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1. OBJECTIUS DEL TREBALL

L Les comarques de Barcelona disposen d’un patrimoni cultural excepcional, tant material com
immaterial, visitat anualment per milions de persones, i existeix una demanda nacional i

internacional de propostes experiencials, digitalitzades i autentiques. En aquest context, s’obre
'oportunitat d’impulsar un relat comu i una estructuracié solida del producte de turisme cultural

que permeti:
= Millorar el posicionament de la destinacid en els mercats de proximitat i europeus

= Reforcar I'equilibri territorial i la cohesio entre comargues

O Aguest treball permet
= Disposar d’un inventari, amb més de 300 recursos, productes i experiencies culturals

» Avaluar la seva situacid actual i el seu potencial mitjancant una metodologia propia

" |ncorporar la sostenibilitat, la hipersegmentacio, la personalitzacié de |'experiencia (visitor
persona), el marqueting digital, I'Us de les dades i de la IA i altres elements com a elements
de competitivitat en les accions proposades

= Definir el posicionament i relat i proposar accions promocionals de comunicacidé i de
marqueting per al producte de turisme cultural
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2. AVALUACIO DE L'INVENTARI CULTURAL

ALS /e

Building Wise Destinations

Gran diversitat de recursos i experiéncies culturals al territori

130 recursos/productes
principals i més de 200
complementaris

Desenvolupament desigual:
maduresa, enfocament,
distribucio territorial, ...

Predomini patrimoni material, Manca de producte estructurat i Molt baixa preséncia al canal
arquitectonic-historic, centrat connexid experiéncial i d’intermediacid, amb
en visita, no experiéncia territorial excepcions

Valoracions dels clients altes i
molt altes en la majoria dels
llocs i experiéncies

Base solida per treballar Potencial per estructurar una
multiples motivacions proposta cultural completa i
turistiques competitiva
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3. PARAMETRES DE DISSENY DEL PRODUCTE DE TURISME CULTURAL 5
uilding Wise Destinations

La diversitat és una
fortalesa si es gestiona
estrategicament

U'estrategia ha de prioritzar
valor per sobre de volum

El repte no és tenir El valor diferencial esta en
recursos, siné estructurar- la connexio cultura-
los experiencia-territori

S’ha d’evolucionar de visita
a experiencia

La demanda s’ha
d’hipersegmentar

L'ecosistema digital i la IA
sén imprescindibles

La comercialitzacio ha de
ser una component
estructural

La governangaila
col-laboracio sén
determinants
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4. POSICIONAMENT DESITJAT DEL PRODUCTE DE TURISME CULTURAL
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4. POSICIONAMENT DESITJAT DEL PRODUCTE DE TURISME CULTURAL

“EL VALOR DE LA PROVINCIA DE BARCELONA NO ESTA EN UN UNIC RECURS, SINO EN LA SEVA CAPACITAT DE COMBINAR

CULTURA, TERRITORI | EXPERIENCIES EN UNA PROPOSTA ATRACTIVA, DIVERSA, SINGULAR | AUTENTICA”

Qué som Qué no som

 Som una cultura que es desplega en el territori U La provincia en general no som una destinacié massificada, no som

O Amb llarga trajectoria turistica NOMEs icones

O Comptem amb sector privat i public compromesos, professionals i U Nosom una oferta descontextualitzada

experts U No som un parc tematic cultural, hi ha respecte a la vida local
O Disposem de productes i experiéncies auténtiques i singulars U No som una destinaciéo homogenia, sind som una destinacio
O Som una destinacié d’autenticitat historica, perd també diversa
contemporania L No som només cultura per experts, la nostra cultura és accessible a
tothom

L Som un territori de descobriment i tenim relat
U No som una destinacioé de consum rapid

O Som una destinacié amb capacitat de repeticid

“LA PROVINCIA DE BARCELONA NO ES DEFINEIX PELS RECURSOS, PRODUCTES | EXPERIENCIES CULTURALS QUE TE,

SINO PER COM LES CONNECTA, LES EXPLICA | LES FA VIURE.”
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5. CATEGORIES DEFINIDES D’EXPERIENCIES DE TURISME CULTURAL

1. Patrimoni de valor universal distribuit al territori, amb profunditat cultural i experiencia generalment
no massificada, orientat a tots els mercats i amb una capacitat de posicionament internacional.

8. Escena cultural contemporania vinculada a creativitat,
innovacid i expressions artistiques.

7. La cultura alimentaria com a expressid
de tradicio, territori i identitat cultural.

6. El patrimoni industrial i els oficis com a expressié de la
historia productiva i social del territori, connectat amb una
artesania viva que avui es manifesta en tallers, botigues i
creadors locals que mantenen i reinventen el saber fer
tradicional.

8. CULTURA
CONTEMPORANIA
| CREATIVA

7. CULTURA
ALIMENTARIA |
GASTRONOMICA

6. PATRIMONI
INDUSTRIAL,
CULTURA
PRODUCTIVA|
OFICIS

1. GRANS ICONES |
PATRIMONI
UNIVERSAL

EXPERIENCIES
TURISME
CULTURAL
PROVINCIA DE
BARCELONA

5, CULTURAVIVA,
FESTES|
TRADICIONS

3. PATRIMONI
HISTORIC |

ARQUITECTONIC

4. PAISATGE
CULTURAL |
PATRIMONI

ARQUEOLOGIC

2. Un modernisme singular i auténtic més enlla de

Barcelona, on l'arquitectura, els paisatges i la historia local
permeten descobrir una cara menys coneguda perd meés

genuina d’aquest moviment Unic.

3. Pobles, castells i nuclis historics que expliquen
la identitat del territori amb autenticitat i escala
humana.

4. Paisatges on natura i historia es combinen amb
jaciments i empremtes culturals mil-lenaries.

5. Expressions culturals vives que connecten el visitant amb la comunitat i les tradicions locals.
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6.1 ESTRATEGIA DE PRODUCTES

La riquesa del territori permet adaptar la proposta de productes a més de 30 motivacions diferentes, doncs
el turisme cultural actual no es pot treballar amb missatges Unics i generics.

Ruta grans icones UNESCO Touring cultural historic Taller d’oficis

Escapada cultural internacional Ruta arqueologica Visita industrial interpretativa

Experiéncia icona amb accés especial Ruta paisatge i cultura Ruta artesania local

Visita interpretativa Visita interpretativa Ruta gastrondmica cultural

Ruta modernisme Senderisme interpretat Experiencia enoturistica

Visita modernista guiada Touring paisatgistic Participacio en fires

Escapada fira modernista Participacio festa local Experiencia gastrondmica

Tour modernisme urba Escapada festival cultural Tour modernisme urba

Ruta pobles historics Ruta cultura popular Escapada festival creatiu

Visita patrimonial interpretativa Agenda cultural turistica Taller amb artistes

Ruta arquitectura tradicional Ruta industrial Programacio cultural



6.2 ESTRATEGIA DE SEGMENTS

La diversitat de motivacions culturals identificades en el territori, permet connectar-les amb perfils de
visitants especifics i adaptar l'oferta cultural a les seves expectatives, interessos i formes de viatge.

Nom perfil visitant

Motivacio

Edat
Companyia
Nivell despesa

Estada mitjana

Impacte estratégic

Nom perfil visitant

Motivacio

Edat

Companyia

Nivell despesa

Estada mitjana

Impacte estrategic

Explorador d’icones culturals

Alta motivacié per icones culturals i
patrimoni reconegut

Amant del modernisme

Interés en arquitectura, art i context
historic del modernisme

Viatger cultural d’autenticitat

Interés per I'historia, cultura i
identitat local

Explorador de paisatge i arqueologia

Motivacié per combinar natura,
cultura, sostenibilitat i paisatges
historics

35-65 35-65 35-75 25-65

Parella / sol Parella Parella Parella / amics
Alt Mig-alt Mig Mig

3-5 nits 2-4 nits 2-4 nits 3-5 nits

Captacio mercats de llarg radi i reforg
posicionament internacional

Desconcentracié de fluxos de
Barcelona ciutat

Dinamitzacié territorial i consum local

Allargament d’estades i posicionament
sostenible

Explorador de tradicions i cultura local

Interes en experiéncies autentiques i
participatives

Explorador de cultura productivai
industrial

Interés per historia industrial i social

Viatger d’experiéncies gastronomiques

tradicionals

Motivacié per cultura i tradicié
gastronomica

Amant de I'art contemporani

Interés en creativitat, innovacio i
tendéncies culturals

25-55 35-65 35-75 25-65
Amics / parella Parella / sol Parella Sol / amics
Mig Mig-alt Alt Mig-alt
2-3 nits 2-4 nits 3-5 nits 2-4 nits

Enfortiment identitat i connexié
resident-visitant

Diversificacié del relat cultural i valor
educatiu

Increment despesa i
desestacionalitzacio

Posicionament innovador i atraccié de
talent




6.3 ESTRATEGIA DE MERCATS

U'estratégia de mercats es basa en la identificacid d’aquells amb major afinitat cultural, capacitat de
despesa i alineacid amb els eixos de posicionament definits. Aquest enfocament permet optimitzar els
esforcos de promocid i comercialitzacid, prioritzant la qualitat i el valor del visitant per sobre del volum.

Mercats Per qué? Rol estrategic
Catalunya Proximitat i facilitat d’accés Base de visitants
s Espanya Volum alt Desestacionalitzacié
1. Mercats prioritaris . . . . L .
Franca (sud i capital) Consumidors de turisme cultural participatius Escalabilitat

Alineacié amb patrimoni, gastronomia, cultura viva,...

Alemanya Alta sensibilitat cultural Creixement qualitatiu

Italia Interes per patrimoni, modernisme, paisatge,... Segments especifics
2. Mercats de creixement Regne Unit Touring, visites guiades, slow travel,...

Benelux

Europa central

Estats Units Alta despesa Posicionament internacional
Japé Motivacié cultural profunda Valor econdmic
: Canada Interes en icones Prestigi
3. Mercats selectius s S L 8
Australia Cercant experiencies autentiques

Corea del Sud
Paisos nordics




6.4 ESTRATEGIA DE CANALS DE PROMOCIO | COMERCIALITZACIO

'estrateégia de comunicacio, promocid i comercialitzacid es basa en activar canals adaptats als diferents
segments i a les motivacions culturals identificades. El sistema ha de funcionar amb un mix de canals
complementaris, amb rols diferenciats a I’hora d’inspirar, informar i convertir I'interés en consum.

Canals de comunicacid (inspiracid) Canals de promocio (prescripcid) Canals de comercialitzacié (conversio)

Xarxes socials Relacions publiques (Fam trips, Press trips) Ageéncies especialitzades
Continguts audiovisuals Creadors de contingut i prescriptors culturals Tour operadors
1. Canals principals Webs inspiracionals Fires especialitzades B2B i B2C OTAs i plataformes digitals

SEQ i continguts editorials Esdeveniments promocionals Venda directa propia

IA per cerca conversacional Xarxes locals (empreses, equipaments)

Construir relat dels 8 eixos Posicionament internacional Transformar interés en visita (consum)
Mostrar experiencies Validacio externa Estructurar producte
Captar interes Segmentacid per ninxols Generar ingressos

El canal digital és transversal a tot el sistema
La intermediacio és clau per als mercats internacionals, especialment els més Illunyans

La venda directa és clau per “viure experiencies autentiques”, especialment per a productes com la cultura viva,
I’'enogastronomia cultural, els tallers, etc.

Els esdeveniments poden ser clau en I'activacio del consum
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7. ACCIONS DE COMUNICACIO | MARQUETING A CURT-MITJA TERMINI

Les accions reforcen |'estructura del producte de turisme cultural i permeten avancgar cap al posicionament
estrategic definit, i es plantegen per a la seva incorporacié progressiva als plans d’accié anuals.

Tipus d’accié Impacte estratégic
1. Dossier de comercialitzacio Comercialitzacié Eina clau per estructurar i vendre I'oferta
2. Relat i missatge unificat per eixos Comunicacié Clau per coherencia comunicativa
3. Produccié de continguts audiovisuals per eixos Contingut i comunicacié Multiplica capacitat comunicativa
4. Escalat de continguts territorials Comunicacié Escala territorial
5. Integracié amb |A i plataformes Digital Visio futura
6. Programa de capacitacio digital i A territorial Digital Base per modernitzar el sistema
7. Pilot SEOQ i IA en comarques Digital Test abans d’escalar
8. Millora webs municipals Digital Impacte directe en conversid
9. Campanyes digitals segmentades per eixos Promoci¢ digital Captacio eficient
10. Programa de partners locals Gestid Cohesio territorial
11. Programa d’ambaixadors culturals Promocié Credibilitat i prescripcio

Acci6 clau per posicionament professional i obertura de canals

12. Assistencia estratégica a fires i esdeveniments especialitzats en turisme cultural Promocid i comercialitzacié . L
comercials especialitzats

13. Campanya internacional consolidada Promocié Projeccid i posicionament internacional

14. Programa d’especialitzacio per a guies, agencies de viatges receptives i operadors culturals [Edgele{ilaicERelasl=lqa N liws:lolle} Clau per generar producte cultural de qualitat

15. Programa d’atraccié del segment cultural silver Promocid i comercialitzacié Segment prioritari per estabilitzar demanda

16. Programa d’atraccié de professionals especialitzats o amb alt interes cultural Promocio i comercialitzacio Segment de gran valor qualitatiu i prescripcid

17. Sistema de seguiment i optimitzacid Gestio Millora continua i adaptacio als canvis
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8. CONCLUSIONS DE L'ESTUDI

O El repte no és tenir recursos, sind estructurar-los

La provincia disposa d’una base cultural excepcional, pero el principal repte és transformar recursos dispersos en
producte turistic estructurat i comercialitzable.

L El valor diferencial esta en la combinacid, no en un sol recurs

La competitivitat de la destinacié no es basa en icones individuals, sind en la seva capacitat de connectar cultura,
territori i experiencia en una proposta coherent d'interes pels consumidors.

O La diversitat és una fortalesa si es gestiona estratégicament
Els 8 eixos permeten ordenar la complexitat del territori i convertir la diversitat en una avantatge competitiva clara.

O El turisme cultural actual exigeix segmentacio

No existeix un Unic visitant cultural, cal treballar amb motivacions especifiques i perfils diferenciats, adaptant producte,
missatge i canals.

U El pas clau és evolucionar de visita a experiéncia

Predomina encara la visita tradicional, pero el creixement passa per experiencies participatives, immersives i amb relat.



8. CONCLUSIONS DE L'ESTUDI

O El principal repte es troba en la comercialitzacio

Existeix una t|>aixa presencia als canals d’intermediacio, fet que limita 'accés a mercats, especialment
internacionals.

U La connexid territorial és clau per competir

La destinacio ha de funcionar com un sistema amb connexio entre comarques, mitjangant itineraris i logica de
touring, no com un conjunt de recursos aillats.

U Lestrategia ha de prioritzar valor per sobre de volum

La seleccilé de mercats i segments ha d’orientar-se a més interes cultural, més capacitat de despesa i més impacte
territorial.

O Lecosistema digital i la IA son centrals

La visibilitat, inspiracid i conversio passen per marqueting digital, disponibilitat de continguts digitals, SEO i IA com
eines transversals de tot el sistema.

O La governangai la col-laboracié sén determinants

L'exit del model depen de la coordinacio entre administracio, municipis, comarques i empreses per tenir capacitat
de crear producte conjunt i garantir I'alineacio de relat i canals de comunicacio i promocio.
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