast amb Consell Assessor destinacions

« Contrast amb Consell Turisme i Ciutat » Membria del procés de participacié

O AT Z » Reptes i oportunitats de la Destinacié Barcelona
Document definitiu d’analisi i diagnosi de la # Cens jerarquitzat de recursos de la destinacié

DESERETGE CIENELENC ELLTECL AT EIEE Ml - Estat actual de la promocié de la destinacié Barcelona
de Marqueting Turistic

FASE 2: POSICIONAMENT | ESTRATEGIA

Posicionament
Visio Objectius estrate Re Marca
Missié

Esborrany document de posicionament estrategic,
visié, missio, relat per a la Destinaci6 Barcelona

= Contrast amb Consell Assessor Relat i,Objectius
+ Contrast amb Consell Turisme i Ciutat

= Sessid de retorn i contrast amb agent publics i privats de la

d

Novoy

egia d i mercats
» Document amb propostes sobre la gesti6 estratégicade la
promocit a la destinacié

Document definitiu de posicionament estratégic,
visi6, missi6, relat per a la Destinacié Barcelona

FASE 3: PLA OPERATIU

Mercatsi

Esborrany document de Pla Operatiu de I’Estratégia
de Marqueting de la Destinacié Barcelona

« Contrast amb Consell Assessor

« Contrast amb Consell Turisme i Ciutat : » Programes, linies d'actuacidi objectius operatius
+ Sessié de retorn i contrast amb i privats de la destinacié > PladeTreball
> Calendari
Document resum executiu Document definitiu de Pla Operatiu de I’Estratégia de -

Estratégia per a difusié Marqueting de la Destinacio Barcelona S i Ty

» Mapa d’agentsexterns

Informes sobre la fase d’acompanyament pera la
implementacié del Pla Operatiu de I’Estratégia de
Marqueting de la Destinaci6 Barcelona

ALS / LAEDO /ANCEEPMCES
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Pressupost estimat
» Area de responsabilitat (A8, CC, DIBA, TdB, Agents externs)
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METODOLOGIA
ANALISI | DIAGNOSI. ESQUEMA GENERAL

FASE 1: ANALISI | DIAGNOSI

Agents i Turismede
estrategies Barcelonai
comunicacio altres entitats

Buidatge , L o
g Comparaciéaltres Tendencies Tendéndes

Posicionament Atributs marca
i reputacio Barcelona

Mercats Perfil Planificacié Cataleg

informado . . ) L.
emissors visitants viatge producte turistic

o destinacions Turisme generals
guantitativa

* Sessions participatives generals
* Sessions participatives tecniques
¢ Entrevistes

e Cerca informacid

¢ Generacidde novainformadd

Coneixement realitat objectiva Destinacié Barcelona Coneixement realitat Coneixement posicié .
Coneixement factors

d’influencia

Identificado agents difusors de la destinacio subjectiva de la Destinacio competitivadela
Analisi rol entitats promocié més rellevants Barcelona Destinacié Barcelona

* Contrastamb Consell Assessor
* Contrastamb Consell Turismei Ciutat

Document definitiu d’analisi i diagnosi

’ [ 8 Sarcstons oo
@ oo _— Barcelona 5
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'METODOLOGIA
ANALISI | DIAGNOSI.
TEMES

SESSIONS TECNIQUES ESPECIFIQUES

ALS/:

Building Wise Destinations

Definir
posiciona-
ment

Contactar
amb el
visitant a la
destinacio

Identificar Reforgar
tendeéncies atractiui el
generals valor afegit

Analitzar Gestionar
nous formats la promocid i
i models de la comer-

negoci cialitzacio

Atraure la
demanda que
volem

Potenciar
MICE i
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valor afegit

Barcelona
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METODOLOGIA
ANALISI | DIAGNOSI. PORTAL PARTICIPATIU
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METODOLOGIA
ANALISI | DIAGNOSI. CERCA D’'INFORMACIO
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METODOLOGIA
ANALISI | DIAGNOSI. GENERACIO DE NOVA INFORMACIO

Analisi valoracions Analisi oferta i Analisi oferta i Analisi oferta i
preus, opinions preus, opinions preus, opinions

@@ tripadvisor HomeAway-
airbnb

Analisi imatges Analisi mencions
i localitzacio

Instagram L 4
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REFLEXIONS PREVIES

Les comunitats es beneficien del turisme a través d’ "inversions
empresarials, creixement inclusiu, estimuls empresarials i
innovadors, orgull comunitari, expansio educativa a través de
I'experiéncia i, sobretot, d’una millor comprensio d'altres cultures i
patrimoni per generar un futur més pacific i positiu".

- Helen Marano

Senior Vice-President, Government & Industry Affairs, World Travel
and Tourism Council

(c Y oo P R
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LACTIVITAT TURISTICA

El Turisme és una forma de desenvolupament economic que permet que un territori (ciutat, comarca, regio,
nacid, estat) pugui capitalitzar els seus atractius existents (naturals, culturals o comercials), els seus actius
relacionats amb I'allotjament i I'hospitalitat (hotels, restaurants , comerg, serveis de suport) i infraestructures
(transport, seguretat, espai public) amb |'objectiu de generar ingressos i beneficis fiscals a través de la
comercialitzacio dels mateixos als seus visitants i d'incrementar el nivell i |a qualitat de vida dels residents,
preservant la destinacid i les seves caracteristiques diferencials per a les generacions futures.

L'objectiu del marqueting de la destinacio és promoure o facilitar oportunitats que allarguin el nombre de dies
gue els consumidors romanen en la comunitat, que incrementin la despesa per visitant en la destinacid, que
impulsin la consecucio dels objectius de sostenibilitat, equitat i desenvolupament establerts per la comunitat i
gue impressionin als visitants de forma efectiva per potenciar la repeticio de la visita i un boca-orella positiu.

A partir del text original de Rex Hammond, Manchester University

“El que és bo per al resident ha de ser bo per al visitant, i viceversa”.

Consell Turisme i Ciutat, Barcelona.

Better places to live, better places to visit.

(c Y oo B R
Cambra de Comerg Barcelona

de Barcelona 3 A Turisme
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REPTES DE L'EQUIP REDACTOR: DONAR RESPOSTA AL MANDAT

GENERAR UNA NOVA ESTRATEGIA DE MARQUETING TURISTIC QUE DONI RESPOSTA ALS OBJECTIUS DELS PLECS

Garantir la
sostenibilitat de la
destinacio

Potenciar I'efecte
multiplicador del turisme en
sectors economics estrategics

Reforgar la competitivitat de
I'activitat turistica assegurant el
major retorn social possible

Incorporar les

diferents veus que

configuren la
destinacié

Promoure la gestio
integrada de la
destinacié

@» == o
Cambra de Comer Barcelona 1 3
de Barcelona ¥ @ Diputacié Turlsme
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REPTES DE L'EQUIP REDACTOR: AJUDAR A CONSTRUIR LA DESTINACIO BARCELONA

ADVANCED
LEISURE SERVICES

Building Wise Dest

oeRVILED
inations

DONAR ELEMENTS PER TAL D’AJUDAR A CONSTRUIR UNA DESTINACIO DES DEL PUNT DE VISTA DEL MARQUETING

. Ens de promocid e ria:
Territori . Ens gestio turistica
turistica
. Turisme de Ajuntament de
Ciutat de Barcelona [ReISAV:\)
Barcelona Barcelona
Provincia de , Gerencj ISme Gerencl i
RESTA DE LA PROVINCIA . L
Barcelona A. Of. Promocié  DIBA. Of. Técnica
- CONJUNT DE LA
Destinacio Barcelona ,
PROVINCIA

0 & ol més R
) Barcelona
de Barcelona 22:::':: TU ri S m e
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REPTES DE L'EQUIP REDACTOR: FIXAR OBJECTIUS CONCRETS | OPERATIUS

PROPOSAR UNA ESTRATEGIA DE MARQUETING QUE SIGUI GLOBAL, INTEGRADORA, INNOVADORA, SOSTENIBLE,
AMBICIOSA | ENFOCADA A RESULTATS

Desenvolupar un relat i un posicionament
de la destinacié

Definir els productes i serveis prioritaris per a la Destinacio
A la ciutat

Al territori

Conjunts

Analitzar i generar informacio per crear
coneixement i intel-ligéncia orientades a la
comprensié de la realitat i la presa de decisions

i que permeti mesurar el resultat de les accions

Definir els publics estrategics de la Destinacio

Treballar per consolidar i incrementar I'atractiu
global de la Destinaci6 i potenciar la creacié de
producte estrategic i la seva comercialitzacid

Reforgar el paper estrategic de I’activitat turistica a la Destinacio:
Identificant els stakeholders de la Destinacié
Identificar els partners estratégics de 'EMTDB
Digitals/no digitals
Turistics/no turistics

Millorar i consolidar la posicié de la Destinacié en el mén digital:
Presencia online: portals, plataformes, xarxes socials
Capacitat d’atraure visitants dels mercats i segments estrategics
Capacitat de contactar amb els visitants al llarg de la seva estada a la Destinacio
Capacitat de fidelitzar i fer repetir la visita a aquells que ja han visitat la Destinacio
Aliances estratégiques amb els grans intermediaris i portals d’internet
Digitalitzacié de I’espai public i els serveis publics des del punt de vista turistic

Definir una estrategia especifica de comunicacio i Reflexionar sobre el model de finangcament de
marqueting dirigida a la poblacié local 'EMTDB i la promocié de la destinacié
Definir el paper de les institucions en 'EMTDB

Ajuntament de Barcelona

Diputacio de Barcelona

Cambra de Comerg

Turisme de Barcelona

Geréncia de Turisme de la Diputacié de Barcelona

Sector privat

Comunitat

gt *e
- o 0 e« AN * Barcelona h
@ sarcelona Cambra de Comerg

de Barcelona 22:::':: TU ri S m e
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REPTES DE L'EQUIP REDACTOR: DONAR RESPOSTES A LES PRINCIPALS QUESTIONS RELACIONADES
AMB LA DESTINACIO BARCELONA

ALS/

Building Wise Destinations

PROPOSAR UNA ESTRATEGIA DE MARQUETING QUE TINGUI EN COMPTE ELS “PUNTS CALENTS” DE LA DESTINACIO |
PROPOSI LA MILLOR FORMA D’AFRONTAR-LOS DES DEL PUNT DE VISTA DEL MARQUETING

Destinacid Barcelona

Under tourism Grans icones

Habits en conflicte Zones en conflicte

UNEXPECTED
DESTINATION

Tensid innovadora Capacitat catalitzadora

Port i creuers Aeroports i connexions

DMO Destinacio Barcelona

Barcelona
(3 oo Foiid R

ambra de Comer Barcelona
de Barcelona :2::::: TU rism e
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REPTES DE L'EQUIP REDACTOR: FER UNA EMTDB AMB CAPACITAT D’ADAPTACIO A UNA REALITAT
QUE CANVIA PERMANENTMENT

DOTAR ELS ORGANISMES DE PROMOCIO | A LA DESTINACIO EN EL SEU CONJUNT (PUBLICA | PRIVADA) D’EINES QUE LI
PERMETIN FER FRONT AL CANVI PERMANENT | A LAPROFITAMENT DE LES OPORTUNITATS QUE AQUEST CANVI GENERA

Canvis en ciutats i territoris

Canvis en la forma
de comprar

Canvis en la forma
d’informar-se

Canvis en les
prioritats dels viatgers

Canvis en la forma de
desplagar-se

UNEXPECTED
FUTURE

Canvis en la forma de
gaudir la destinacio

Canvis en la forma d’estar
a la destinacio

Canvis en el concepte
de “turisme”

Canvis en la forma
d’oferir la destinacio

Canvis en les prioritats
dels residents

(c % oo Foiid ot .

ambra de Comer Barcelona
de Barcelona 22::.-:’:: TU ri sme
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LA POBLACIO MUNDIAL CREIXERA SIGNIFICATIVAMENT

La poblacié mundial creixera de forma molt significativa les properes decades, amb estructures demografiques molt diverses
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LA DIGITALITZACIO CONTINUARA | CREIXERA EXPONENCIALMENT
El nGmero d’usuaris d’internet i de teléfons Intel-ligents encara té lloc FOPUIATION MOBILE UseRs "Ustks EDla UsERs. "WEDIA USRS
per a créixer, i el numero d’aparells connectats a internet que parlaran
entre ells i permetran interaccions dificilment imaginables avui dia @
creixera de forma exponencial.
Al mateix temps, els operadors de telecomunicacions seran uns partners 7.676 5112 4.388 3.484 3.256
fonamentals per a les infraestructures de la destinacid. BILLION BILLION BILLION BILLION BILLION
URBANISATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION:
' 56% 67% 57 % 45% 42%
Global Internet Device Installed Base Forecast bl Rt j T - o o TOTAL UNIQUE INTERNET ACTIVE SOCIAL MOBILE SOCIAL
20,000,000 2012 4 = . POPULATION MOBILE USERS USERS MEDIA USERS MEDIA USERS
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3269 $34| +84 MILLION +100 MILLION +367 MILLION +288 MILLION +297 MILLION
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... | ENTENDRE-LA SERA UNA NECESSITAT | UNA PRIORITAT

La diversitat de tecnologies, suports, programes, plataformes, maquines, aparells, ..., que ja estan a I'abast, o que estaran als
propers anys, transformaran de forma mai vista abans la nostra realitat, |la nostra forma de fer les coses i, per suposat, la
nostra forma de viatjar i les nostres destinacions. Es convertiran en elements estrategics per la competitivitat de les

mateixes.
Big Data

Artificial intelligence Human machine interaction

Robots Deep learning

GIS’s CRM's

5G Internet of things

Blockchain Virtual reality

Augmented reality Cloud computing

Autonomous vehicles

de Barcelona TuriSme

Barcelona
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LA FORMA DE COMUNICAR-SE AMB EL VISITANT S'ESTA MULTIPLICANT ...

La possibilitat de connectar i dialogar amb PASSAT
el visitant de forma individual s’esta ‘ @
convertint en una realitat, i sera necessari

canviar el tipus de missatge que se’l vol
fer arribar i la forma d’interaccionar amb
ell.

Etapa ABANS DURANT DESPRES
del
viatge

Una destinacié ambiciosa i adequadament
equipada pot arribar a ser la “propietaria”
dels visitants i disposar del sistema a

través del qual es pugui interaccionar amb

FUTUR

el mateix.
FUTUR
Etapa del viatge ARA
ABANS DURANT DESPRES Etapa del viatge
DESTINACIO ABANS DURANT DESPRES
4 . ‘ > DESTINACIO
HOTEL
K @ *
RESTAURANT
. . . > RESTAURANT
BOTIGA
. . . > BOTIGA Un Unic pool d’informacio sobre el client compartit
ATRACCIO EE
. . . > ATRACCIO
ACTIVITAT
* . ‘ > ACTIVITAT
DMC
4 . ‘ > DMC 22
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ICES

... AIXI COM LES OPORTUNITATS PER CONTACTAR-LO | ELS CANALS PER FER-HO

Abans

Durant

Informacio

Prescripcid

Prescripcio

Dﬁsprés

Prescrip
- cié

Abans Durant Degrés
VOLEM SABER VOLEM SABER VOLEM SABER
on és On té la seva base Que ha fet
qui és Com es mou Que opina
Si vol venir Que vol fer Que sent
Com vindra Que fa Amb qui ho ha fet
Quan arribara Que opina A qui I'hi ha explicat
Que vol fer Que sent Si, i quan, tornara

Ho volem tenir identificat

INFLUIR / VENDRE

Perque esculli:
La nostra destinacio
Allotjament (commodity)
Activitats
Experiéncies

Amb qui es relaciona

Ho volem tenir localitzat

RECOMANAR / VENDRE

Perque esculli:
Activitats
Experiéncies
Relacions?

Ho volem tenir connectat

GENERAR RECORDS i

CREAR NOVES EXPECTATIVES

/ ¢éVENDRE?
Identificar el que li agrada
Oferir-noves formes de
veure la destinacid

Ara existeix 'oportunitat d’identificar a aquella persona que
esta pensant en venir a la nostra destinacio i d’influir en la
seva decisio.

S’ha de tenir clar allo que se li vol transmetre, i quin és el millor
canal o partner per a fer-ho amb major probabilitat d’exit.

Etapa del viatge ARA

Gougle &) Expedia:

= g — acio al mejor precio

; u-@ atst eDreams.m
| — amazoncom _& 106l

ESPRES

ATRAPALO.COM

- ' = \Walmart

E

= — _a M Bookmg “

: e eltenedores
"”““9"“'“ ®®tripadvisor

w ticketmaster

- HSBC >

'F@fsuep o m '

UBER
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Centre Tecnologic de Catalunya @ Building Wise

ES GENERA L'OPORTUNITAT DE CONNECTAR AMB EL VISITANT INDIVIDUAL EN UN
MOMENT PUNTUAL

Arribara un moment en que sigui més efectiu i eficient, i més rendible, el contracte amb un individu HIPER-SEGMENTACIO
en un moment concret que amb un col-lectiu relativament indiferenciat.

Nens petits Babyboomers
TN Families amb LGTBI
Classe alta J fills Generacio X
Joves Gastronoms .
Generacio Y
(millennials)

Families sense
fills Ecologics
Generacio Z INDIVIDU PER INDIVIDU
Gent sola Edat Nacionalitat
Grup social Tendéncia sexual
Nivell d’estudis  Religid
Aventurers

Estat civil Nivell adquisitiu
Grups

Nivell cultural ~ Grau de compromis social
Génere Estructura familiar
Tipus d'habitat Moment existencial
Moment de consum ...
o®®
Barcelona 24
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HI HAURA MES VIATGERS | SOM EN UNA POSICIO PRIVILEGIADA ...

El nimero de viatgers continuara creixent, i és probable que Europa segueixi sent el nostre principal mercat. Hem de
continuar sent la principal destinacio d’Europa, i potser el mercat proper sigui una oportunitat.

INTERNATIONAL TOURIST ARRIVALS 1950 - 2030

Nights spent by EU residents on international trips within the EU by destinations, 2015

o 1.8 Billion
25—
20.7
Passengers (billion, O-D basis) 20
Kl - & .
- Constant policies scenario .
. 25 Million 10 = Globalization in reverse scenario =
. . o . . 10
9 Policy stimulus and market liberalization .
. cece 5-35-75545“
8 5 32 5g
191717 18 186 14
« 250 +166 6 s 8 8 5L B88CS s EEREE ERE SR E:3E¢E8 2 3
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Note:  EU-2B sggregate calculatad using 2013 data for the United Kingdom.
: 4 Sourcer Eurnstat fonline data code: tour_dem_trw)
EU, inbound tounsm oy regian or ongin Nights spent by guests in all ion i its, 2016
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Asia and the Pacific
§ B Afica Sources: IATA/ITE
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Source: World Tourism Organization (UNWTO).
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ESTRUCTURA DE LA DIAGNOSI

“En el mdn globalitzat i connectat d'avui, tots els llocs han de competir amb tots els altres llocs per la seva
participacio dels consumidors, turistes, empreses, inversions, capitals, respecte i atencié del mon. Les ciutats, els
motors economics i culturals de les nacions, son cada cop més el focus d'aquesta competéncia internacional per a
recursos, talent i fama ".

Simon Anholt

Founder Nation Brand Index.

(c Y oo P R
= Barcelona 26
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Centre Tecnologic de Catal

QUINS SON ELS EIXOS D'ACTIVITAT DE LEMTDB? (MARQUETING JOURNEY)

1. Cohesionar la

destinacié des del
punt de vista del
marqueting
GOVERNANCA

2. Vetllar per
I'atractiu integral
de la destinacié

3. Coneixer la
demandai el seu
comportament

6. Treballar per
cohesionar I'activitat
privada en relacid
amb el marqueting
sostenible

5. Treballar per
millorar el
posicionament
turistic com a
destinacid sostenible

4. Vetllar per la
millora de
I’experiencia del
visitant

7. Generar
oportunitats per
augmentar el valor
afegit de la
destinacio

8. Liderar la
digitalitzacié de la
destinacid i de la

relacié amb el
visitant

9. Coneixer I'entorn
i generar
informacié perala
presa de decisions

12. Interaccionar
amb els ciutadans
residents i visitants

11. Generar
partnerships i
aliances
estrategiques

10. Treballar per

una promocio i

comercialitzacio
segmentades per a
publics estrategics

13. Finangar
'EMTDB i el
marqueting turistic

14. Gestionar el
marqueting turistic

de forma eficient i
enfocada a
resultats

15. Mesurar
I’'acompliment dels
objectius a traves

d’indicadors

e (C g S ot
& s , Barcelona
Cambra de Comerg Diputacié .
de Barcelona [ o Turisme
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Building Wise Destinatio

QUINS SON ELS EIXOS D’ACTIVITAT DE 'EMTDB? (MARQUETING JOURNEY)

rc

ES

ns

1. Cohesionar la

destinacié des del
punt de vista del
marqueting
GOVERNANCA

2. Vetllar per
I'atractiu integral
de la destinacié

3. Coneixer la
demandai el seu
comportament

6. Treballar per
cohesionar I'activitat
privada en relacié
amb el marqueting de
la destinacio

5. Treballar per
millorar el
posicionament
turistic com a
destinacid sostenible

4. Vetllar per la
millora de
I’experiencia del
visitant

7. Generar
oportunitats per
augmentar el valor
afegit de la
destinacio

8. Liderar la
digitalitzacié de la
destinacio i de la
relacié amb el
visitant

9. Coneixer I'entorn
i generar
informacié per ala
presa de decisions

12. Interaccionar
amb els ciutadans
residents i visitants

13. Finangar
I'EMTDB i el
marqueting turistic

14. Gestionar el
marqueting turistic
de forma eficient i

enfocada a
resultats

11. Generar
partnerships i
aliances
estrategiques

10. Treballar per

una promocio i

comercialitzacio
segmentades per a
publics estrategics

15. Mesurar
I’'acompliment dels
objectius a traves

d’indicadors

@ Governanca i gestid

@ Atractiu de la destinacié i experiencia del visitant @ Partenariats

@ nformacid, coneixement i intel-ligéncia @ Digitalitzacié

@ rosicionament, promocié i comercialitzacié

Aurtament de
@ Barcelona

Barcelona
és molt més

Diputacio
Barcelona

@ rarticipacio
) Finangament

ot
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EIXOS D'ACTIVITAT DE LEMTDB

ALS /e

Building Wise Destinations

Governanca i gestio

Atractiu de la destinacio i
experiencia del visitant

Informacio, coneixement i
Intel-ligéncia

Posicionament, promocio i
comercialitzacio

Partenariats

Digitalitzacio

Participacio

Finangcament

¢1. Cohesionar la destinacio des del punt de vista del marqueting GOVERNANCA
14. Gestionar el marqueting turistic de forma eficient i enfocada a resultats GESTIO

2. Vetllar per I'atractiu integral de la destinacio
¢4, Vetllar per la millora de I'experiencia del visitant

3. Coneixer la demanda i el seu comportament
9. Coneixer I’entorn i generar informacio per a la presa de decisions
*15. Mesurar I'acompliment dels objectius a traves d’indicadors

5. Treballar per millorar el posicionament turistic com a destinacid sostenible
*10. Treballar per una promocié i comercialitzacié segmentades per a publics estrategics

*6. Treballar per cohesionar I'activitat turistica privada en relacié amb el marqueting de la destinacid
*7. Generar oportunitats per augmentar el valor afegit de la destinacio
*11. Generar partnerships i aliances estrategiques

8. Liderar la digitalitzacio de la destinacié i de la relacié amb el visitant

*12. Interaccionar amb els ciutadans residents i visitants

¢ 13. Finangar I'EMTDB i el marqueting turistic
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EIXOS D'ACTIVITAT DE LEMTDB

Building WISE Destlnatlons

Governanca i gestio

Atractiu de la destinacid i
experiencia del visitant

Informacio, coneixement i
Intel-ligencia

Posicionament, promocio i
comercialitzacio

Partenariats

Digitalitzacio

Participacio

Financament

¢1. Cohesionar la destinacio des del punt de vista del marqueting GOVERNANCA
*14. Gestionar el marqueting turistic de forma eficient i enfocada a resultats GESTIO

2. Vetllar per I'atractiu integral de la destinacid
*4. Vetllar per la millora de I'experiencia del visitant

3. Coneixer la demanda i el seu comportament
9. Coneixer I’entorn i generar informacio per a la presa de decisions
*15. Mesurar I'acompliment dels objectius a traves d’indicadors

5. Treballar per millorar el posicionament turistic com a destinacid sostenible
¢10. Treballar per una promocid i comercialitzacié segmentades per a publics estrategics

6. Treballar per cohesionar I'activitat turistica privada en relacié amb el marqueting de la destinacid
*7. Generar oportunitats per augmentar el valor afegit de la destinacio
*11. Generar partnerships i aliances estrategiques

8. Liderar la digitalitzacié de la destinacid i de la relacié amb el visitant

*12. Interaccionar amb els ciutadans residents i visitants

*13. Finangar 'lEMTDB i el marqueting turistic

Eixos estructurals
de 'EMTDB

N

Eixos de suport
de 'EMTDB
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DRIVERS DE LEMTDB

ALS / Z_'\EDJS\W@EE SERVICES

Building Wise Destinations

Sostenibilitat

Forma de fer les
coses

Responsabilitat en la

presa de decisions

Valors que guien la
destinacio

Competitivitat

Capacitat per saber
que s’ha de fer

Capacitat de fer-lo
millor que altres

Capacitat de fer-lo
de forma rendible

Innovacio

Capacitat per
imaginar el que es
pot fer de nou

Capacitat de fer

coses noves o de
forma diferent

Capacitat de portar-
les a terme:
emprenedoria

ot

Bar_celona
Turisme
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Building Wise Destinations

DAFOQO DELS EIXOS D’ACTIVITAT DE LEMTDB

S’ha realitzat I’'analisis DAFO de |a Destinacio Barcelona en funcié dels eixos d’activitat de ’'TEMTDB

Governanga i gestio

Atractiu de la destinacid i experiéncia del
visitant

Informacio, coneixement i Intel-ligéncia
Posicionament, promocid i comercialitzacio

Partenariats

Digitalitzacio
Participacio

Financament

-l Py Datceicu 32
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Building Wise Destinations

REPTES DELS EIXOS D’ACTIVITAT DE 'EMTDB

| a partir de I'analisis DAFO s’han identificat els reptes als quals ha de donar resposta ’EMTDB

Governanga i gestio

Atractiu de la destinacid i experiéncia
del visitant

Informacio, coneixement i
Intel:-ligéncia

Posicionament, promocid i
comercialitzacid

Partenariats
Digitalitzacio
Participacio

Financament

0 == o
Cambra de Comer Barcelona 3 3
de Barcelona ¥ Diputacié Turlsme
Barcelona
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entre Tecnologic de Catalunya @ Building Wise Destinations

REPTES DELS EIXOS D’ACTIVITAT DE LEMTDB

Governanga i gestio

: N . . A Estructurar i enfortir la Incrementar la participacié dels
1. Cohesionar la destinacié des del punt de vista del Articular una visié unificada de overnanca de la bromocié agents rovincisls on IF;s
marqueting GOVERNANCA futur de la destinacié Barcelona & " ¢ p . - > i
turistica de la destinacié estructures de promocio
Desenvolupar un marqueting  Incrementar |'eficiencia dels Integrar la participacio dels

14. Gestionar el marqueting turistic de forma eficient i
enfocada a resultats GESTIO

Desenvolupar nous programes

S e agents provincials en els
de col-laboracié public i privats & P

programes de la destinacid

operatiu enfocat a la consecucio programes i accions de
de resultats promocié

Atractiu de la destinacid i experiéncia
del visitant

Preparar la destinacié per fer-

Gestionar I'atractiu de la X ) .. - .
la més atractiva per al visitant: Participar activament en les

destinacié amb criteris de

. . s . , diversitat, qualitat solucions de mobilitat, Us de
2. Vetllar per I'atractiu integral de la destinacié sostenibilitat generals i també L g ’ , A o,
. e autenticitat, cultura, I'espai publici gestié de la
aplicats a activitats, productes o L S ..
) . gastronomia, dispersio relacié resident-visitant
i serveis concrets . .
temporal i espacial
Millorar la comunicacid de la . R Vetllar per fomentar una
. .. Incrementar l'interés per Desenvolupar oferta N .
. , . . . qualitat de la destinacio ide |, . . comunicacié visitant-resident
4. Vetllar per la millora de I’experiéncia del visitant . |'oferta local, propia i sostenible com a element per L
les seves experiéncies i o . L constructiva i enriquidora per
autentica enfortir la destinacié
productes a les dues parts
- 0 & ol s ot
) === < S Barcelona 34
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Centre Tecnolgic de Catalunya ildi i inati
entre Tecnologic de Catalunya @ Building Wise Destinations

REPTES DELS EIXOS D’ACTIVITAT DE LEMTDB

Informacio, coneixement i
Intel-ligéncia

Incrementar el coneixement
sobre els perfils de demandaii el
3. Coneéixer la demanda i el seu comportament comportament dels visitants
abans, durant i despres de la
seva presencia a la destinacid
Millorar la capacitat per rebre i
processar informacio

B 1 T T L G - C [T TR (oI B [N o T E NE N TEE R [ relacionada amb I'evolucio dels
decisions mercats, tendencies, impactes
de la digitalitzacio, canvi
climatic, sostenibilitat, ...
Desenvolupar o incorporar Desenvolupar o incorporar
noves eines per avaluar noves eines per mesurar
efectivament |'activitat turistica, I'acompliment d'objectius i els
els productes i les practiques  resultats de I'activitat de
empresarials marqueting

Omplir les expectatives i
necessitat dels visitants

Ajudar a millorar la gestid de
Integrar la informacio I'activitat turistica a través del
relacionada amb els impactes, marqueting, que inclogui la
positius i negatius, del turisme comunicacio interna i integrada
en les decisions de marqueting a la destinacid per millorar els

fluxos de visitants en aquesta

Millorar la capacitat per generar
informacio propia o adquirir
informacio de tercers per
identificar oportunitats i
aspectes a millorar

Mesurar l'alineament de la
informacio i promocio sobre la
destinacié amb els objectius de
I'EMTDB i el seu relat

15. Mesurar I'acompliment dels objectius a través
d’indicadors

-~ 0 és molt més ‘
Barcelona 35

Cambra de Comerg

de Barcelona @ g::t::: Turisme



eurecar ALS /e

Centre Tecnolgic de Catalunya ildi i inati
entre Tecnologic de Catalunya @ Building Wise Destinations

REPTES DELS EIXOS D’ACTIVITAT DE LEMTDB

Posicionament, promocid i
comercialitzacio

Millorar el posicionament com a
Generar un relat de destinaciéd  destinacio turistica amb un alt  Treballar amb partners
ST ETR TR T T E TR R T Tl o3 1y [T | A T d Tl B turistica sostenible, innovadora, valor afegit. estrategics i esponsors per tal  Incorporar nous elements per
destinacio sostenible digital, responsable i dinamica, De Barcelona ciutat a Destinacid d'unificar el relat i la imatge de enriquir el relat de la destinacié
en evolucio continua Barcelona. Value for money. la Destinacié Barcelona

Sostenibilitat. Responsabilitat.

Aprofitar les tecnologies digitals
10. Treballar per una promocioé i comercialitzacio Definir els publics estrategics de per identificar i contactar amb
segmentades per a publics estrategics la Destinacié Barcelona els publics estrategics per a la
Destinacié Barcelona

Desenvolupar tecniques de
marqueting orientades a la
hipersegmentacié dels visitants

Atraure viatgers més sensibles
als valors de la destinacio

Barcelo
= 0 o ot ks ‘0 L J 36
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Centre Tecnolgic de Catalunya ildi i inati
entre Tecnologic de Catalunya @ Building Wise Destinations

REPTES DELS EIXOS D’ACTIVITAT DE LEMTDB

Partenariats

Treballar conjuntament amb els

mitjans de comunicacid i opinié Captar nous membres i partners
per ampliar el relat compartit  que treballin amb la destinacié
de Barcelona

Alinear els agents dels sistema
turistic al voltant del relat de Ia
Destinacio Barcelona

6. Treballar per cohesionar I'activitat turistica privada en
relacio amb el marqueting de la destinacio

Potenciar la col-laboracid
estructurada amb sectors d'alt

. ., Col-laborar en el Treballar perqueé la Destinacié
valor afegit (educacid, escoles . . L
. . - . desenvolupament d'un sistema Barcelona esdevingui una
7. Generar oportunitats per augmentar el valor afegit de [s[Nal=V-{oJo{[FN=TsTi =Ly [Lo [[ " . . S
d'innovacié de la destinacid destinacid innovadora,

la destinacio empreses esportives, festivals,
...) per tal d'enriquir el
posicionament i I'oferta de la
Destinacié Barcelona

Enfortir les relacions amb els
grups d'interés de la Destinacid Establir aliances estrategiques Col-laborar amb els agents Desenvolupar nous marcs de
11. Generar partnerships i aliances estrategiques Barcelona i fer-les particips del amb partners que aportin valor corporatius de I'ambit de la col-laboracié amb destinacions
relat de la destinacié i de a la destinacio tecnologia liders al moén

I'EMTDB

orientat a la generacié d'oferta accessible, inclusivaiala
diferencial i d'alt valor afegit vegada competitiva

Barcelo
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REPTES DELS EIXOS D’ACTIVITAT DE LEMTDB

Digitalitzacid

Treballar amb les altres arees de
gestio de I'Ajuntament, la
Diputacid i la Cambra de
Comerg per tal d'enfortir les
capacitats digitals de la
destinacid i de les entitats de

Identificar partners tecnologics
que aportin valor ala

NG ETRENC [ T2 CHERC R ET N CNEN G ETI I intel-ligencia de la destinacid i a
amb el visitant la seva capacitat d'atraure i de
gestionar a la destinacio els
publics estrategics

Aprofitar I'interes de les
empreses tecnologiques per
esdevenir plataformes
d'experiencies

promocié
Participacio
Treballar per generar un discurs . . .
. P . & . Aconseguir que el ciutada de la
que expliqui de forma objectiva o . ,
) . ., destinacié es senti particip de
., . . . .. i amb dades la realitat de Incorporar la poblacié local com |, . e ,

12. Interaccié amb els ciutadans residents i visitants e . .. . \ I'activitat turistica i orgullés de

I'activitat turistica per agent actiu en I'EMTDB

. o ertanyer a la Destinacié
compartir-lo amb la comunitat i P y

.. Barcelona
els visitants
Finangament
Dotar a I'EMTDB d'un sistema
Assegurar la viabilitat de finangament estable, no Generar noves fonts d'ingressos
13. Financament de ’EMTDB i el marqueting turistic economica de les estructures de depenent de la "venda de que es puguin dedicar al
promocio de la destinacio producte turistic" o dels canvis desenvolupament de I'EMTDB

politics

- 0 & ol s ot
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ESTRATEGIA DE MARQUETING TURISTIC DE
LA DESTINACIO BARCELONA (EMTDB)

Barcelona, 3 de desembre de 2019

de Barcelona
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