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CHIAS | MARKETING

LA ESTRATEGIA QUE FUE
DEFINIDA EN EL PLAN




LA VISION 2015: LA IMAGEN DESEADA

LAS PALMAS DE GRAN CANARIA ES LA CIUDAD MAS COSMOPOLITA DE LAS ISLAS CANARIAS

BANADA POR EL OCEANO ATLANTICO, SU CLIMA ES RECONOCIDO COMO UNO DE LOS
MEJORES DEL MUNDO, LO QUE LA CONVIERTE EN UN DESTINO DESEADO DURANTE TODO
EL ANO

RODEADA DE PLAYAS URBANAS UNICAS, CON LAS CANTERAS COMO REFERENTE EUROPEO
POR SU CARACTERISTICA ARENA'Y LA CALIDAD DEL AGUA

CON UNA DESTACADA OFERTA CULTURAL, DONDE LA MUSICA Y LA OPERA SON
PROTAGONISTAS POR SUS FESTIVALES DE INVIERNO

UNA CIUDAD LUDICA, CON EL CARNAVAL COMO FIESTA MULTICULTURAL ABIERTA A TODOS

UN CENTRO HISTORICO PRESERVADO Y VIVO, QUE NOS HABLA DE OTROS TIEMPOS Y NOS
MUESTRA LAS HUELLAS DE ANTIGUOS VISITANTES

Y SU GENTE, CALIDA Y ACOGEDORA, QUE RECIBE AL TURISTA COMO A UN AMIGO

ESPERADO



EL POSICIONAMIENTO (LA VISION EXPRESADA
EN TERMINOS COMPETITIVOS)

SENSACIONES

Desconexion

Tranquilidad

Hospitalidad

CULTURA
NATURALEZA  Montafas

Faisajes

Playas

Actividades-tepartivas

Oferta de Ocio

Estilo de vida

Mega—Eventos

EsTiMULOS



EL POSICIONAMIENTO (LA VISION
EXPRESADA EN TERMINOS COMPETITIVOS)

5.1 El Plan de Marketing Turistico

El Plan de Marketing Turistico de Las Palmas de Gran
Canaria plantea como vision una ciudad que ofrece
experiencias personalizadas a turistas cada vez mas
exigentes que buscan interactuar con la sociedad que
los recibe. Por eso, uno de los objetivos se basa en la
conviccion de que el turismo somos todos y es, por
tanto, una tarea de todos.

El Plan de Marketing establece que el Posicionamiento
Deseado de Las Palmas de Gran Canaria como destino
turistico se concentra en los elementos siguientes:

LA NATURALEZA. Es uno de los factores de atraccion
mas potente de Las Palmas de Gran Canaria como
destino turistico. La Naturaleza esta focalizada en el
conjunto de playas urbanas, con Las Canteras como
referente, asi como en las actividades y acontecimientos
asociados al mar, y también en el Paisaje de la ciudad
en su conjunto, configurado por sus parques y su
escenografia, asi como los aspectos de clima y el
entorno natural que rodea el municipio.

LA CULTURA. Se trata de otro de los factores funda-
mentales de este posicionamiento, principalmente en
sus aspectos de patrimonio, actividades culturales y
gastronomia. Los centros historicos de Vegueta y Triana,

Fuente: “LPA-GC Destino Urbano”. Informe de Gestion 2013

autenticos patrimonios canarios, nos hablan de la
fundacion de la ciudad y de su historia. Las actividades
culturales de la ciudad convierten a Las Palmas de Gran

Canaria en una ciudad de festivales durante todo el
ano. Una ciudad de eventos, con el Carnaval como rey
indiscutible de su multiculturalidad, fiestas populares
y romerias, eventos deportivos y celebraciones.

LA GASTRONOMIA. El sector de la restauracion y la
calidad y variedad gastrondmica de la ciudad, asi como

los eventos vinculados a ella, son un elemento de
excelencia de la ciudad.

CIUDAD DE COMPRAS. Sus zonas comerciales abiertas
ofrecen modernidad y tradicion, y sus centros comer-
ciales convierten a Las Palmas de Gran Canaria en el
principal punto comercial del Archipiélago. Mercados

y mercadillos completan esta oferta.

LOS ESTIMULOS. Se configuran como otro de los
factores de atraccion en el que se sustenta este posi-
cionamiento deseado, basicamente en lo relacionado
con el estilo de vida de una ciudad cosmopolita e insular,
con las compras, la oferta de ocio y los grandes eventos
como iconos mas destacados.




LA GAMA DE PRODUCTOS

 PRODUCTOS PRIORITARIOS DEFINIDOS EN BASE A LAS LINEAS
DE TURISMO, MEETINGS Y TURISMO RESIDENCIAL.

LINEA DE TIPO DE PRODUCTO

PRODUCTO (Segmentos de Ocio: Familias, Parejas, Grupos, Solteros, Tercera Edad)

VACACIONAL SOL Y PLAYA

 Larga duracion
* Fines de semana y puentes

DEPORTIVO « Deportes de mar: practica y acontecimientos
« Deportes de arena: practica y acontecimientos
* Golf
* Mundial de Baloncesto 2014

CULTURAL » Festivales culturales

« Patrimonio historico
« Gastronomia y Vinos

CITY BREAKS » Compras » Eventos y festivales
« Gastronomia y Vinos » Otras actividades
* Ocio nocturno

FESTIVALES Y EVENTOS « Calendario anual de Festivales culturales/lUdicos
* Eventos

NICHOS  Propuestas especificas

+ “DESCUBRIR LPA”
(un dia, un fin de semana, una semana)




LA GAMA DE PRODUCTOS

« PRODUCTOS PRIORITARIOS DEFINIDOS EN BASE A LAS LINEAS
DE TURISMO, MEETINGS Y TURISMO RESIDENCIAL:

LINEA DE TIPO DE PRODUCTO

PRODUCTO (Segmentos de Ocio: Familias, Parejas, Grupos, Solteros, Tercera Edad)

REUNIONES * Reuniones profesionales, convenciones e
incentivos

* Meetincentives: trabajo + ocio

OUTDOOR TRAINING « Formacién empresarial al aire libre (mary
alrededores naturales

LINEA DE TIPO DE PRODUCTO
PRODUCTO (Segmentos de Ocio: Familias, Parejas, Grupos, Solteros, Tercera Edad)

APARTMENTOS, CHALETS, | ¢ Larga duracion
CASAS... * Fines de semana y puentes




LOS MERCADOS OBJETIVO -
EXCURSIONISTAS

EXCURSIONISTAS - MERCADOS SELECCIONADOS

SUR DE GRAN CANARIA, un turista de media 'y
larga duracién, por su proximidad y por la
capitalidad de la ciudad y su oferta

PRIORIDAD ALTA cosmopolita. Propuestas: cultural, compras,
eventos y gastronomia

CRUCERISTAS con escala en el Puerto de la Luz.
Propuestas: cultural, compras y gastronomia

ISLAS CANARIAS, un turista de media y larga
duracién. Por su proximidad, por la singularidad

PRIORIDAD MEDIA de la oferta (las “cuatro C” del turismo de
ciudad) y la capitalidad. Propuestas: cultural,
compras, eventos y gastronomia




LOS MERCADOS OBJETIVO - TURISTAS

TURISTAS - MERCADOS SELECCIONADOS

PRIORIDAD ‘

PRIORIDAD ALTA

PRIORIDAD MEDIA

PRIORIDAD BAJA

NACIONAL

ISLAS CANARIAS, por ser el principal
emisor. Propuestas: escapadas de fin
de semana y puentes, asistencia a
eventos, compras

COMUNIDAD DE MADRID, CATALUNA
ANDALUCIA, por ser importantes
regiones emisoras y por su alta
accesibilidad. Propuestas: estancias
de corta y media duraciéon

EUSKADI, NAVARRA, CASTILLAY LEON
ARAGON, por su relativa buena
conexion y por su busqueda de lugares
calidos. Propuestas: estancias de
media y larga duracion

OTRAS COMUNIDADES AUTONOMAS, en
funcion de las prioridades establecidas
por Gran Canaria

INTERNACIONAL

REINO UNIDO, ALEMANIA, PAISES
NORDICOS, por las conexiones y la
tradicion hacia Gran Canaria. Propuestas:
estancias de media y larga duracion,
Meetings, nichos especializados,
residencial

IRLANDA, SUIZA, PORTUGAL, por el
incremento de conexiones aéreas con
Gran Canaria

AFRICA CONEXION DIRECTA (MARRUECOS,
SENEGAL, CABO VERDE Y MAURITANIA),
por la accesibilidad. Propuestas:
estancias de corta y media duracion,
Meetings y nichos especializados

NUEVOS MERCADOS PARA GRAN CANARIA
(POLONIA, REP. CHECA, ISLANDIA) por las
conexiones y la potencialidad.
Propuestas: estancias medias y largas,
turismo residencial y nichos




EL PORTAFOLIO DE PRODUCTOS Y

MERCADOS

LAS PRIORIDADES DE ACTUACION

DESCUBRIR LPA

SOLY PLAYA

DEPORTIVO

CULTURAL

CITY BREAKS

FESTIVALES Y
EVENTOS OCIO

MEETINGS

RESIDENCIAL

NICHOS

CANARIA
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CANARIAS
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ANDALUCIA
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ALEMANIA
P.NORDICOS
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CANARIA
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LOS PROPOSITOS (OBJETIVOS
CUALITATIVOS)

PROPOSITOS BAJO LOS QUE SE ENMARCARAN TODAS LAS
ACTUACIONES DE MARKETING TURISTICO:

 APUESTA A LA CALIDAD vs LA CANTIDAD

* INCREMENTO DE LA ESTANCIA MEDIA DE LOS TURISTAS EN
LA CIUDAD

 AUMENTO DEL GASTO DIARIO REALIZADO POR LOS
VISITANTES (TURISTAS Y EXCURSIONISTAS)

« CONCENTRACION DEL ESFUERZO PROMOCIONAL EN EL
INCREMENTO DEL TURISMO ALOJADO EN
ESTABLECIMIENTOS REGULADOS

11



LOS OBJETIVOS DE TURISTAS DEL PLAN

- SUPERAR LOS 342.000 TURISTAS EN 2014, FRENTE A LOS 300.000
DE 2009 _

S0.000

n E
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

WINTERMACIONAL| 72506 B1.435 85.604 90.572 83.263 B4.098 B5.773
B NACIONAL 231483 | 260875 | 260432 | 249599 | 216706 | 216706 | 21B.E73
S TOTAL 303989 | 342310 | 346036 | 340171 | 299969 | 300802 | 3048651

12




OTROS OBJETIVOS CONTEMPLADOS

« PASAR DE 950.000 A 1.350.000 ENTRADAS EN EL PUERTO, TANTO
DE PASAJEROS COMO DE CRUCERISTAS

* AUMENTAR LA ESTANCIA MEDIA EN LA CIUDAD: EN HOTELES, DE 3 A
3,5 DIAS - EN APARTAMENTOS TURISTICOS, DE 7,6 A 8 DIAS

« AUMENTAR EL GASTO MEDIO POR PERSONA Y DIA DE LOS TURISTAS
ALOJADOS EN ESTABLECIMIENTOS REGULADOS (HOTELES Y
APARTAMENTOS): DE 126 € A 150 €

* AUMENTO DEL VOLUMEN DE EXCURSIONISTAS DEL SUR DE LA ISLA
(NO SE FORMULAN DATOS CUANTITATIVOS DADO EL DEFICIT
ACTUAL DE INFORMACIONES EXISTENTES EN ESTE PUNTO)

13



OBJETIVO DE INGRESOS

* TURISTAS ALOJADOS EN HOTELES (EN ESE MOMENTO, SIN DATOS
DEL GASTO DE EXCURSIONISTAS Y CRUCERISAS): CRECIMIENTO DEL
73% EN EL PERIODO 2010-2015 = 168,9 MILLONES € EN 2014

INGRESOS TURISTAS ALOJADOS HOTELES millones €
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LA POLITICA DE PROMOCION

« POTENCIACION DE LA PRESENCIA DE LAS PALMAS DE GRAN CANARIA
COMO MARCA'Y COMO PRODUCTO TURISTICO EN LOS ELEMENTOS DE
PROMOCION GENERAL DE TURISMO DE LAS ISLAS CANARIAS Y DE GRAN
CANARIA, CON EL FIN DE OCUPAR EL ROL QUE SU POTENCIALIDAD LE
OTORGA

- FOMENTO DE UNA ACTUACION PROMOCIONAL COORDINADA CON LA
OFERTA PRIVADA, DESTINADA A POTENCIAR LA PRESENCIA DE LA
MARCA TURISTICA DE LA CIUDAD Y, ASi, GENERAR EL EFECTO DE
NOTORIEDAD Y DE POSICIONAMIENTO DESEADOS EN EL LARGO PLAZO

- CONCENTRACION DE LOS RECURSOS PROMOCIONALES EN AQUELLAS
ACTUACIONES QUE DEN UN MAYOR RETORNO A LA INVERSION, PARA
LO CUAL SE HARA IMPRESCINDIBLE PONER EN MARCHA UN SISTEMA DE
INFORMACION SOBRE EL TURISMO DE LA CIUDAD



UNA ESTRATEGIA COMBINADA DE
ACTUACIONES “PUSH” Y “PULL”

* LAS ACTUACIONES PUSH VAN DIRIGIDAS A PRESENTAR Y A
CONVENCER A LOS OFERENTES E INTERMEDIARIOS DEL SECTOR
TURISTICO PARA QUE QUIERAN REALIZAR UNA VISITA PROFESIONAL
AL DESTINO, A TRAVES DE LOS FAMTRIPS, Y QUE SE CONVIERTAN
EN OPERADORS LPA:

« WORKSHOPS, FERIAS PROFESIONALES, CAMPANAS EN MEDIOS
PROFESIONALES, CAMPANAS COOPERADAS...

* LAS ACTUACIONES PULL VAN DIRIGIDAS DIRECTAMENTE AL
VISITANTE POTENCIAL (EL MERCADO), PARA CONSEGUIR
DESPERTAR SU INTERES Y HACER QUE DEMANDEN EL DESTINO A
LOS INTERMEDIARIOS Y COMERCIALIZADORES (TOUR OPERADORES,
AGENCIAS, MEDIOS DE TRANSPORTE, ALOJAMIENTOS, ETC.):

« PUBLICIDAD, COMUNICACION DIGITAL, PUBLICITY

16



EL PRESUPUESTO DE IMPLANTACION
RECOMENDADO

. EN BASE A LAS RECOMENDACIONES DE LA OMT DE INVERTIR EN
MARKETING UN 2% DEL TOTAL DE INGRESOS GENERADOS
(INCLUYENDO COSTES DE ESTRUCTURA Y ACTUACION
PROMOCIONAL)

* NUESTRA EXPERIENCIA EN OTROS DESTINOS DE DEDICAR EL 1% DE
LOS INGRESOS COMO INVERSION DIRECTA EN MARKETING (SIN
CONSIDERAR COSTES DE ESTRUCTURA DE LA ORGANIZACION)

« LOS PRESUPUESTOS DE MARKETING DE LOS COMPETIDORES, PARA
PODER MANTENER UNA “CUOTA DE VOZ” PROPORCIONAL A LOS
OBJETIVOS Y A LA POSICION COMPETITIVA DESEADA

EL PRESUPUESTO DE MARKETING DE LAS PALMAS DE GRAN CANARIA
(millones de €)

2000 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015
165 | 178 | 195 | 217 | 245 | 2,84

17
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LA EVALUACION: LO QUE SE HA
HECHO ESTOS ANOS




EL PLAN DE MARKETING:
EVALUACION

CUALITATIVA: COMO
LO HEMOS HECHO




CUALITATIVA: cOMO
LO HEMOS HECHO

UNAS CONCLUSIONES GENERALES...
Y ALGUNAS CARENCIAS QUE HAY QUE
SUPERAR



LA CIUDAD HA DADO UN GRAN PASO
EN ESTOS ANOS...

PERO AHORA TIENE QUE
DAR UN SALTO



PARA COMPETIR EN IGUALDAD DE
CONDICIONES CON OTRAS CIUDADES

PARA INCREMENTAR SU NOTORIEDAD
Y SU ATRACTIVO

PARA CONSOLIDAR EL TURISMO COMO
UNA ACTIVIDAD ECONOMICA DE PESO

PARA GENERAR NUEVAS INVERSIONES



PRODUCTO
(EL QUE)

SISTEMA DE
INFORMACION

(LOS
RESULTADOS)

PROMOCION
(EL COMO)

ORGANIZACION
(LAS PERSONAS)
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PRODUCTO Y PROMOCION

1. LA NECESARIA ACTUALIZACION DEL PLAN DE MARKETING:
SIN ESTRATEGIA NO AVANZAREMOS!

REFLEXIONAR SOBRE LA ESTRATEGIA DEFINIDA EN SU DIA... Y
FORMULAR LA HOJA DE RUTA PARA LOS PROXIMOS ANOS

UN NUEVO PLAN OPERACIONAL CON LA CONCRECION DE LAS
ACTUACIONES A IMPLANTAR

2. LA CIUDAD (EL DESTINO LPA) TIENE POCOS PRODUCTOS
“ESTRUCTURADOS” Y NECESITA OFERTA TURISTICA:

NO SE PUEDE PROMOCIONAR UN “NO PRODUCTO”: UN PRODUCTO
NO ES SOLO UN FOLLETO, SINO UNA EXPERIENCIA COMPLETA
“EMPAQUETADA”

PARA PROMOVER, PRIMERO HAY QUE ESTRUCTURAR PRODUCTOS
LISTOS PARA SER “COMPRADOS” POR EL VISITANTE... DE FORMA
CONJUNTA CON EL SECTOR PRIVADO 24



PRODUCTO Y PROMOCION

3. ;QUIENES SON NUESTROS CLIENTES?

LA DECISION DE MERCADOS ES UNA CUESTION ESTRATEGICA
QUE NO PUEDE IMPROVISARSE: PRIORIZAR Y CONCENTRARSE
EN LO QUE SE HAYA DECIDIDO (;LA GOTA HACE AGUJERO!)

PODEMOS LLEGAR HASTA DONDE PODEMOS (RECURSOS
HUMANOS Y ECONOMICOS): SER REALISTAS Y CONOCER
NUESTRAS LIMITACIONES

PARA TODO LO DEMAS... COLABORACIONES INSTITUCIONALES
Y SOPORTE EXTERNO (AGENTES EN LOS MERCADOS)

SEGUIR POTENCIANDO LAS VISITAS DESDE EL SUR
(EXCURSIONISTAS)... PERO APOSTAR MAS A LA CAPTACION DE
TURISTAS CON PERNOCTACION (ISLAS Y PENINSULA), DADO
QUE EL GASTO ES MAYOR Y EL BENEFICIO MAS EVIDENTE PARA
EL SECTOR



PRODUCTO Y PROMOCION

4. LA PROMOCION ES UNA HERRAMIENTA QUE CONCRETA Y DA
VISIBILIDAD A LA ESTRATEGIA DEFINIDA Y AYUDA A
CONSEGUIR LOS OBJETIVOS: SIN ESTRATEGIA LA
PROMOCION NO ES INVERSION, SINO GASTO

 UN TRIPLE OBJETIVO: INCREMENTO DE PERNOCTACIONES (+
OFERTA), AUMENTO DEL GASTO (+ OFERTA) Y NOTORIEDAD
DEL DESTINO. LAS ACCIONES DEBEN PASAR ESE FILTRO!

«  FERIAS, MATERIALES, CAMPANAS... SON SIEMPRE UNA
CONSECUENCIA DE LA ESTRATEGIA

«  HAY QUE AGREGARLE VALOR A LA MARCA TURISTICA, PARA
QUE SEA APRECIADA'Y USADA POR TODOS: ES LA MARCA
TURISTICA DE LA CIUDAD, NO DEL GOBIERNO

 SEGUIR TRABAJANDO PARA GENERAR UN “ESTILO DE PROPIO”
DE COMUNICACION DIFERENCIADO, EXPERIENCIAL Y FRESCO



PRODUCTO Y PROMOCION

5. EL CONSUMIDOR QUIERE RECIBIR PROPUESTAS CONCRETAS

PARA CONOCER, DISFRUTAR, PARTICIPAR, DORMIR, COMER,
VER, SENTIR... PARA VIVIR UNA EXPERIENCIA DIFERENTE

Y QUIERE QUE SE LO PONGAMOS FACIL

HOY LA PROMOCION DEBE SER MAS NOTORIA Y DINAMICA, MAS
DIRECTA 'Y DE IMPACTO... DEBE APELAR A LOS SENTIMIENTOS

DEBE HABLAR EN EL IDIOMA DE LOS CONSUMIDORES (jLAS
IMAGENES Y LOS VIDEOS GANAN!, USAR SUS MEDIOS DE
INFORMACION (;INDISPENSABLE UN BUEN PORTAL WEB!) Y
DAR RESPUESTA A LA PLANIFICACION MENTAL DE LA COMPRA
TURISTICA (SONAR - PLANIFICAR - COMPRAR - VIVIR -
COMPARTIR)



SISTEMA DE INFORMACION

6. LA CIUDAD DEBE CONTAR CON UN SISTEMA DE MEDICION DE
LA ACTIVIDAD TURISTICA: EN MARKETING TODO PUEDE Y
DEBE MEDIRSE!

IMPRESCINDIBLE PARA TOMAR DECISIONES FUNDAMENTADAS,
TANTO DESDE LO PUBLICO COMO DESDE LO PRIVADO

UNA DEMOSTRACION DE QUE NOS TOMAMOS EL TURISMO EN

SERIO: TRANSMITIR CONFIANZA'Y PROFESIONALIDAD A LOS
PUBLICOS EXTERNO E INTERNO

UN SISTEMA SENCILLO, PERO SOSTENIBLE EN EL TIEMPO:
MEJOR POCOS INDICADORES PERO PERMANENTES

NO NECESITAMOS EMPEZAR DE CERO, SINO “APROVECHAR”
LA INFORMACION EXISTENTE EN LAS INSTITUCIONES QUE
TRABAJAN ESE TEMA: ISTAC, GRAN CANARIA CONVENTION
BUREAU, CABILDO, PUERTO...



LA ORGANIZACION (LAS
PERSONAS)

7. LA ORGANIZACION ES BASICA PARA LLEVAR A CABO UNA
GESTION PROFESIONAL DEL DESTINO

«  HOY CONTAMOS CON UNA ORGANIZACION ESCASAY POCO
ESTRUCTURADA: NECESIDAD DE UN ORGANIGRAMA QUE
ASIGNE RESPONSABILIDADES Y TAREAS

. CONCENTRARSE SOLO EN LO QUE SE PUEDE HACER BIEN.
PARA TODO LO DEMAS... LA SUBCONTRATACION, PERO CON
CALIDAD, SUPERVISION Y CONTROL (LOS MEJORES
PROFESIONALES!)

« LA MANUALIZACION DE PROCESOS ES IMPRESCINDIBLE PARA
OPTIMIZAR LOS RRHH Y EVITAR IMPROSIVACIONES: MANUAL
DE VIAJES DE PRENSA Y DE OPERADORES, MODELO DE
GESTION PARA AGENTES Y CLUBES DE PRODUCTO, SOFTWARE
DE GESTION DE RELACIONES...




LA ORGANIZACION (LAS

PERSONAS)

8. LA COLABORACION ES FUNDAMENTAL

PARA EVITAR DUPLICIDADES, SUMAR SINERGIAS Y OPTIMIZAR
TODOS LOS RECURSOS

EL DESTINO LPA DEBE SEGUIR TRABAJANDO PARA ACERCARSE
A LAS OTRAS INSTITUCIONES:

«  CONVENIOS PARA CONTAR CON MAS Y MEJOR
INFORMACION ESTADISTICA E INTELIGENCIA DE MERCADOS

« LLEGAR MAS LEJOS EN LA PROMOCION: DESDE LPA, LOS
MERCADOS CERCANOS; EL MUNDO JUNTO A GRAN
CANARIAY LAS ISLAS CANARIAS



CUANTITATIVA:
CUANTO HEMOS HECHO!!

SE HA IMPLEMENTADO CASI TODO LO
QUE EL PLAN RECOMENDABA... PERO
LA CANTIDAD NO ES SUFICIENTE:

HAY QUE TENDER A LA EXCELENCIA!!



LO QUE FUE PLANIFICADO

M1 - MACROPROGRAMA GENERAL O DE SOPORTE
M2 - MACROPROGRAMA DE PROMOCION A LOS MERCADOS

M3 - MACROPROGRAMA DE INFORMACION TURISTICA
M4 - MACROPROGRAMA DE SENSIBILIZACION TURISTICA

!

41 ACCIONES

-+

SISTEMA DE INFORMACION

32



UN BUEN NIVEL DE EJECUCION GLOBAL
DE LAS ACCIONES DEL PLAN CALIDAD

SE HA PUESTO EN
MARCHA EL 83%
(34) DEL TOTAL
DE 41 ACCIONES _
DEFINIDAS EN EL
PLAN, CON
DIFERENTES

17% ACCIONES
NO IMPLANTADAS

CCIONES

N PROCESO
DE IMPLANTACION

41%
ACCIONES

TOTALMENTE
IMPLANTADAS

37%
ACCIONES

GRADOS

PARCIALMENTE
IMPLANTADAS

33



LA EJECUCION DEL PLAN POR

MACROPROGRAMAS

1. MACROPROGRAMA GENERAL
(14 ACCIONES) |
92% IMPLANTACION

7% (1 ACCION)
NO IMPLANTADA

21% (3 ACCIONES)
PARCIALMENTE
IMPLANTADAS
71%

(10 ACCIONES)

TOTALMENTE

IMPLANTADAS

2. MACROPROGRAMA PROMOCION
(20 ACCIONES) |
75% IMPLANTACION

25% (5 ACCIONES)
NO IMPLANTADAS

25%

(5 ACCIONES)
TOTALMENTE

IMPLANTADAS

10% (2 ACCIONES)
EN PROCESO DE

40% (8 ACCIONES) MPLANTACION

PARCIALMENTE
IMPLANTADAS

34



LA EJECUCION DEL PLAN POR

MACROPROGRAMAS

3. MACROPROGRAMA INFORMACION
(4 ACCIONES)
100% IMPLANTACION

25%
(1 ACCION)

TOTALMENTE
IMPLANTADAS

4. MACROPROGRAMA SENSIBILIZACION
(3 ACCIONES)
66% IMPLANTACION

33%
(1 ACCION) | 33%
TOTALMENTE (1 ACCION)

IMPLANTADA | NO IMPLANTADA

35



\
= al

aaaaaaaaaaaaa

EL DETALLE DE LA
IMPLANTACION EN CADA
MACROPROGRAMA
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M1. MACROPROGRAMA GENERAL
O DE SOPORTE




M1 - MACROPROGRAMA GENERAL O DE
SOPORTE: 2 PROGRAMAS Y 14 ACCIONES

P.1. PROGRAMA DE IDENTIDAD TURISTICA

A.1. MARCAYY MANUAL A.2. BANCO DE IMAGENES

P.2. PROGRAMA DE BASE

A.3. A.4. A.5. A.6. A.7. A.8.

i PUBLICACION PRESENTACION FOLLETO FOLLETO DIiPTICO
PAGINA WEB NEWS GENERAL TRADE AUDIOVISUAL CONSUMIDOR (FLYER)
s A.10 A.13
FOLLETOS MAPA.S A.11. A.12. MODELOS CENT.RO.S DE A.14.
TEMATICOS TURISTICOS MATERIALES VARIOS STAND ATENCION OFICINA MOVIL

CONSUMIDOR

38



M1 - MACROPROGRAMA GENERAL O DE
SOPORTE: EL GRADO DE IMPLANTACION

100%
A

75%

50%

25%

T

PENDIENTES EN PROCESO

92% DE IMPLANTACION
DE LAS ACCIONES
PROGRAMADAS

PARCIALMENTE TOTALMENTE

39



M1 - MACROPROGRAMA GENERAL O DE
SOPORTE: EL GRADO DE IMPLANTACION

A PESAR DE QUE LA IMPLEMENTACION NO SE INICIO EN 2010,
COMO EL PLAN PREVEIA, SINO A FINALES DE 2011,
CUANTITATIVAMENTE HABLANDO SE HA CONSEGUIDO UN NIVEL
DE IMPLANTACION CASI TOTAL DE ESTE PRIMER
MACROPROGRAMA GENERAL O DE BASE, LO QUE TRANSMITE EL
BUEN RITMO DE TRABAJO QUE SE HA SEGUIDO EN ESTOS TRES
ANOS Y MEDIO

NO OBSTANTE ELLO, Y DESDE EL PUNTO DE VISTA CUALITATIVO,
ALGUNAS ACTUACIONES MERECEN SER ANALIZADAS DE FORMA

MAS DETALLADA

40
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P.1. IDENTIDAD TURISTICA




P.1. PROGRAMA DE IDENTIDAD TURISTICA

P.1. PROGRAMA DE IDENTIDAD TURISTICA

A.1. MARCAYY MANUAL A.2. BANCO DE IMAGENES

ACCIONES IMPLEMENTADAS TOTALMENTE:

CRONOGRAMA IMPLANTACION

PROGRAMA ACCIONES

EN

2010 2011 | 2012 | 2013 | 2014 QW [][3\gy3 PROCESO

PARCIAL

P.1. A.1. MARCAYY MANUAL
IDENTIDAD A2 BANCO DE
TURISTICA IMAGENES Actualizacion Permanente
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A.1. MARCAYY MANUAL: ALGUNAS
CONCLUSIONES

1. FALTA COMPLETAR ALGUNOS ASPECTOS DEL MANUAL DE
APLICACION DE LA MARCA TURISTICA, SEGUN FIGURA EN FICHA-
BRIEFING DEL PLAN OPERACIONAL. ELLO DIFICULTA SU
IMPLEMENTACION Y SOCIALIZACION, Y OBLIGA A TOMAR
DECISIONES DE FORMA AISLADA:

EL MANUAL ES UN INSTRUMENTO INDISPENSABLE PARA FACILITAR EL
USO DE LA MARCA POR PARTE DE TODOS LOS ACTORES DEL TURISMO DE
LA CIUDAD Y REALIZAR UNA APLICACION CORRECTA EN TODAS LAS
SITUACIONES Y SOPORTES

EL MANUAL ES UN MATERIAL DINAMICO, QUE ES NECESARIO IR
REVISANDO Y COMPLETANDO A MEDIDA QUE SURGEN NUEVAS

NECESIDADES O QUE SE PRECISEN ADAPTACIONES POR LA EXPERIENCIA
DE LA IMPLANTACION

DEBE SER COMPLETO, PARA USO INTERNO, Y CONTAR CON UNA
VERSION SIMPLIFICADA, COLGADA EN LA WEB, PARA USO DEL SECTOR




A.1. MARCAYY MANUAL: ALGUNAS
CONCLUSIONES

2. ESCASA IMPLANTACION DE LA MARCA. FALTAN CRITERIOS CLAROS
QUE FACILITEN SU IMPLANTACION, ASi COMO FOMENTAR SU USO
HACIA EL SECTOR PRIVADO... PERO TAMBIEN HACIA EL SECTOR
PUBLICO. ALGUNOS EJEMPLOS:

DE LOS 47 HOTELES INCLUIDOS EN LA WEB LPAVISIT, SOLO 2 INCORPORAN
LA MARCA TURISTICA DE LA CIUDAD EN SUS PAGINAS Y TAMBIEN ENLACEA
WEB OFICIAL ;POR PROPIA INICIATIVA?

DE LOS 14 APARTAMENTOS INCLUIDOS, NINGUNO INCORPORA LA MARCA EN
SUS PAGINAS WEB (AUNQUE ALGUNOS NO CUENTAN NI CON WEB).
TAMPOCO NINGUNA DE LAS 5 CASAS RURALES ;SE LES HA OFRECIDO?

TAMPOCO APARECE LA MARCA TURISTICA EN LAS WEBS DE LOS PRINCIPALES
ATRACTIVOS DE LA CIUDAD, COMO EL AUDITORIO ALFREDO KRAUS, EL
CAAM, CASA DE COLON, CASA AFRICA, CASA-MUSEO PEREZ GALDOS,
CENTRO DE ARTE LA REGENTA, GABINETE LITERARIO, JARDIN BOTANICO,
MUSEO CANARIO, MERCADO DE VEGETA, PUEBLO CANARIO, TEATRO PEREZ
GALDOS... MUCHOS SON GESTIONADOS POR EL CABILDO Y ALGUNOS
CUENTAN CON APOYO DEL AYUNTAMIENTO
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HOTEL
CRISTINA LAS PALMAS

HOTEL OFERTAS FOTOS HABITACIONES = SERVICIOS ~SALONES = OFINIONES ~MAPA CONTACTO MI RESERVA

WIFI GRATIS
EN TODO EL HOTEL

RESERVA AHORA AL MEJOR PRECIO

ENTRADA  SALIDA

— SO - \
. DESCANSO CON TU FAMILIA
CONSULTAR DISPONIBILIDAD y 4
i p———

WEB

OFICIAL

TE CONTAMOS POR QUE RESERVAR CON NOSOTROS ES UN ACIERTO

HOTEL DE LUJO Y PLAYA EN LAS PALMAS DE GRAN CANARIA

E Hotel Sercotel Cristina Las Palmas os un excelsnte hotel on Las Painas de Gran Canaria Con una decoracion muy elegante, nuestro hotel en el centro de Las Falmas de Gran
ubleado a arimera linea de Ia Pleya de Las Carteras, a pocos matros de la zona comercial de la Canaria cuenta con 312 habitaciones muy bien equipadas y es ideal para estancias
ciudad y el Fuarto vacacionales o de negaeios ye que cuenta con siete salones, todos con Internet Wil gratis.

i

TU EVENTO EN LAS PALMAS DE GRAN CANARIA FOTOS DE CRISTINA LAS PALMAS ESCAPADAS A LAS PALMAS

(i e .
Los salones del Hotel Sercotal Cristina Las Palmas son &l ‘Canoca todas os fincanes @ ravés da nuesirs galeria da folos dal Disfruta de las Canarias {Branceste en les mejores playas! Un
emplazamiento idénec para el festejo de todo tipo eventos ... Ver Hotel Sercotel Cristing Las Palmas. Descubre las ... Ver tedas las auténtico paraise que invita @ la evasién y al ... Descubre més en
los salones i Las Paimas de Gran Canaria

TE ESPERAMOS EN LAS REDES SOCIALES
SIGUENOS Y DISFRUTA DE EXTRAORDINARIOS DESCUENTOS EN TU RED SOCIAL

AT A

HOTEL CRISTINA LAS PALMAS
LA ! NARIA - ESPA

2

LasPalmas

deGranConaria

LAS EXCEPCIONES EN HOTELES 45



A.1. MARCAYY MANUAL: ALGUNAS
RECOMENDACIONES

B
COMPLETAR MANUAL SEGUN BRIEFING-FICHA DEL PLAN ‘hﬁ

MANUAL DE APLICACION COMPL ETO

OPERACIONAL: FALTAN ALGUNAS PUBLICACIONES, MATERIAL " c o cansa
PROMOCIONAL, MERCHANDISING, MODELOS PUBLICIDAD,

CENTROS DE ATENCION (INTERIORISMO ESPACIOS,

UNIFORME, SENALETICA...), SENALIZACION GENERAL

TURISTICA DE LA CIUDAD, ETC.

et R o INDICE DEL MANUAL EXISTENTE

B AMBNCAM ..o e e e



URISMD DE GRAN CANARIA

A.1. MARCAYY MANUAL: ALGUNAS
RECOMENDACIONES

FACILITAR EL ACCESO AL SECTOR PRIVADO DE =~ «z o+ o Gran
LA CIUDAD (APARTADO ESPECIFICO EN LA |
PAGINA WEB PARA PRESENTACION Y
DESCARGA MANUAL + MARCA)

«  ESTUDIAR LA CESION A EMPRESAS PRIVADAS

« CONVENIO CON EL CABILDO DE GRAN
CANARIA PARA INCLUIR LA MARCA EN TODAS
AQUELLAS COMUNICACIONES TURISTICAS
RELACIONADAS CON LA CIUDAD (WEBS DE
MUSEOS Y ESPACIOS GESTIONADOS POR EL
CABILDO, FOLLETO, WEB DE TURISMO DE
GRAN CANARIA...)

« LA MARCA DE TODOS LOS QUE HACEN
TURISMO EN LA CIUDAD (DAR EJEMPLO EN EL
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A.2. BANCO DE IMAGENES:
ALGUNAS CONCLUSIONES

3. EL BANCO DE IMAGENES ACTUAL ES BASTANTE AMPLIO Y CUENTA
CON FOTOS DE GRAN CALIDAD Y VISUALMENTE ATRACTIVAS,
AUNQUE NECESITA SER AMPLIADO CONTINUAMENTE PAR PODER
MOSTRAR NUEVAS PROPUESTAS DE LA CIUDAD Y FACILITAR SU
ACCESO PARA AMPLIAR SU UTILIDAD

)/~ Las Palmas de Gran Canaria
AR
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A.2. BANCO DE IMAGENES:
ALGUNAS RECOMENDACIONES

. EN LOS MATERIALES PROPIOS EDITADOS, FRECUENTEMENTE SE USAN IMAGENES
PEQUENAS, QUE HACEN DIFiCIL APRECIAR LOS ATRACTIVOS DE LA CIUDAD.
MEJOR MENOS FOTOS EN LOS MATERIALES, PERO DE MAYOR TAMANO PARA
GANAR EN IMPACTO Y NOTORIEDAD (“MENOS ES MAS”)

« BUSCAR UN MEJOR EQUILIBRIO ENTRE LA NOTORIEDAD DEL PRODUCTO Y LA
COMUNICACION DE LA EXPERIENCIA: PERSONAS Si, SIEMPRE, PERO EL
PRODUCTO TAMBIEN DEBE TENER UN ALTO PROTAGONISMO

 HAY QUE TENER FOTOS DE TODOS LOS PRODUCTOS DEL INVENTARIO
(EMPEZANDO POR LOS “A”) Y CON TODAS LAS OPCIONES (DE DiA Y DE NOCHE,
INVIERNO Y VERANO, CON SOL Y CON LLUVIA, PAREJAS, FAMILIAS CON NINOS,
TERCERA EDAD JOVEN, ACTIVIDADES, TRADICIONES, OFICIOS...): UN
PRESUPUESTO Y BRIEFING CADA ANO PARA AMPLIAR

« A DISPOSICION DEL SECTOR: FACILIDAD PARA LA CESION DE IMAGENES AL
SECTOR TURISTICO DE LA CIUDAD COMO APOYO A LA MEJORA DE SUS
MATERIALES Y SU PROMOCION (FOLLETOS, WEBS, ETC.). HAY QUE
COMUNICARLO Y OFRECERLES ESTE APOYO, PREVIA FIRMA DE CESION QUE
OBLIGA A SU BUEN USO




2 CHIAS | ARKETING
< ol CHIAS | MARKETING

LasPalmas
deGranCanaria

Ciudad de mar y culturas

P.2. PROGRAMA DE BASE
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P.2. PROGRAMA DE BASE:
SOLO UNA ACCION PENDIENTE

CRONOGRAMA IMPLANTACION

PROGRAMA | ACCIONES ES

2010 2011 2012 2013 y[lkB PENDIENTE PROCESO PARCIAL
A.3. WEB Web Actualizacion Permanente
A.4. NEWS Permanente

A.5. PUBLICACION
GENERAL

A.6. PRESENTACION
AUDIOVISUAL

A.7. FOLLETO
CONSUMIDOR

P.2. A.8. FOLLETO DIPTICO

BASE A.9. FOLLETOS TEMATICOS
CONSUMIDOR

A.10. MAPAS

A.11. MATERIALES VARIOS

A.12. MODELOS STAND

A.13. CENTROS ATENCION

A.14. OFICINA MOVIL




A.3. PAGINA WEB: CONCLUSIONES

EXISTE UN INFORME TECNICO ESPECIFICO AL QUE HAY QUE
REMITIRSE, PERO GOOGLE ANALYTICS TAMBIEN NOS DA ALGUNAS
PISTAS QUE HABRIA QUE ANALIZAR MAS A FONDO. POR EJEMPLO:
«  CASI TODAS LAS ENTRADAS SON NUEVAS VISITAS: POCAS

REPETICIONES
«  APENAS SE REALIZAN CONSULTAS DESDE FUERA DE ESPANA

NO SE HA SEGUIDO EL BRIEFING COMPLETAMENTE NI TAMPOCO EL

INFORME TECNICO ESPECIFICO QUE SE FORMULO EN SU DIA PARA
ESTE SOPORTE. POR EJEMPLO:

«  NO EXISTE LA OPCION DE PLANIFICADOR DEL VIAJE
« TAMPOCO SE HA TRADUCIDO A TODOS LOS IDIOMAS RECOMENDADOS
« EL ESPACIO PARA PROFESIONALES ESTA POCO DESARROLLADO

PERO SABEMOS QUE YA SE ESTA TRABAJANDO EN LA MEJORA



A.3. PAGINA WEB: RECOMENDACIONES

ENTENDER QUE SE TRATA DE UNO DE LOS SOPORTES MAS
IMPORTANTES PARA LA PROMOCION, LA NOTORIEDAD Y EL
CONOCIMIENTO DEL CLIENTE

- MEJORA INTEGRAL DEL PORTAL Y TRADUCCION COMPLETA A LOS
IDIOMAS DE LOS MERCADOS PRIORITARIOS (INDISPENSABLE
ALEMAN, PENSAR EN EL FRANCES... TAMBIEN EUSKERA Y
CATALAN!)

«  PENSADA DESDE LA OPTICA DEL CLIENTE POTENCIAL: NO
TRADUCIR, SINO ADAPTAR (TEST DE USABILIDAD,
INDISPENSABLE!)

« EL TAMANO Si QUE IMPORTA! LA PRINCIPAL CARACTERISTICA DE
UN TEXTO DEBE SER SU “LEGIBILIDAD”

;QUIEN ES LA PERSONA RESPONSABLE DENTRO DE LA
ORGANIZACION?



A.3. PAGINA WEB: RECOMENDACIONES

.@.
Google

|

.
@ -

LAS 5 ETAPAS DEL VIAJE
SEGUN GOOGLE




A.4. NEWS: CONCLUSIONES

« DOS VERSIONES: “INFORMATIVA” Y “PROMOCIONAL
 DISENO SENCILLO Y CLARO: CUMPLEN SU FUNCION!

- SE ENVIAN DE FORMA SELECTIVA (SEGUN TEMA) A UNA BASE DE
DATOS DE MAS DE 800 CONTACTOS DE DIFERENTES AMBITOS.
PERIODICIDAD: 2 SEMANA

e SE ESTA TRABAJANDO EN UNA MEJOR GESTION DE LA BASE DE
DATOS
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A.4. NEWS: RECOMENDACIONES

* ¢DOS NEWSLETTER? NECESIDAD DE CONTAR CON UNA BASE DE
DATOS MAS OPERATIVA'Y DE GESTION SENCILLA (;SOFTWARE DE
ADMINISTRACION DE LAS RELACIONES, TIPO MS DYNAMICS?)

»  VALORES EVIDENTES POR SUSCRIPCION (A LOS PROFESIONALES
DEL TURISMO, PARTICIPACION EN WORKSHOPS Y/0 EVENTOS; AL
CONSUMIDOR FINAL OBSEQUIO...) PARA AMPLIAR CONTACTOS

 POTENCIAR CONOCIMIENTO DEL CLIENTE: ENCUESTAS,
OPINIONES, PROPUESTAS...

« SE ACONSEJA INCLUIR PEQUENOS “GUINOS” GRAFICOS PARA
DINAMIZAR Y RENOVAR EL DISENO CADA CIERTO TIEMPO

- ENLA VERS[CN “PROMOCIONAL”’SERiA DESEABLE REPLANTEAR
LA UBICACION DE LA MARCA TURISTICA PARA DARLE MAYOR
VISIBILIDAD (PRIMER PANTALLAZO)



A.5. - A.10. PUBLICACIONES-
FOLLETOS: CONCLUSIONES

SE APRECIAN DOS BLOQUES DIFERENCIADOS EN RELACION CON EL

ESTILO GRAFICO DE LAS PUBICACIONES:

«  UNO MAS HOMOGENEO Y COHERENTE CON LO QUE SE PLANTEA EN
EL MANUAL DE LA MARCA (AUNQUE SIN SEGUIR FIELMENTE LA

PROPUESTA GRAFICA REALIZADA) QUE SE CORRESPONDE CON LAS
PUBICACIONES MAS ESTABLES

«  OTRO FUERA DE LA LINEA GRAFICA DEFINIDA, QUE RESPONDE A
PUBLICACIONES MAS PUNTUALES Y CON UNA TEMPORALIDAD CLARA

LOS FOLLETOS TEMATICOS DIRIGIDOS AL CONSUMIDOR FINAL
GUARDAN POCA RELACION CON LOS PRODUCTOS PRIORITARIOS
DEFINIDOS EN EL PLAN: HABRIA QUE REVISARLOS Y, EN SU CASO,
ACTUALIZARLOS

SOLO MAPA GENERAL, PERO NO DE OFERTA ESPECIALIZADA
(SHOPPING, GASTRONOMIA Y VINOS...)



Discover
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2014 - 2015

Guia para profesionales

ILPAIL [ | R,
navegar confortablemente duran-
te todo el afio, sino que ademéas tiene uno de los mejo-
res campos de regata del pais para la practica de la vela.
Destino invernal para diversos equipos nordicos, posee
también las infraestructuras necesarias y de calidad para
una excelente experiencia de navegacion. No en vano, el
competicion olimpica de cuantos hay en el litoral nacional,
con una amplia y larga tradicion de navegantes de prestigio
internacional que han sembrado una amplia cantera de re-
gatistas locales. Ademas de la entidad citada, otras como
el Real Club Victoria o la Federacion Insular de Vela realizan
in: la materia. &
de charter que ofertan experiencias (nicas de navegacion,
tanto en el litoral insular como en el entorno del archipié-
lidica / recreativa, permitiendo la posibilidad de iniciarse
en la practica de la navegacion a vela en cualquiera de sus

@ ~
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SUMA TODO...
AL MEJOR CLIMA DEL MUNDO

AJOUTEZ TOUT CELA,
AU MEILLEUR CLIMAT DU MONDE

S

LasPalmas
‘deGranCanaria
~~

Ciudad de Mar y Culturas

Estimulante

DESCUBRE
LAS PALMAS DE
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TURISMO

“Make of life a work of art”

or Martin-Fernéndez de La Torre
1887-1038

PUBLICACIONES

PUNTUALES:
ESTILO GRAFICO
MENOS
COHESIONADO,
MAS LIBRE

8 DE MARZO

L
DEL 15 DE FEBRERO L

FROM 157 FEBRU.

Pregon del Carnaval
Carnival Announcement

Carnaval de hoy en Vegueta
Vegueta's Camival

ﬁ Domingo-Sunday

1200 Carnaval Canino
Canine Carnival
1900 Comparsas Infantiles

Chidren’s Comparsas

om0 /0130 Zona oclo o Leisure Zone

ﬁ Lunes- Monday

1° Fase Concurso de Murgas
Murgas Contest - 15t Round

Zona ocio / Leisure Zone

2° Fase Concurso de Murgas
Murgas Contest - 2nd Round

Zona ocio / Leisure Zone

ﬁ Miercoles-Wesnesday

2030 3 Fase Concurso de Murgas
Murgas Contest - 3rd Round
19:00/0230  Zona ocio / Leisure Zone

w Jueves-Thursday
19:00/03:00 Zona ocio / Leisure Zone

JARY TO 87 MARCH

w

%

w
*

Gala de la Gran Dama

y Disfraces Adultos / Great Lady Gala
and Aduit Costume Competition

Noche de Carnaval / Carnival Night

Sabado-Saturday
y Carnaval de Ayer en Vegueta
Vegueta’s Carnival

2100 Final de Murgas
Murgas Contest - Final Round

1010500 Noche de Carnaval / Carnival Night

Domingo-Sunday
1100 Disfraces Infantiles y Encuentro
de Murgas Infantiles

Chldren's Custome and Murgas
Sata Cataln
2000 comparsas Adultas
At Comparsas

Znna otml Lelsure Zone

aias (Sn misica)

Zona ocio /Leisure Zone

Martes-Tuesday
Zona ocio / Leisure Zone

Miercoles-Wesnesday
19:00 Gala de la Integracion
Inlegraliun Gala

Forque Sana Ctalr
()\ (""3 C} 1900/0130 Zona Ocio| Leisure Zone
Pl d Cararas (i misic)

A% W BpAL- 203
\_,.'h\l"' U \'-“ u—s)

CARNAVAL DE AYER en VEGUETA
VEGUETA'S CARNIVAL (OLD TOWN)

De 12.00 a 20.00 horas / From 12 pm to 8 pm
Calle Obispo Codina, Plaza Mesa de Ledn, La Pelota y Mendizabal

Cémo llegar / How to get there:

[c] Lineal | | {pmuer® Muelle de Cruceros - Teatro Guiniguada
cuscuns momcinnzs G Cruise Doc T

La compra de tu LPA Card o ticket de Guagua Turistica
incluye una visita guiada por Vegueta *
13.00 h.- @ Punto de encuentro: Plaza Hurtazo de Mendoza

The purchase of your LPA Card or Tourist Bus ticket
includes a guided visit to Vegueta (Old Town).*
Time: 1pm - @) Meeting Point: Plaza Hurtazo de Mendoza

Puntos de Venta / Sale points:
o Oficinas turisticas, Bus turistico - City-Sightseeing, Oficinas
& BRE  dereabom oo Fordes e
ol
Ipacard.com

)tic

X

*La visita guiada se puede adquirir

enTrip Gran Canaria por 6 €.

foot]
Campanada inaugural FIMAR 2014

Vistasescolres:
Talleres sobre miutica

laHu Sobre embarcacianesy navegacin
mikans: descubrinda os expositores

e
Exhibicon Sahamento Maritimo.

Puente maritimo Plaza de Canarias - Muelle Deportivo

Actuacién musical. Coro Gospel MLOU

Clerre de a exposicion

PROGRAMA

ez aoon]
Paseos en barcos por el Puerto
‘nctuacion musicl Parranda Guanarteme,

Eocn]
Cambulln -Vela Latina
Exhbicén niutics & raicion

GranFiesta Niutica

Clausura:Bocina inal

~Robétics submarina
e

EDIFICIO MILLER!
UE SANTA CATALINA

Aver\urﬂ poscion e EsclanisSubmatin d s i
e Gran Can.

Sants Catalina

Entrada bre

paddie sury piragilsmo

Bautizos de vela

Exhibicon de motos d agua & lyboard

Puente martimo Plaza e Canariss:
Muelle Deportivo

Jiéreoles 2 do abri |
TR Jornadas sobre Empleo Azul

D Actvidades cutursles nfanties

DTN pecha Kucha:Economia Azl

ORI Actividades cuturaies

' MUELLE DEPORTIVC

Losr;g,l'ggg “Theguicedsiccan be puchased W |
inTrip Gran Canariafor 6 €

LPAvisit.com

Ruta gastrondmica Marina LPA
Boat show: Exhibiciony venta de embarcaciones e 2* mano

Presentacien de s Etaciones Niutcas de Canarias

1

Concurso de pesca e cafa

Bost Show Exhiiciony vents de embarcaciones e 2 mano
Ruta gastrondmica Marina LPA
e

Presentacién catilogo ‘Puertos deportivos de Canarias Martuecos'
(vavcam)

e

Ruta gastronamica Marina LPA

PRI Leavisit.com

DESCUBRE
LAS PALMAS DE
GRAN CANARIA

TAXI RIDE INSIDE THE CITY (Approximate prices):
Please ask the taxi driver to run the taximeter charging
fee number 1. Departures from the cruise-dock.
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A.5. - A.10. PUBLICACIONES-
FOLLETOS: CONCLUSIONES

« UN TERCER BLOQUE DE PUBLICACIONES EDITADAS POR OTROS
ACTORES:

«  AREAS MUNICIPALES, PUBLICACIONES RELACIONADAS CON EL
TURISMO... VARIABLES Y SIN UN CRITERIO DEFINIDO

Playa Las Canteras

= =
=

Guia de inmersiones Bocados de Mar y Salud es una cita gastronémica para acercarse a los
&L productos de nuestro océano, aprender buenos habitos y encarar Ia cocina con ‘

Guia de inmersiones G mucho humor.
o

ing guide

El espacio deLeroy Merlin llega ala Plaza de Saulo Toron en el Paseo de
Las Canteras el sabado 11 de octubre de 17:00 a 20:00 horas, y contaré con una
demostracién de ecolLubina que nos explicard c6mo sacar el maximo jugo a
este pescado cultivado en viveros organicos de aguas grancanarias

En el mismo marco, conoceremosas 10 re a una alimentacién sana de la
mano de Hospitales San Roque, que regresa con su Aula de Nutricion Responsable.
Los valiosos consejos del Dr. Pedro Betancor y la endocrina Herminia Rodriguez

nos permitiran disfrutar de la cocir i

- . Ya lo dijo Hipécrates:“Que la medicina sea vuestro alimentoy que vuestro
[ ] alimento sea vuestra medicina:

£l humorista pondré el brache con un mondlogo con mucho mojo.
o)
2 . CySightseeind® S
1‘§ Las Palmas de J
=& Gran Canaria
U 6 (067

e,
HOSPITALES irma | %
S, s 2 ot

V= R
) ot o
siomas : )] w

o LPAisit.com

et

Afe=9)| (8]zm)

....u...m -:-«zmymoo:b
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A.5. - A.10. PUBLICACIONES-
FOLLETOS: RECOMENDACIONES

REVISAR LOS BRIEFINGS QUE EL PLAN OPERACIONAL FORMULABA
PARA REPLANTEAR LAS NUEVAS PUBLICACIONES, TANTO EN

FONDO COMO EN FORMA. EN SU CASO, ACTUALIZAR

LOS DESTINOS NECESITAN GENERAR NUEVA OFERTA'Y LAS
PUBLICACIONES SON EL REFLEJO DE LOS NUEVOS PRODUCTOS
QUE LA CIUDAD DEBE ESTRUCTURAR, Y QUE EL PLAN YA DEFINIA
(REVISAR Y ACTUALIZAR), PARA PODER OFRECER UN ABANICO DE
EXPERIENCIAS VARIADAS Y DIVERSAS (LAS “4 C” DEL TURISMO DE
CIUDAD: CULTURA, COMIDA, COMPRAS, CARACTER)

EL MANUAL SE OCUPA DE LA FORMA, PERO EL PLAN ES QUIEN
DEFINE EL FONDO: PRIMERO ESTRUCTURAR EL PRODUCTO Y SUS
CONTENIDOS; DESPUES INTEGRAR EL ESTILO GRAFICO

PUBLICACIONES PENSADAS PARA SU DESCARGA VIAWEB Y LA
DISTRIBUCION ONLINE



A.5. - A.10. PUBLICACIONES-
FOLLETOS: RECOMENDACIONES

;ABIERTOS A PATROCINIOS?: LAS PUBLICACIONES ESPECIALIZADAS
PUEDEN ESTAR ESPONSORIZADAS O CONTAR CON PUBLICIDAD. ES
CUESTION DE DEFINIR QUIEN Y COMO

« ENTENDER LA FUNCION DE LA MARCA: EL PUBLICO ES QUIEN
“MARCA”:

PUBLICO EXTERNO (VISITANTES Y PRESCRIPTORES): PROTAGONISMO
DE LA MARCA DE PROMOCION EXTERNA (MARCA TURISTICA)

» PUBLICO INTERNO (SECTOR TURISTICO DE LA CIUDAD) MAS
PROTAGONISMO DE LA MARCA DE PROMOCION INTERNA (MARCA
INSTITUCIONAL), PERO SIEMPRE PRESENCIA DE LA MARCA TURISTICA

« LA MARCA TURISTICA (LA EXTERNA DE PROMOCION) APARECE EN
LA PORTADA, LAS INSTITUCIONALES EN LA CONTRAPORTADA




A.5. - A.10. PUBLICACIONES-VIDEO:
CONCLUSIONES/RECOMENDACIONES

* EL VIDEO PROMOCIONAL DE LA CIUDAD ES CORRECTO... PERO LE
FALTA EMOCION!

. LOS CONTENIDOS VISUALES GENERAN CADA VEZ MAS SEGUIDORES
EN INTERNET (WEBS Y REDES SOCIALES), POR LO QUE SE TRATA
DE UN MATERIAL EN EL QUE MERECE LA PENA INVERTIR (BUEN
BRIEFING, LOS MEJORES PROFESIONALES... Y ESTAR DONDE HAY
QUE ESTAR)

« MAS VIDEOS... PERO MAS CORTOS, MAS POTENTES Y DE CALIDAD:
QUE “TOQUEN” NUESTROS SENTIDOS Y LLEGUEN A DESPERTAR

NUESTRAS PASIONES

« ALGUNOS EJEMPLOS: LOS 10 VIDEOS TURISTICOS MAS VISTOS EN
YOUTUBE:
http://www.reportelobby.com/2013/10/los-10-videos-turisticos-
mas-vistos-en.html#sthash.kbRgx0fM.uxfs




A.11. MATERIALES VARIOS:
CONCLUSIONES/RECOMENDACIONES

SE HAN PRODUCIDO ESCASOS ELEMENTOS PROMOCIONALES PARA
DISTRIBUIR AL CONSUMIDOR FINAL Y A PRESCRIPTORES, Y LOS

QUE SE HAN REALIZADO SON LOS HABITUALES (CAMISETA,
BOLIGRAFOS, BOLSA, PENDRIVE...)

AYUDAN A REFORZAR EL VALOR DE LA MARCAY SU VISIBILIDAD

ESTAMOS PERDIENDO OPORTUNIDADES DE COMERCIALI;ACI()N,
TANTO A TRAVES DE LAS PROPIOS CENTROS DE ATENCION COMO A
TRAVES DE DISTRIBUIDORES ESPECIFICOS O LICENCIATARIOS

EL PLAN RECOMENDABA ALGUNAS OPCIONES SINGULARES:
CONVOCATORIA ANUAL PARA DISENO DE CAMISETA, LiNEA
ESPECIFICA DE MERCHANDISING VINCULADA A UN PRODUCTO DE
LA CIUDAD (DEPORTES ACUATICOS Y PLAYA)



A.12. MODELOS STAND:
CONCLUSIONES/RECOMENDACIONES

EXISTE UN MODELO PROPIO DE STAND QUE SE UTILIZA SIEMPRE
QUE ES POSIBLE, CUANDO SE ASISTE DE FORMA LIBRE A UN
EVENTO... AUNQUE TODAVIA NO SE HA CONSEGUIDO
IMPLEMENTAR TOTALMENTE
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A.12. MODELOS STAND:
CONCLUSIONES/RECOMENDACIONES

LA IMAGEN DEL DESTINO DEBE SER LO MAS UNIFICADA POSIBLE,
PARA GENERAR EL POSICIONAMIENTO DESEADO, SEA CUAL SEA EL

SOPORTE O MATERIAL UTILIZADO

AUNQUE SE TRATE DE CASOS AISLADOS, HAY -
QUE INTENTAR BUSCAR LA EXCELENCIA

aciones en Canarias 2014 g " ¥~

Vacaciones en Canarias 2014




A.13. CENTROS DE ATENCION
CONCLUSIONES

SE HA REALIZADO UN ESFUERZO NOTABLE POR ADAPTAR'Y
ACTUALIZAR LOS ESPACIOS DE INFORMACION TURISTICA DE LA
CIUDAD, POTENCIANDO DOS ENCLAVES PRINCIPALES COMO
CENTROS DE ATENCION DE VISITANTES:

CASA DEL TURISMO / CASAS CONSISTORIALES
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A.13. CENTROS DE ATENCION
CONCLUSIONES

TAMBIEN SE HA INICIADO EL PROCESO DE RENOVACION DE LOS
PUNTOS DE INFORMACION

SAN TELMO (FINALIZADO)
MUELLE (EN PROCESO)
LAS CANTERAS (PENDIENTE)

NO SE HA CONSEGUIDO IMPLANTAR UN ESPACIO DE INFORMACION
DE LA CIUDAD EN EL AEROPUERTO. TAMPOCO EL PUNTO DE
IDENTIDAD PARA ESTABLECIMIENTOS 68



A.13. CENTROS DE ATENCION
RECOMENDACIONES

* FINALIZAR EL PROCESO DE RENOVACION DE LOS PUNTOS DE
INFORMACION TURISTICA (MUELLE Y LAS CANTERAS). SEGUIR

MEJORANDO LOS DOS CENTROS DE ATENCION

SERIA MUY IMPORTANTE PARA LA CIUDAD TENER PRESENCIA EN EL
AEROPUERTO DE GRAN CANARIA, DADA LA AFLUENCIA DE
VISITANTES QUE ENTRAN CON DESTINO AL SUR DE LA ISLA (EN
2013, EL 5° AEROPUERTO DE ESPANA EN LLEGADAS DE

PASAJEROS, CON 9,7 MILLONES¥)

 TRABAJAR CON EL SECTOR DE ALOJAMIENTO Y CON LOS
PRINCIPALES HITOS VISITADOS, PARA CONSEGUIR IMPLEMENTAR
UN PUNTO DE IDENTIDAD CON INFORMACION DE LA CIUDAD

*Fuente: AENA



A.14. OFICINA MOVIL -
CONCLUSIONES / RECOMENDACIONES

NO SE HA IMPLEMENTADO ESTE PROYECTO, POR CONSIDERARSE
POCO NECESARIO

LA PRESENCIA DE LA CIUDAD EN EL SUR O EN EVENTOS DE GRAN
AFLUENCIA SE RESUELVE A TRAVES DE OTRAS MEDIDAS

(PUBLICIDAD ESTATICA,

ANALIZAR NUEVAMENTE ESTE PROYECTO EN LA REVISION DEL
PLAN DE MARKETING
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M2. MACROPROGRAMA DE
PROMOCION A LOS MERCADOS




M2 - MACROPROGRAMA DE PROMOCION A LOS
MERCADQOS: 6 PROGRAMAS Y 20 ACCIONES

P.3. PROGRAMA DE CLUBES P.4. PROGRAMA DE ATENCION

A.15. CLUBES DE PRODUCTO A.16. SELECCION A.17. MODELO DE A.18. PLANES
EMPRESAS GESTION ANUALES

P.5. PROGRAMA DE COORDINACION INSTITUCIONAL

A.21. ATENCION
ASOCIACIONES

A.19. ATENCION TRADE A.20. ATENCION PRENSA A.22. ASISTENCIA FERIAS

P.6. PROGRAMA DE PRENSA TURISTICA

A.24. DOSSIER Y

A.23. VIAJES BOLETINES

P.7. PROGRAMA TRADE TURISTICO

A.25. BOLETIN A.26. PUBLICIDAD

OPERADORES COOPERADA A.27. VIAJES A.28. FERIAS A.29. WORKSHOPS

P.8. PROGRAMA TURISTAS

A.30. FERIAS A.32. BASES DE
LOCALES PENINSULA  A-31. STANDS CALLE DATOS

A.34. CAMPANA

A.33. CAMPANAS INTERNET
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M2 - MACROPROGRAMA DE PROMOCION A LOS
MERCADOS: EL GRADO DE IMPLANTACION

75% DE IMPLANTACION DE LAS
ACCIONES PROGRAMADAS

100%
A

PENDIENTES | EN PROCESO PARCIALMENTE TOTALMENTE
75% T

50% =+ v

25%
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M2 - MACROPROGRAMA DE PROMOCION A LOS
MERCADOS: EL GRADO DE IMPLANTACION

A PESAR DE QUE LA IMPLEMENTACION NO SE INICIO EN 2010,
COMO EL PLAN PREVEIA, SINO A FINALES DE 2011,
CUANTITATIVAMENTE HABLANDO SE HA CONSEGUIDO UN NIVEL
DE IMPLANTACION MUY ALTO DE ESTE PRIMER MACROPROGRAMA
GENERAL O DE BASE, LO QUE TRANSMITE EL BUEN RITMO DE
TRABAJO QUE SE HA SEGUIDO EN ESTOS TRES ANOS Y MEDIO

SE HAN DEJADO DE IMPLEMENTAR ALGUNAS ACTUACIONES MUY
TRASCENDENTES, COMO EL PROGRAMA DE CLUBES, QUE
ASEGURA LA ESTRUCTURACION DE NUEVO PRODUCTO TURISTICO

EN LA CIUDAD Y POSIBILITA LA COMERCIALIZACION DE NUEVAS
OFERTAS



2 CHIAS [ WARETNG
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Ciudad de mar y culturas

P.3. PROGRAMA DE CLUBES
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P.3. PROGRAMA DE CLUBES

P.3. PROGRAMA DE CLUBES

A.15. CLUBES DE PRODUCTO

UN CLUB ESTRUCTURADO, PERO NO
IMPLANTADO

CRONOGRAMA IMPLANTACION GRADO DE IMPLANTACION

PROGRAMA ACCIONES =

2010 2011 | 2012 | 2013 | 2014 PROCESO

PARCIAL

P.3. A.15. CLUBES DE
CLUBES PRODUCTO

CAMBIAR A PARCIAL



A.15. CLUBES DE PRODUCTO-
CONCLUSIONES

* LOS CLUBES SON UNA FORMULA DE TRABAJO MIXTA, SECTOR ’
PUBLICO-SECTOR PRIVADO, PARA AYUDAR A LA ESTRUCTURACION
Y COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS TURISTICOS

e  GENERALMENTE LOS IMPULSA EL SECTOR PUBLICO, PARA BUSCAR
LA COMPLICIDAD DEL SECTOR PRIVADO

» TRABAJAN TANTO EN LA MEJORA DEL PRODUCTO EXISTENTE
COMO EN LA CREACION DE OFERTA COMPLEMENTARIA A LOS
MISMOS, Y FORMULAN PLANES DE ACCION ESPECIFICOS

 EL PLAN RECOMENDABA VARIOS: DEPORTES, FESTIVALES Y
EVENTOS, BODAS, BOTANICO, CITY BREAKS, ENOTURISMO, LGBT,
SENIOR Y CRUCEROS

+  SOLO SE HA INICIADO EL PROYECTO DE UN PRIMER CLUB DE
PRODUCTO, EL DE CRUCEROS, PERO NO SE HA LLEGADO A PONER
EN MARCHA




A.15. CLUBES DE PRODUCTO-
RECOMENDACIONES

ES NECESARIO REVISAR LAS PROPUESTAS DE PRIORIDADES DE
PRODUCTO REALIZADAS EN EL PLAN DE MARKETING Y, EN SU

CASO, ACTUALIZARLAS, PARA...

DEFINIR Y SISTEMATIZAR UNA FORMULA DE TRABAJO CONJUNTA
CON EL SECTOR PRIVADO (CLUBES, MESAS DE TRABAJO...), DE
FORMA QUE ESTE SE VAYA ESPONSABILIZANDO TAMBIEN DE LAS
ACTUACIONES TURISTICAS DE LA CIUDAD

DESDE EL MUNICIPIO, CON LA ACTUAL ORGANIZACION, ES MUY
DIFICIL LLEGAR A IMPULSAR Y GESTIONAR ESTOS PROGRAMAS DE
TRABAJO... PERO TAMBIEN PUEDEN FUNCIONAR A TRAVES DE
SECRETARIAS TECNICAS EXTERNAS (EJEMPLOS EN CATALUNYA,
NAVARRA, ETC.), CON SUPERVISION DESDE LO PUBLICO

PARA SU FUNCIONAMIENTO NO SOLO NECESITAN GESTION, SINO
TAMBIEN DINAMIZACION CONTINUA
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P.4. PROGRAMA DE ATENCION




P.4. PROGRAMA DE ATENCION

P.4. PROGRAMA DE ATENCION

A.16. SELECCION A.17. MODELO DE
EMPRESAS GESTION A.18. PLANES ANUALES

NO SE HA IMPLEMENTADO ESTE SISTEMA DE
REPRESENTACION TURISTICA

CRONOGRAMA IMPLANTACION GRADO DE IMPLANTACION
PROGRAMA ACCIONES EN
2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 PROCESO | PARCIAL
A.16. SELECCION DE
EMPRESAS
P.4. A.17. MODELO DE

ATENCION | GESTION

A.18. PLANES ANUALES
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A.16.-18.AGENTES LPA -
CONCLUSIONES

LAS EMPRESAS DE REPRESENTACION TURISTICA ACTUAN COMO
ANTENAS Y AGENTES DEL DESTINO EN LOS DIFERENTES

MERCADOS PRIORITARIOS

NO SON EMPRESAS DE RRPP, PUES TAMBIEN SE OCUPAN DE LA
ATENCION AL TRADE Y DE ACTIVIDADES DE INTELIGENCIA DE
MERCADO

ES IMPORTANTE QUE TENGAN EXPERIENCIA CONTRASTADA

NO SE HA SEGUIDO ESTE MODELO DE TRABAJO EN LOS
MERCADOS PRIORITARIOS PARA LPA, AUNQUE SE HA LLEVADO A
CABO ALGUNA EXPERIENCIA AISLADA, A VECES CON RESULTADOS
POCO SATISFACTORIOS



A.16.-18. AGENTES LPA -
RECOMENDACIONES

DE FORMA PARALELA A LA REVISION Y ACTUALIZACION DEL PLAN
DE MARKETING, SE RECOMIENDA INICIAR UN PROCESO DE
CONOCIMIENTO DE POSIBLES AGENTES DE REPRESENTACION EN
MERCADOS CLAVE, PRINCIPALMENTE LA PENINSULA Y EUROPA
(SELECCION SEGUN CONECTIVIDAD Y PRESUPUESTO)

«  REALIZAR BUSQUEDA, SOLICITAR REFERENCIAS, PEDIR
PRESENTACIONES DE EMPRESA, VERVEXPERIENCIAS EN
TURISMO...

e  MANUALIZACION DE PROCESOS: MODELO DE GESTION Y PLAN
ANUAL

LOS AGENTES PUEDEN ALIGERAR LA CARGA DE TRABAJO DE LA
ORGANIZACION, PUES PROPONEN LOS PLANES DE ACCIONES POR
MERCADOS Y PUBLICOS Y, UNA VEZ APROBADOS POR EL DESTINO,
SE RESPONSABILIZAN PARCIAL O TOTALMENTE DE LA

IMPLANTACION
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P.5. PROGRAMA DE
COORDINACION INSTITUCIONAL




P.5. PROGRAMA DE COORDINACION

INSTITUCIONAL

P.5. PROGRAMA DE COORDINACION INSTITUCIONAL

A.21. ATENCION

A.19. ATENCION TRADE

A.20. ATENCION PRENSA

ASOCIACIONES

A.22. ASISTENCIA FERIAS

PROGRAMA

ACCIONES

CRONOGRAMA IMPLANTACION

2010

2011

2012

2013

2014

EN
PENDIENTE PROCESO PARCIAL BENLeaV.\®

P.5.
COORDINACION
INSTITUCIONAL

A.19. ATENCION
TRADE TURISTICO

A.20. ATENCION
PRENSA

A.21. ATENCION
ASOCIACIONES

A.22. ASISTENCIA
FERIAS
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A.19.-22. COLABORACION -
CONCLUSIONES

EXISTE POCA O NULA COLABORACION INSTITUCIONAL CON OTRAS
ENTIDADES TURISTICAS PUBLICAS, LO QUE SUPONE UN ESFUERZO
EXTRA POR PARTE DE LA CIUDAD PARA ESTAR PRESENTE EN LOS
DIFERENTES ESPACIOS DE PROMOCION

SE PARTICIPA EN LOS FAMTRIPS Y WORKSHOPS ORGANIZADOS
POR EL PATRONATO (CABILDO), PERO SIN UNA PLANIFICACION
ANUAL ESTABLECIDA

OCURRE LO MISMO CON LAS FERIAS, SE ASISTE PRINCIPALMENTE
CON GOBIERNO DE CANARIAS, PERO FALTA PLANIFICACION Y

ANTICIPACI(')N PARA PREPARAR AGENDAS Y RENTABILIZAR LA
INVERSION

ESCASA ATENCION A LA PRENSA, SOLAMENTE DE FORMA
REACTIVA, COMO RESPUESTA A SOLICITUDES



A.19.-22. COLABORACION -
RECOMENDACIONES

IMPRESCINDIBLE ESTABLECER CONVENIOS DE COLABORACION
ANUALES CON EL PATRONATO DE TURISMO DE GRAN CANARIAY

TAMBIEN CON EL GOBIERNO DE CANARIAS:

- PARA QUE LA (’ZOLABORACIC')N NO DEPENDA DE LAS PERSONAS,
SINO QUE ESTE INSTITUCIONALIZADA

«  PARA CONOCER HASTA DONDE LLEGA CADA UNO: NO SON
INCOMPATIBLES

 PARA PRESENTAR NUESTRO PLAN DE MARKETING Y PEDIR QUE
NOS PRESENTEN LOS SUYOS: DETECTAR COINCIDENCIAS

«  CONOCIMIENTO DE SUS PLANES DE PROMOCION, PARA VER LOS
INTERESES DE LA CIUDAD Y PODER PLANIFICAR LAS ACCIONES Y
LA PARTICIPACION DEL SECTOR DE FORMA ANTICIPADA

« LOS AGENTES LPA EN LOS MERCADOS APOYAN Y POTENCIAN, Y
ACTUAN CUANDO TENEMOS QUE IR EN SOLITARIO
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P.6. PROGRAMA DE PRENSA
TURISTICA




P.6. PROGRAMA DE PRENSA TURISTICA

POCA PROACTIVIDAD CON LOS MEDIOS

P.6. PROGRAMA DE PRENSA TURISTICA

A.23. VIAJES

A.24. DOSSIER Y BOLETINES

CRONOGRAMA IMPLANTACION
PROGRAMA | ACCIONES

2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014
P& A.23. VIAJES
ek FAMILIARIZACION
PRENSA A.24. DOSSIER Y

EN
PROCESO

PARCIAL

GRADO DE IMPLANTACION |
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A.23. Y A.24. PRENSA-
CONCLUSIONES

* SE REALIZAN ESCASOS VIAJES DE PRENSA (PRESSTRIPS) DE
FORMA PROACTIVA. BASICAMENTE SE DA RESPUESTA A DEMANDAS
CONCRETAS: SOLO DOS VIAJES DE PERIODISTAS EN 2013

 LOS MEDIOS (ONLINE Y OFFLINE) SON UNOS PRESCRIPTORES
IMPRESCINDIBLES PARA CONSEGUIR QUE UN DESTINO SE PONGA
DE MODA

« EXISTE ESCASA PLANIFICACION EN LA RELACION CON LOS MEDIOS
DE COMUNICACION TURISTICOS (GENERALES Y ESPECIALIZADOS):
NO SE TRABAJA CON OBJETIVOS ESTABLECIDOS

« LOS MEDIOS LOCALES SE ATIENDEN DE FORMA PROFESIONAL,
PERO LOS MEDIOS PENINSULARES E INTERNACIONALES (QUE SON
MUY IMPORTANTES) APENAS SE CONTEMPLAN

«  TAMPOCO EXISTE UNA ACTIVIDAD RELEVANTE EN ORGANIZACION
Y RECEPCION DE OTROS PRESCIPTORES (BLOGGERS, ETC.)




A.23. Y A.24. PRENSA-
RECOMENDACIONES

HAY QUE PONER EN MARCHA Y/O INTENSIFICAR LAS ACCIONES
PERMANENTES DE RELACION CON LOS MEDIOS DE COMUNICACION
(BASES DE DATOS, BOLETINES ESPECIFICOS, PROPUESTAS DE
CAPACITACION DEL DESTINO...). VINCULARLOS MAS CON LA
CIUDAD COMO DESTINO TURISTICO

PLANIFICACION ANUAL CON OBJETIVOS!!

MANIFESTAR AL PATRONATO Y AL GOBIERNO EL INTERES DE LA
CIUDAD POR ACOGER A ESTOS PRESCRIPTORES Y PARTICIPAR EN
SUS VIAJES (TRABAJAR LOS CONTENIDOS QUE SE VAN A
ENTREGAR SOBRE LA CIUDAD)

LOS AGENTES DE REPRESENTACION EN LOS MERCADOS SON DE
GRAN AYUDA CON LOS MEDIOS NO LOCALES: ENVIOS DE
INFORMACION PERMANENTE, ORGANIZACION DE VIAJES, GESTION
DE REPORTAJES, ETC.
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P.7. PROGRAMA TRADE TURISTICO

P.7. PROGRAMA TRADE TURISTICO

A.29. WORKSHOPS

A.25. BOLETIN A.26. PUBLICIDAD
OPERADORES COOPERADA A.27. VIAJES A.28. FERIAS
CRONOGRAMA IMPLANTACION
PROGRAMA ACCIONES
EN
2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 WAL oo Fo PARCIAL
A.25. BOLETIN
OPERADORES
A.26. PUBLICIDAD
COOPERADA
P.7.
TRADE A.27. VIAJES
TURISTICO
A.28. FERIAS
A.29. WORKSHOPS
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A.25.- A.29. TRADE TURISTICO -
CONCLUSIONES

« ES DIF!'CIL PARA LA ORGANIZACION ACTUAL LLEVAR A CABO UNA
GESTION PROACTIVA CON EL TRADE TURISTICO

e APESAR DE ELLO, EN LOS ULTIMOS 3 ANOS SE HAN ATENDIDO
ALGUNOS GRUPOS DE OPERADORES (GRAN CANARIA,
MARRUECOS, PORTUGAL, PENINSULA)

«  NO SE HAN DESARROLLADO VIAJES ESPECIFICOS PARA
OPERADORES DE LOS MERCADOS OBJETIVO

+ EXISTE UNA BASE DE DATOS REDUCIDA Y RECIBEN EL
NEWSLETTER (CUAL?)

« SE ASISTE A FERIAS PROFESIONALES A TRAVES DE UNA PERSONA
EXTERNA, PERO CON RESULTADOS DUDOSOS Y ESCASO
SEGUIMIENTO POSTERIOR

e« ESCASA COLABORACION INSTITUCIONAL




A.25. - A.29. TRADE TURISTICO-
RECOMENDACIONES

« LA ORGANIZACION, HOY, CUENTA CON POCOS RECURSOS
HUMANOS PARA REALIZAR UNA LABOR PROFESIONAL Y ACTIVA

+ LOS AGENTES DE REPRESENTACION EN LOS MERCADOS PUEDEN
SER CLAVE EN EL TRABAJO CON LOS OPERADORES DE LOS
MERCADOS OBJETIVO: PRESENTAN EL DESTINO, GESTIONAN
REUNIONES, ORGANIZAN Y ACOMPANAN EN VIAJES DE
FAMILIARIZACION, COORDINAN DEMANDAS...

*  MAYOR C(?LABORACI()N INSTITUCIONAL, PARA QUE LA CIUDAD
TENGA MAS FUERZA EN SUS ACCIONES CON EL TRADE Y PARA
PARTICIPAR EN SUS WORKSHOPS, VIAJES Y OTRAS ACTUACIONES

* PREPARAR MATERIALES ESPECIFICOS: DOSSIER INFORMATIVO,
BOLETIN, BASE DE DATOS...

- MAS VIAJES DE FAMILIARIZACION CON MERCADOS PENINSULAR Y
EUROPEO (MANUAL DE FAMTRIPS)




2 CHIAS [ WARETNG
= CHIAS | MARKETING

LasPalmas
deGranCanaria

Ciudad de mar y culturas
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P.8. PROGRAMA TURISTAS

P.8. PROGRAMA TURISTAS

A.34. CAMPANA
INTERNET

A.30. FERIAS A.32. BASES DE

LOCALES PENiNsuLA ~ A-31- STANDS CALLE DATOS A.33. CAMPANAS

CRONOGRAMA IMPLANTACION

PROGRAMA ACCIONES

EN
2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 @3 [p){3 4y PROCESO PARCIAL

A.30. FERIAS LOCALES
PENINSULA

A.31. STANDS CALLE

P.7.
TRADE A.32. BASES DE DATOS

TURISTICO

A.33. CAMPANAS

A.34. CAMPANA
INTERNET
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A.30.- A.34. TURISTAS -
CONCLUSIONES

+  LOS RECURSOS HUMANOS Y ECONOMICOS HAN HECHO DIFICIL
LLEGAR DIRECTAMENTE AL CONSUMIDOR FINAL

* NO HEMOS TENIDO PRESENCIA EN EL MERCADO PENINSULAR A
TRAVES DE LAS FERIAS LOCALES EN LAS REGIONES PRIORITARIAS

 IMPORTANTE PRESENCIA DE LA CIUDAD EN EL SUR DE LA ISLA, A
PESAR DE LAS DIFICULTADES EXISTENTES

« NO CONTAMOS CON BASES DE DATOS ESTRUCTURADAS DE
CLIENTE FINAL, PARA PODER REALIZAR PROPUESTAS ESPECIFICAS
SEGUN INTERESES Y MOTIVACIONES

 SE HAN REALIZADO CAMPANAS DE COMUNICACION PERIODICAS
DESDE 2011, DE FORMA AISLADA'Y LIMITADAS POR PRESUPUESTO

- DE FORMA MODESTA, SE HAN PUESTO EN MARCHA YA ALGUNAS
CAMPANAS ONLINE, CON BUENOS RESULTADOS




A.30.- A.34. TURISTAS -
RECOMENDACIONES

« LA COLABORACION INSTITUCIONAL (CABILDO) Y LOS AGENTES
LOCALES PUEDEN FACILITAR LA PRESENCIA DEL DESTINO LPA EN

EL MERCADO PENINSULAR DE FORMA DIRECTA

 HAY QUE ANALIZAR LAS DIFICULTADES EXISTENTES PARA LA
PRESENCIA ACTIVA EN EL SUR DE LA ISLA, Y TAMBIEN EN LOS
EVENTOS DE INTERES (STANDS DE CALLE)

SERIA INTERESANTE CONTAR CON UN GESTOR DE RELACIONES
(CRM) QUE FACILITASE EL CONOCIMIENTO Y EL CONTACTO CON EL
CLIENTE FINAL

 LAS CAMPANA§ EN MEDIOS MASIVOS DEBEN RESPONDER A UN
PLAN DE ACCION GLOBAL EN CADA MERCADO. DE OTRA FORMA,
EL RETORNO A LA INVERSION ES DUDOSO

« LA PROMOCION EN MEDIOS DIGITALES SE DEBE REALIZAR DE
FORMA PLANIFICADA'Y PROFESIONAL
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M3. MACROPROGRAMA DE
INFORMACION TURISTICA




M3 - MACROPROGRAMA DE INFORMACION
TURISTICA: 2 PROGRAMAS Y 4 ACCIONES

P.9. CENTROS DE ATENCION

A.35. YA.36.
RED DE CENTROS Y PUNTOS DE
INFORMACION

. A37.
TOTEMS INFORMATIVOS

P.10. SENALIZACION

A.38. BIENVENIDA
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M3 - MACROPROGRAMA DE INFORMACION
TURISTICA: EL GRADO DE IMPLANTACION

100%
A

75%

50%

25%

PENDIENTES EN PROCESO

100% DE IMPLANTACION
DE LAS ACCIONES
PROGRAMADAS

PARCIALMENTE TOTALMENTE

v

75%
3)
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P.9. PROGRAMA DE CENTROS DE
ATENCION A VISITANTES




P.9. PROGRAMA CENTROS DE ATENCION A
VISITANTES

P.9. CENTROS DE ATENCION

A.35. Y A.36. A37
RED DE CENTROS Y PUNTOS DE - o
NEor G TOTEMS INFORMATIVOS
CRONOGRAMA IMPLANTACION GRADO DE IMPLANTACION
PROGRAMA ACCIONES
EN
2010 2011 2012 2013 2014 PROCESO PARCIAL

P.9. A.35./A.36. RED DE
CENTROS CENTROS Y PIT’s

DE ) A.37. TOTEMS
ATENCION | INFORMATIVOS
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A.35.- A.36. RED DE CENTROS Y
PIT’s- CONCLUSIONES

SE HA LLEVADO A CABO UN GRAN TRABAJO DE RENOVACION Y
MODERNIZACION DE LAS OFICINAS (CENTROS) DE INFORMACION
TURISTICA DEL PARQUE SANTA CATALINAY LAS CASAS
CONSISTORIALES. AMBAS CUENTAS CON EL SELLO DE
COMPROMISO DE CALIDAD TURITICA EN DESTINO “SICTED”

ADEMAS, EN LA OFICINA DEL PARQUE SANTA CATALINA SE HA
PUESTO EN VALOR LA “CASA DEL TURISMO”, UN ESPACIO

SINGULAR DE LA CIUDAD

DE LOS 3 PUNTOS DE INFORMACION TURISTICA, UNO (SAN
TELMO) YA HA SIDO COMPLETAMENTE RENOVADOS Y SE ESTA EN
PROCESO DE RENOVACION DE LOS OTROS DOS (MUELLE Y LAS
CANTERAS)

NO SE HA CONSEGUIDO IMPLEMENTAR UN PUNTO DE
INFORMACION TURISTICA EN EL AEROPUERTO



A.35.- A.36. RED DE CENTROS Y
PIT’s- RECOMENDACIONES

FINALIZAR TODO EL PROCESO DE RENOVACION DE LOS PIT’s Y
REALIZAR UN MANTENIMIENTO CONSTANTE DE TODA LA RED, EN
BASE A LAS DEMANDAS DE LOS TURISTAS QUE LOS VISITAN
(ENCUESTA DE SATISFACCION SOBRE LOS SERVICIOS QUE SE
OFRECEN)

SERIA MUY IMPORTANTE PARA LA CIUDAD CONTAR CON CIERTA
PRESENCIA INSTITUCIONAL EN EL PUNTO DE INFORMACION
TURISTICA QUE EL PATRONATO DE GRAN CANARIA TIENE EN EL
AEROPUERTO (Y QUE, ADEMAS, VA A ENTRAR EN UN PROCESO DE
RENOVACION)

ESTUDIAR LA NECESIDAD DE NUEVOS PUNTOS DE INFORMACJ()N,
FIJOS O MOVILES, TANTO DE FORMA DIRECTA COMO A TRAVES DE
LA COLABORACION CON EL CABILDO



A.37. TOTEMS INFORMATIVOS -
CONCLUSIONES

SE HA PROCEDIDO AL DISENO E INSTALACION DE ALGUNOS
TOTEMS INFORMATIVOS EN PUNTOS DE AFLUENCIA (PARQUE SAN
TELMO Y 7 PALMAS Y SE ESTA EN PROCESO DE IMPLANTACION DE
OTRO MAS EN LA PLAZA DE CANARIAS

BUEN DISENO, BUENA INFORMACION

T

DESCUBRE LA CIUDAD

BIEN'ENIDO

LAS PALMAS DE GRAN CANARIA

MARKET OF VEGUETA

SANCRISTOBAL
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A.37. TOTEMS INFORMATIVOS -
RECOMENDACIONES

SERIA DESEABLE UNA MAYOR PRESENCIA DE LA MARCA TURISTICA
DE LA CIUDAD EN LA PARTE ALTA DE LOS TOTEMS

LA MARCA TURISTICA DEBERIA TENER MAYOR O IDENTICA
VISUALIZACION QUE LA MARCA DEL PRODUCTO (CAPITAL CITY)

ANALIZAR RESULTADOS DE LA IMPLANTAC!()N Y ESTUDIAR
NUEVOS PUNTOS DE INSTALACION. TAMBIEN COMO POSIBLE
ALTERNATIVA A LA PRESENCIA EN EL AEROPUERTO

%ﬁ @
it

DESCUBRE LA CIUDAD

BIEN 'ENIDO

LAS PALMAS DE GRAN CANARIA e
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P.10. PROGRAMA DE
SENALIZACION




P.10. PROGRAMA DE SENALIZACION

P.10. SENALIZACION

A.38. BIENVENIDA

CRONOGRAMA IMPLANTACION GRADO DE IMPLANTACION

PROGRAMA ACCIONES
EN
2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 PROCESO | PARCIAL
P.10.
- - A.38. BIENVENIDA
SENALIZACION
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A.38. BIENVENIDA - CONCLUSIONES

+  EXISTE UNA SENALIZACION DE BIENVENIDA EN LA ENTRADA A LA
CIUDAD DESDE EL AEROPUERTO, AUNQUE TIENE ESCASA
VISIBILIDAD DEBIDO AL SOPORTE Y LA ALTURA. YA SE HA
DISENADO UNA NUEVA SENALIZACION PARA SUSTITUIR LA
EXISTENTE, QUE ESTA PENDIENTE DE INSTALAR

?T 1ilf ?T s
BIEN 'ENIDO HAST PRONTO
WE' COME SEE "OU SOON

LAS PALMAS DE GRAN CANARIA LAS PALMAS DE GRAN CANARIA

« EXISTE OTRA SENAL[ZACI()N DE BIENVENIDA EN EL PUERTO DE
CRUCEROS Y UNA MAS PASANDO EL PUENTE DE LAS ARENAS

+  SE HA IMPLANTADO SENALIZACION EN ALGUNAS ZONAS DE LA
CIUDAD (UNA NUEVA ACCION NO PREVISTA EN EL PLAN)



A.38. BIENVENIDA -
RECOMENDACIONES

« LA MARCA TURISTICA DE LA CIUDAD DEBE SER EL ELEMENTO DE
COMUNICACION MAS VISIBLE, POR ENCIMA DE LA MARCA DEL
PRODUCTO “CAPITAL CITY” (LOS PRODUCTOS CAMBIAN, EL
DESTINO PERMANECE)

+ SERIA IMPORTANTE RESOLVER LOS PROBLEMAS DE VISIBILIDAD DE
LA SENALIZACION DE LLEGADA DESDE EL AEROPUERTO

« ESTUDIAR SI ES NECESARIO COMPLETAR LA INSTALACION DE
NUEVAS SENALETICAS DE BIENVENIDA EN OTRAS VIAS DE ACCESO

e SE ACONSEJA INCLUIR OTROS IDIOMAS ADEMAS DEL INGLES

« LA SENALIZACION DE BARRIOS SERIA ACONSEJABLE
SOCIABILIZARLA CON LOS ACTORES DE CADA ZONA,
CAPITALIZANDO TAMBIEN LA ACTUACION
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M4. MACROPROGRAMA DE
SENSIBILIZACION TURISTICA




M4 - MACROPROGRAMA DE SENSIBILIZACION
TURISTICA: 1 PROGRAMA'Y 3 ACCIONES

P.10. SENSIBILIZACION TURISTICA

A.39. A.40. A.41.
CAMPARA GENERAL PREMIOS CALIDAD TURISTICA PROGRESOS PLAN

CRONOGRAMA IMPLANTACION

PROGRAMA ACCIONES

EN

2010 2011 | 2012 | 2013 | 2014 QW [][3\4y3 PROCESO

PARCIAL

A.39. CAMPARA
GENERAL
P.11. A.40. PREMIOS
SENSlBlLlZA- CALIDAD
CION

A.41. PROGRESOS
PLAN
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M3 - MACROPROGRAMA DE INFORMACION
TURISTICA: EL GRADO DE IMPLANTACION

100% DE IMPLANTACION
DE LAS ACCIONES PROGRAMADAS

1OO%A

PENDIENTES EN PROCESO PARCIALMENTE TOTALMENTE
75% =T

50% T

25%
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P.11. PROGRAMA DE
SENSIBILIZACION




A.39.- A.41. SENSIBILIZACION-
CONCLUSIONES

EN ESTE PERIODO, EL AREA DE TURISMO NO HA PUESTO EN
MARCHA CAMPANAS DE SENSIBILIZACION DIRIGIDAS AL PUBLICO
LOCAL, ENFOCADAS A POSICIONAR EL TURISMO COMO UN SECTOR
BASICO EN LA ECONOMIA DE LA CIUDAD

LOS RECONOCIMIENTOS TURISTICOS SE HAN ENTREGADO POR
PRIMERA VEZ ESTE ANO 2014

ANUALMENTE SE PRESENTAN LOS PROGRESOS DEL PLAN DE
MARKETING, APROVECHANDO LA PRESENTACION ANUAL DEL
PLAN DE ACTUACIONS s




A.39.- A.41. SENSIBILIZACION-
RECOMENDACIONES

SERIA INTERESANTE QUE, DENTRO DE SUS CAMPANAS A LA
CIUDADANIA, EL AYUNTAMIENTO PLANIFICASE UNA AL ANO
DESTINADA A DAR A CONOCER A LA POBLACION TODO LO QUE EL
TURISMO LE APORTA A LA CIUDAD

CONTINUAR CON LOS RECONOCIMIENTOS TURISTICOS CADA ANO
Y ESTUDIAR LA OPCION DE ABRIR LA CONVOCATORIA A LA
OPINION DEL PROPIO SECTOR Y DE LA CIUDADANIA

AHORA QUE FINALIZA LA ETAPA DE IMPLANTACION DEL PLAN DE
MARKETING, PODRIA ANALIZARSE LA IDONEIDAD DE REALIAR UNA
EXPOSICION PUBLICA SOBRE TODO LO QUE HA APARECIDO
PUBLICADO EN LOS MEDIOS, DURANTE ESTOS ANOS, EN RELACION
CON LA CIUDAD COMO DESTINO TURISTICO



2 CHIAS [wsascric
A= CHIAS | MARKETING

aaaaaaaaaaaaa

EL SISTEMA DE INFORMACION
DEL PLAN




EL SISTEMA DE INFORMACION -
CONCLUSIONES / RECOMENDACIONES

«  NO SE HA IMPLEMENTADO EL SISTEMA DE INFORMACION DEFINIDO
EN EL PLAN: EL DESTINO NO CUENTA HOY CON UN SISTEMA DE

MEDICION DE LA ACTIVIDAD TURISTICA

« ES PRIORITARIO EMPEZAR A TRABAJAR EN ESTE ASPECTO, DADA

LA IMPORTANCIA QUE EL TURISMO TIENE PARA LA CIUDAD, PARA
FACILITAR LA TOMA DE DECISIONES TANTO DESDE EL SECTOR
PUBLICO COMO DESDE EL PRIVAD

« ESTABLECER CONVENIOS DE COLABORACION CON AQUELLAS
ENTIDADADES Y/O INSTITUCIONES QUE CUENTAN CON LA

INFORMACION

« LA ORGANIZACION DEBE INCORPORAR UN/A RESPONSABLE DEL
SISTEMA DE INFORMACION

* TRIMESTRALMENTE, SE PRESENTAN LOS DATOS ELABORADOS AL
SECTOR Y TAMBIEN PUBLICAMENTE
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LOS DATOS DE LA EVOLUCION
DEL TURISMO EN LA CIUDAD




TURISTAS Y EXCURSIONISTAS Y
PERNOCTACIONES EN LA CIUDAD

1 600.000 EN 2013, LA CIUDAD HAACOGIDO A 1.002.826 VISITANTES
1.400.000 1.344.403
1.252.686
1.200.000 1.187.016 1.218.751
1.000.000 Turistas alojados INE
Turistas Objetivos Plan
800.000 654.116 _
Excursionistas Pernoctaciones INE
(ISTA
600.000
400.000 349.343 362.585 336.326 348.710
311.601 324.065
200.000 300.802 304.651

0
2010 2011 2012 2013 121



PASAJEROS EN PUERTO Y PASAJEROS
EN CRUCEROS TURISTICOS - ANOS

1.400.000
1.200.000 1.180.264

1.000.000
04.927

800.000 98.771 —Pasajeros

773.765 - Cruceristas

600.000

427.592 426.208 425.267
400.000 /
02.486

200.000

2010 2011 2012 2013
122

Fuente: Autoridad Portuaria de Las Palmas



PASAJEROS EN CRUCEROS
TURISTICOS - TEMPORADAS

600.000

565.016

500.000
427.399

400.000 1 356 473

300.000

260.980

®2012-2013
2013-2014

200.000

100.000

Pasaieros Buaues En Transito Embarque /
Desembarque
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Fuente: Autoridad Portuaria de Las Palmas



LO QUE LOS VISITANTES DEJAN EN LA
CIUDAD...

EL GASTO TURISTICO:

LA ASIGNATURA
PENDIENTE E IMPRESCINDIBLE




ALGUNAS COMPARACIONES

CIUDADES Habitantes | Superficie Turistas Pernoctacio- | Estancia Pasajeros
(2012) (Km2) (2013) nes media Cruceros
LAS PALMAS DE GC 382.296 100,6 348.710 1.182.541 3,55 425.267
Palma de Mallorca 407.648 208,6 | 1.744.553 7.982.006 4,58 1.532.508
Bilbao 351.629 40,7 729.167 1.368.089 1,88 56.004
Malaga 567.433 395,0 956.000 1.954.447 2,04 397.095
Murcia 441.354 881,9 348.691 546.653 1,57 134.225
Alicante/Alacant 334.678 201,3 608.133 1.508.095 2,48 41.860
Sta. Cruz de Tenerife 206.965 150,6 181.057 408.966 2,26 794.249
Barcelona 1.611.822 101,4 | 7.571.766 | 16.485.074 2,18 | 2.599.232

Fuentes: Puertos del Estado y Autoridades Portuarias
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ALGUNAS COMPARACIONES

Fuentes: INE y Observatorios locales

TURISTAS Y PERNOCTACIONES (2013)

Barcelona |\ 7.571.766 16.485.074
Santa Cruz de Tenerife | 148018(?5676
Alicante/Alacant .. 6018'?1%83;095
Mureia ! ??286669513 Pernoctaciones
. ® Turistas

) 1.954.447
Malaga | 956 000

. 1.368.089
Bilbao g 559167

7.982.006
Palma de Mallorca g7 7,/ 553

1.182.541
LAS PALMAS DE GRAN CANARIA f 333.468
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ALGUNAS COMPARACIONES

Fuentes: INE y Observatorios locales

ESTABLECIMIENTOS Y PLAZAS (2013)

Barcelona 72.730

Santa Cruz de Tenerife

Alicante/Alacant

. = Plazas
Murcia

" Establecimientos

Malaga

Bilbao

Palma de Mallorca 41.307

LAS PALMAS DE GRAN CANARIA
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TURISTAS POR HABITANTE
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OTROS DATOS SIGNIFICATIVOS: LAS

REDES SOCIALES

CIUDADES You([TT)

LAS PALMAS DE GC 10.558 4.312 No 131
Palma de Mallorca 3.648 9.272 32 No
Bilbao 125 34 10 No
Malaga 39.890 12.766 No 265
Murcia 1.993 11.322 No 92
Alicante/Alacant 15.734 N/D 656 314
Sta. Cruz de Tenerife 5.563 2.477 No 252
Barcelona 50.048 487 1.049 N/D

Actualizado el 9/10/2014
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