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INTRODUCCION:
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CONTENIDO DEL
PLAN OPERATIVO

Proyecto

El Plan Operativo es la herramienta que abordard las dife-
rentes lineas de accidn derivadas del andlisis estratégico. El
Plan constituye una verdadera Hoja de Ruta para el desarro-
llo futuro del destino Segovia, ya que, aborda temas crificos
deferminantes para la competitividad de la ciudad, y que
van mas allé de meras estrategias de comunicacion.

Se trata de un plan ambicioso, vinculado a las nuevas exigen-
cias del Horizonte 2020 del Turismo Espaiiol, con el objetivo
de que la ciudad pueda crecer paralelamente a las estrate-
gias nacionales en materia de turismo.

Enfoque Experiencial

Asi mismo, el Proyecto posee un claro  enfoque de marke-
fing de las emociones. la experiencia como elemento de
diferenciacion de los destinos, aplicada de una manera sutil,
elegante, capaz de recoger la identidad y la singularidad
del destino. Todo el Plan Operativo estd imbuido de la idea
de experiencia. Tanfo los Planes de Producto, como las cam-
pafias de promocion del destino, vy por supuesto la propia
marca, esftén pensados para favorecerla.

En concreto la marca responde a un proceso infelectual, gré-
fico y arfistico en el que se desarrolla de manera completa
nuestra vision de lo que debe ser una marca turistica expe-
riencial. Huye de lo convencional y resulta a la vez emocio-
nante e innovadora. Representa el espfritu mas profundo de
la ciudad, atreviéndose con una resolucién formal tremenda-
menfe confempordnea.

Plan de Marketing Operativo de
Segovia



Cuatro ejes.

Al objefo de conseguir una herramienta dfil y de f¢&-
cil seguimiento, hemos creado cuatro ejes de actuacion
bien diferenciados. Nos parece imporfante  subrayar
la importancia de cada eje en el confexto general del

Plan de Marketing, y sus exigencias a nivel de gestion.

« El eje 1, relacionado con el desarrollo del producto,
es central para el liderozgo de Segovia y su dife-
renciacion como destino turistico. Exige creatividad y
riesgo, cambiar paradigmas sobre las posibilidades
del patrimonio cultural.

« El eje 2, relacionado con el mantenimiento y la cap-
tacién de nuevos publicos, resulta clave para un nue-
vo enfoque en la venta de la ciudad. Existe la creen-
cia de que los publicos actuales se mantendran en el
futuro sin esfuerzo y no es dierfo. Tan necesario como
buscar nuevos publicos esta mantener los existentes. El
éxito de esfe eje estard muy vinculado a la capacidad
de involucracion del sector privado.

El eje 3, referido a la sensibilizacién de los publicos
locales y la estimulacién del sector privado, servirg
no sélo para sensibilizar a esfos publicos sino para
fortalecer el posicionamiento de la Empresa  Muni-

Proyecto

cipal de Turismo ante la sociedad segoviana. la Em-
presa se presenta ante la poblacion local y el sector
privado con un proyecto de futuro y defendiendo el
valor econémico del turismo para la ciudad.

« [l eje 4, dedicado a la creacién de conocimiento.
Este eje responde a la necesidad de alerta permanen-
fe respecto a los movimientos que se producen alrede-
dor del fenémeno turistico. El objetivo seria desarrollar
una fuente de conocimiento permanente que permita
nutrir los ejes anteriores (conocimiento de los publicos,
disefio més competitivo del equipo, formacién en dis-
ciplinas diversas...).

Coordenadas para aplicar el Plan

Como ya hemos sefialado lineas arriba, el Plan Operativo
que presenfamos, es ambicioso y exhaustivo, en la medida
que aborda las principales necesidades del destino, y tal
vez esta amplitud de contenidos puede llevar a un desborda-
miento de los responsables de su ejecucién, si no tienen en
cuenta algunos parédmetros que entendemos necesarios para
su desarrollo y gestion:

« Horizonte temporal. Es importante tener presente que
esfamos planfeando un frabajo a cuatro afios y que
por tanto las tareas deben ser distribuidas a lo largo

Plan de Marketing Operativo de
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de ese horizonte, el cronograma que presentamos
al final del documento es orientativo y debe adap-
tarse a los propios ritmos organizativos asi como, @
las posibilidades presupuestarias de cada momento.
Recomendamos hacer un Plan Ejecutivo Anual que
concrete estos aspectos.

El Plan Ejecutivo ayudard ademds a la organizacién a
adaptar y hacer suyo el Plan Operativo.

Cuatro Proyectos clave. Al objeto de priorizar las ac
tuaciones planteadas, consideramos que inicialmente
la organizacién deberfa centrar sus esfuerzos en cua-
fro proyectos concretos de especial relevancia:

« El Plan de Producto del Acueducto.

« El desarrollo de la Marca a través de la

« Campafia general: Segovia ilumina el cielo.

« El Plan de promocién y comercializacion
de la cultura.

« Las acciones de involucracién del sector
privado.

Cultura colaborativa.

los ejes de actuacion, plantean un horizonte de traba-
jo exigente y novedoso en muchos campos, en el que
la Empresa municipal deberd crear equipos transver-
sales tanto infernos como externos.

Proyecto

En cualquier caso, para sacar adelante los plantea-
mientos del Plan, es necesario que la organizacién al
completo conozca la filosofia y objefivos generales,
asf como que tenga dlaros los planteamientos del Plan
Ejecutivo.

Para ello, serd fundamental presentar adecuadamen-
te el Plan a la organizacion y acertar en el repar-
fo de responsabilidades entre dreas. la transversa-
lidad o el trabajo entre dreas va a ser por tanfo,
una necesidad permanente. En esfe sentido, si el
Plan de Marketing permite contar con obijefivos ge-
nerales y operativos, y el Plan Ejecutivo los concre-
fo por cada dreq; también se necesitaran objetivos
para el frabajo conjunto de las dareas; es preciso
aprender a trabajar juntos, es una cuestion de mera
practica, y va en ello el futuro de la Empresa.

Cultura econémica.

Progresivamente, la Empresa debe ir incorporando
fuentes de financiacion que le permitan abordar pro-
yectos ambiciosos con mds autonomia. En esfe senti-
do, serfa inferesante diferenciar fres tipos de ingresos:
servicios directos al turista, esponsorizacién de even-
fos, y servicios a las empresas del sector a partir de
proyectos concretos. Varias de las propuestas inclui-
das en este Plan Operativo deberfan pensarse desde

Plan de Marketing Operativo de
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Proyecto Plan de Marketing Operativo de
Segovia

la busqueda de esfe tipo de apoyos econémicos. El
espiritu coincide con el que Turespafia prefende im-
pulsar a corfo plazo en proyectos como el Privilege
Spain, donde se prefende que los destinos y empresas
beneficiarias de pertenecer a ese club, una vez que
conozcan sus ventajas, parficipen econdémicamente
de su desarrollo. También la idea de ir hacia Socie-
dades mixtas de gestion se enmarca en esta filosofia. En épocas de crisis,

el turismo debe ser
atendido como un
sector industrial
prioritario que dina-
miza las economias
locales. Un sector
que necesita reforzar
su competitividad y
adaptarse a los cam-
bios.
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TURISMO 2020

Y TURISMO 2.0.
UN CAMBIO DE
PARADIGMA EN
A FORMA DE EN-
TENDER EL MAR-
KETING TURISTI-
CO

Proyecto

Antes de entrar a analizar el contenido concrefo de cada Eje
en que se concrefa el Plan Operativo, nos parece importante
dedicar un apartado a explicar con mayor detalle dos ele-
mentos que cobijan este Plan; el Horizonte 2020, al que ya
hemos aludido, y cuya influencia sobre este Plan Operativo
es innegable; y el Turismo 2.0, al que queremos dedicarle
ahora unas lineas, dada su importancia en el Plan Operativo.

Respecto al Plan 2020, los responsables de aplicacion del
Plan de Markefing deben estar afentos a las iniciativas con-
crefas que durante los préximos afos se van a desarrollar,
proyectos como Privilege Spain (el club de la Espaia excu-
siva que se venderd en los mercados exteriores) o los Planes
de Competitividad (la nueva herramienta de la SGT para el
desarrollo de los productos turfsticos) y que encajan con los
planteamientos de esfe Plan. Segovia debe aprovechar su
situacion de ventaja respecto a ofros destinos en esfe sentido.
Para ello, deberd favorecer su posicion ante la Direccion Ge-
neral de Turismo de la Junta de Castilla y Ledn dado, que estos
proyectos se articulan desde las CC.AA. Mejorar su imagen
ante esfa insfitucion debe ser uno de los objetfivos de cara a
los préximos meses, y el Plan de Marketing es una buena he-
ramienfa para demostrar que existe un proyecto en marcha.

En lo que se refiere al turismo 2.0, y tal como sefiala el Plan
Operativo de Turespaiia 2008, sin duda, lo que ha caracte-
rizado al sector turisfico en los Gltimos afios es una estructura
del negocio en los mercados emisores impulsada por la intro-
duccién de nuevas tecnologias de la informacion e Internet,

Plan de Marketing Operativo de
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donde se configura un nuevo perfil de consumidor y donde
aparecen nuevos actores y sistemas de relaciones que estan
fransformando la intermediacion de los servicios turisficos.

En este sentido, el Plan Operativo de Turespafia, en co-
herencia con la filosofia de eje del Valor al Cliente del
Plan 2020 (transformacién de la gestién y comercializa-
cién) propone un cambio del modelo de la presencia de
la oferta turistica espafola en la red. Asi por ejemplo, el
portal spain.info, que permitird reforzar la presencia de
los destinos y productos turisticos espafioles en los nuevos
canales on-ine, incorporando a los turistas como internau-
fas activos frente al clésico modelo de internatuta pasivo.

Justamente esta estrategia responde al concepto de turismo
2.0. definido como “ la evolucion de los sitios de viajes en
Infernet que ha surgido con la Web 2.0” comprende “la
segunda generacién de servicios y comunidades web que
incentivan la participacién y colaboracion entre los usuarios.”

Cracias al Turismo 2.0, algunos portales virtuales de via-
jes, guias de destinos online, proveedores de servicios
gestores de reservas, han entrado en inferaccion direc
ta con el usuario, generando un valor afiadido, mediante
criticas o comentarios sobre servicios 'y productos  turfsti-
cos (lineas aéreas, hoteles, tours, destinos, restaurantes,
efc). A fravés de redes sociales, como los blogs, foros

virtuales, o wikipedias entre ofros, el viajero  comparte

Proyecto

sus experiencias, vy fiene influencia directa sobre la percep-
cion y decision de ofros usuarios 'y “viajeros potenciales”.
Aunque algunos sectores hayan avanzado, de manera veloz
en este dmbito, queda mucho trabajo por hacer desde el
sector publico. A dia de hoy, los avances en esfe ferreno,
se han producido sobre todo desde la demanda. Existen
redes de clientes (turistas), donde el viajero, mediante sus
opiniones, influye de forma directa, en la eleccién de otros
viajeros potenciales.

la plataforma Turismo 2.0, definida como “la Red Social del
Sector Turistico, comprendida por Debates, Blogs personales
y sobretodo mucha Infeligencia Colectiva.”, ha puesto el pun-
to de mira sobre la repercusion de aplicaciones 2.0 dentro
de la industria del turismo. Si el mercado turistico necesita un
nuevo enfoque, donde “el clienfe manda”, tanto los propios
destinos como sus agentes de desarrollo, deberan aumen-
far su parficipacion en esfas redes de trabajo (Networks).

Hacemos estas consideraciones, porque el Plan Operativo
disefiado para Segovia, incluye estos planteamientos y los
adapta a las caracteristicas de un destino urbano, sin gran-
des recursos econémicos, pero que puede aprovecharse del
ingente potencial que tiene la red como gran “caladero” de
viajeros.

En este sentido, a lo hora de proponer soporfes de promo-
cién, hemos diferenciado, los soportes convencionales de los
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digitales; con una apuesta clara por Internet como ambito
de posibilidades infinitas, muchas de ellas aun inexploradas.

Asi, junto a los soportes convencionales para el desarrollo
del Plan (Anuncios en prensa, revistas especializadas, Joma-
das técnicas, Carteles, paneles de informacién, Vallas pu-
blicitarias, Opis y Mupis o nueva linea de Merchandising)
proponemos soportes online.

El término online engloba el conjunto de herramientas que
permiten la digitalizacion de datos facilitando el almacena-
miento y acceso a la informacién. Entre los soportes que
proponemos estan los siguientes:

« Profundizacién en el concepto 2.0 de la Web de tu-
rismo.

« Inserccion de Microsites en la Web principal y ofras
Webs relacionadas.

o Inclusion y dinamizacion de Blogs.

« Redes sociales: facebook, youtube (Segovia Face).

 Marcadores sociales

» Foros de opinién, o espacios de encuentro.

o Newsletter, o boletin electronico

Un dltimo apunte para sefialar la relevancia de que el mode-
lo de Turismo 2.0 crezca y se desarrolle desde la colabora-
cion publico-privada, para lo cual, la implicacion del sector
en la generacion 2.0 serd imprescindible.

Proyecto
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ACCIONES EN RE-
ACION AL DESA-
RROLLO DEL PRO-
DUCTO. SEGOVIA
EJXEPE]RIEI\ICIAL.

Proyecto

En el andlisis estratégico, pusimos de manifiesto la necesi-
dad de articular acciones especificas relacionadas con el
producto como parte imprescindible en una nueva estrategia
de relanzamiento de la ciudad como destino turistico. Si que-
remos superar el riesgo del estancamiento o el declive, es
obligatorio introducir novedades en el mercado, y ademas
ser los primeros en ello.

Las acciones en tomo al producto fienen fres vértices diferentes:

+ Creacion del paraguas comidn que es la marca.

» Reinvencion de los productos clésicos.

* Articulacién de productos nuevos en tomo a la cul-
tura y la exclusividad.

Asi, las acciones planteadas respecto al producio son las
siguientes:

* 3.1 Creacién e impulso de la marca turfstica.

* 3.2 Planes de producto.

* 3.3 Plan de promocién y comercializacion turistica
de la cultura.

« 3.4 Disefio del producfo “Segovia Exclusiva”.

Plan de Marketing Operativo de
Segovia
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3.1. CREACION E IMPULSO DE LA MARCA TURIS-
TICA

la marca turistica, serd el paraguas comunicativo bajo
el que se infegren los productos de la ciudad y pre-
fende responder a sus sefias especificas de idenfidad.
Todos los productos y camparias que se desarrollen a partir de
este Plan deben tener la marca principal como referencia obli-
gada y esfe Plan como contexto de trabajo en el que basarse.

Este Plan crea la marca, pero este es solo el nacimiento,
la vida de una marca depende de su gestion inteligente.
El esfuerzo estratégico y operativo debe multiplicarse en el
desarrollo de las diversas acciones que aqui se plantean.

Para desarrollar la marca de manera consciente y aplicar-
la a los diferentes soportes, es importante conocer de don-
de surge y como adquiere unos caracteristicas concrefas

3.1.1 Desarrollo de la marca grdfica turistica para
Segovia.

la conceptualizacién de la idea creativa para la creacion de
la marca turistica Segovia nace de una pregunta:

Proyecto

Idea creativa. 2Qué define a Segovia?

Tal y como sefalabamos en la interpretacion de la
civdad correspondiente al Andlisis Estratégico, De-
libes define a Segovia como “la ciudad més fina
de Casfilla y ledn”; y la finura es algo que nace
del interior, una forma de estar en la vida, de saber
estar en ella. Las personas que poseen esta cuall-
dad, esta modalidad de belleza interior que surge
con naturalidad, iluminan desde el interior de ma-
nera honesta y verdadera. Esto podria ser la clave
de la relacion que tiene Seqovia con la luz, ya des-
crita por maria Zambrano. una especie de ilumina-
cion que nace de dentro y aflora a la superficie po-
sandose en ella y en todo lo que en ella se ubica.

Idea base

La definicion sinfetizada de la identidad de la ciu-
dad de Segovia, nos lleva a la plasmacién de la
idea creativa basica a partir de la cual desarrollar
el proyecto de marca turisfica.

SEGOVIA / LUZ

Idea base

Plan de Marketing Operativo de
Segovia
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Si fuera dierto lo que dice Delibes y Segovia dis-
pusiera de esa finura en sus entrafas, hay cosas
que se adlararian, por ejemplo su relacion con la
luz. las cualidades que tienen que ver con la fi-
neza, iluminan desde el inferior, al conocer a la
gente que las posee, no se sabe porque, iluminan.
Son cualidades que en comparacién con el acue-
ducto, no desfacan excesivamente, al menos por
separado, pero que en conjunfo producen algo
especial, ese “no sé que” que tiene Segovia, y que
tiene que ver con la luz.

Concrecién de la idea base

Encontrar la relacion exacta que tiene Segovia
con la luz es imporfante para seguir desarrollan-
do el proyecto creativo. Si las personas pueden
iluminar, Segovia también.

Segovia llumina desde el interior.

lluminar es alumbrar, dar luz o bafar de resplan-
dor; pero también es ilustrar el entendimiento con
ciencias o estudios, es decir, ensefiar. Algo que
tiene que ver con el conocimiento humano, con
la cultura... y Segovia estd llena de ella. Por tan-

Proyecto

fo, la definicién Segovia lluming, estd cargoda de
significados que aluden al concepto de identidad
de la ciudad; que recoge de manera no evidente
fodo el patrimonio artistico y cultural que Segovia
posee para “ensefiar” al mundo y, ademas, en un
contexto en el que la luz se hace muy especial.

SEGOVIA ILUMINA

Concrecion de la idea base (1)

Y, équé ilumina Segovia? ¢Coémo hace la civ-
dad para generar esa atmésfera especial que
rodea a fodo lo que en ella se ubica? Si la
luz esté en la atmosfera es porque Segovia ilu-
mina el cielo. El cielo como elemento univer
sal, compartido por fodos, sin fronferas... pero
que en Segovia, por el “regalo” que la ciudad
le hace, se transforma en un cielo especial, en
una atmésfera que ilumina de manera singular.

Plan de Marketing Operativo de
Segovia
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El disefio gréfico de la marca turistica Segovia

la identidad visual de una marca turistica es el resumen de
los afributos seleccionados para representar al destino, me-
diante caracteristicas concretas especificas que permitan re-
lacionarlas rapidamente con quien identifica. Més allé de lo
que visualmente se puede observar en un logotipo, lo que
pueda denotar, debe fener concordancia con la carga con-
nofativa, asociaciones que se relacionen con él.

la marca debe ser diferencial. Las caracterfsticas del logotipo
o isologotipo y el concepto asociado o slogan, deben ser
coherentes con la identidad y los afributos representativos
mas destacados del destino turistico. Estos afributos influen-
cian no solamente el disefio global de la identidad visual,
sino fambién los colores, tipos de lefra, estilo de comunica-
cion y seleccion de imagenes que se quieran proyectar sobre
el destino. Todos seleccionados por su adecuacion y capa-
cidad para proyectar vy reforzar una identidad fuerte y du-
radera, en la conciencia colectiva nacional e internacional.

la marca debe poseer una alta calidod gréfica, debe
adquirir una cierta fuerza de fefiche, un valor en si mis-
mo; potencialidad que no es propia de cualquier for-
ma sino de aquellas con cualidades grdficas valiosas.

Tedricamente, una marca de destino turistico deberia ser de-
finitiva como lo es un simbolo nacional; por lo tanfo deberd
alejarse de fodo lenguaie efimero.

Proyecto Plan de Marketing Operativo de
Segovia

El primer paso en la materializacion gréfica de la marca,
es el de decidir la tipografia con lo que se proyectard la
identidad de Segovia como destino turistico. Atendiendo al
concepto de contemporaneidad que marca el Experiential
Marketing, se opta por la tipografia Trade Gothic, disefiada
en 1947 y converfida en una manifesfacion tipografica mo-
dema y atemporal.

La marca de Segovia
responde a la iden-

SEGOVIA ILUMINA EL CIELO tidad de la ciudad a

Idea base “tipeada” con la tipografia Trade Gothic ’a vez que se Concibe
desde criterios es-

téticos plenamente
Teniendo definida la idea base, se hace necesario un acto contemporéneos.
de verbalizacién consciente. Un acto que proyecte la cuali-
dad interna de Segovia, la peculiaridad y la forma de ser
Unica que define la ciudad.

¢Como se lleva a cobo esta verbalizacion de lo
inaprensible22Cémo se puede trasladar e incorporar a la
marca?... Medianfe una estrategia que defina la formali-
zacién grdfica de lo marca y la convierta en una “ayuda
memoria” para su refencion, con un alto grado de singula-
ridod y pregnancia para diferenciarse de sus homdlogas.
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VIA0J3S ILUMINA EL CIELO

Primera fase de formalizacion grdfica de la marca

Dar la vuelta al nombre Segovia es un acfo gréfico que
define la peculiaridad de la ciudad, algo que hay dentro
de ella con lo que los segovianos se identifican, como el
acto de colocar las tejas de la casas al revés, una origi-
nalidad que adopta una forma confemporénea; un acto
gréfico y visual que proyecta la potencia conceptual en
la que se deberd basar todo el proyecto de identidad.
Desde un punto de vista formal, habla de ofra manera
de enfender la ciudad, de una aparicién publica diferen-
te de la ciudad ante sus publicos (ciudadanos y visitantes).

VIAQ31S

Formalizacion grdfica de la marca

la identidad corporativa, en un aspecto gréfico bésico con-
tfempla una serie de elementos visuales que definen una for-
ma de ser: color, fipografias, composicién y versiones de
marca, que ahondan en las connotaciones que debe refle-
jar la marca y proyectan una “comunicacion psicoldgica-
visual” necesaria para fransmitir la esencia de la identidad.

Plan de Marketing Operativo de
Segovia

Proyecto

Partiendo del concepto base, se trata ahora de profundizar
en él y desarollarlo formal y estéticamente hasta posicio-
narlo en un confexto contemporéneo adecuado al tema
con el que estamos frabajando: el turismo experiencial.

El color jugard un papel importante en la definicién de la
marca grdfica. Se trabaja con una aplicaciéon cromdtica
literal a los conceptos que alberga la marca, pora desa-
rrollarlos 'y personalizarlos con el objetivo de generar un
concepto de identidad basado en la marca y en el slogan.

VIA0I3S

Color ()

YIA0J3S
1) 2)3) @)

Color (1)

EL CIELO
(5)

(1) pantone 675 el color de la hisforia y de la contempora-
neidad (2) pantone black seriedad (3) pantone 381 el color
de la naturaleza iluminada (4) pantone yellow la luz (5) pan-
tone 639 el color del cielo y del aguo.
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La marca turistica Segovia llumina el cielo
Un elemento de union entre la marca Segovia'y el slogan de la

ciudad hace que la formalizacion gréfica de la marca profundi-
ceenel concepto de posicionamiento: Segovia iluminael cielo.

_f' -

A==

VIAOD3S ||

Proyecto Plan de Marketing Operativo de
Segovia

NA EL CIELO
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3.1.2 Implantacion de la marca.

Marcamos a confinuacién las caracteristicas en las que se
debe basar una buena marca para cumplir con sus obijetivos
identificadores:

Especificidad y estabilidad, es decir, que debe emitirse y
recibirse como marca gracias a su adecuada localizacion
sintactica en todos los mensajes. Debe reiterarse a lo largo
del tiempo sin modificaciones o con leves matices, interpreta-
bles como “evolucion” de la misma marca.

Singularidad y pregnancia. la marca debe diferenciarse de
sus homo

ogas fanto como lo exija su relacién con ellos y
debe garantizar su recordacién y posterior reconocimiento.

la marca debe determinar, citar algin dato del sujeto
identificado. Se frata de un anclaje que garantiza la re-
lacién del signo con el sujeto de un modo expreso. Esta
referencia comienza por su propio nombre que, en mu-
chos casos, suele ser el Unico dato transmitido efectiva-
mente por la marca gréfica. Mas allé de la alusion ol
nombre, esta funcion “determinativa’, se cumple basica-
mente a fravés de la morfologia y estilo del signo, que ins-
criben al sujeto en su paradigma insfitucional especifico.

Proyecto

La funcién identificadora de la marca se produce esencial-
mente por la reiteracion de su uso. los afributos basicos del
posicionamiento  son “lefdos” en el signo por simple me-
canismo asociativo. El signo no necesariamente los alude,
los rememora por asociacion; y esta asociacion no estd en
el signo sino en la memoria del receptor. En los simbolos
narrativos, la narracion es rapidamente olvidoda y sustituida
por el sujefo mismo: la entidad identificada. El receptor “deja
de ver” lo dibujado para “ver” a la organizacién que firma.

Una marca de destino turistico no puede interpretarse como
exclusiva de ningn emisor particular. Lo marca pertenece al
destino y todo usuario de la misma debe ser claramente iden-
fificado como un licenciatario de la misma. la marca sera
administrada de modo que, desde su inauguracién, se instale
como signo trascendente y superior a sus usufructurarios. Esfo
se logra mediante los criterios normalizados de aplicacion
de la marca en la comunicacién, su sintaxis, y seré poten-
ciado, ademds por las caracteristicas formales de la misma.

la estructura del signo debe ser una “ayuda memoria”
para su retencién. Para que el signo se asocie de modo
sélido con un destino turistico, antes que nada debe ser fi-
liable como signo cultural, es decir, coherente con su gé-
nero. El desfino turistico se inscribe en el paradigma de
las instituciones de la cultura, en su sentido mas amplio,
o sea, universos imaginarios con valores culturales social-
mente instituidos y referidos a un “topos”: lugar o territorio.

Plan de Marketing Operativo de
Segovia



Proyecto

CREACION E IMPULSO ’
DE LA MARCA IMPLANTACION DE LA MARCA

TURISTICA

OBJETIVOS Extender el paraguas comin de la marca a la imagen global de la ciudad turisfica.

La marca debe ser aplicada de manera progresiva pero sin perder la inmediatez en su aplicacion
PRIORIDAD 1 a los soportes principales de promocién.

AGENTES Ayuntamiento.
IMPLICADOS Empresa Municipal.

Ofros agentes del sector.

Plan de Marketing Operativo de
Segovia



3.2. PLANES DE PRODUCTO. SEGOVIA EXPE-
RIENCIAL

El objetivo de esfos Planes seria repensar los iconos patrimo-
niales de Segovia, reinferprefar su razén de ser y sus posi-
bilidades como elementos de atraccion turistica en el siglo
XX|. Esta labor proyectaria una notoriedad nueva a monu-
mentos emblemdticos como el Acueducto o el Alcazar. Se
trata de aprovechar el capital existente, renovando el interés
del publico a través de propuestos originales y creativas.

Deberan  desarrollarse estrategias  diferentes, atendiendo

a lo importancia en la ciudad de cada icono patrimo-

nial y afendiendo también a la fitularidad de los mismos.

Contenidos de los Planes de Producto: Antes de entrar a rela-

cionar los Planes de Producto que consideramos necesarios,
conviene establecer cuales serian los contenidos de los mismos.

. Interpretacion. No es fécil frabajar sobre un elemento
pafrimonial de la envergodura de los que estamos
plantfeando. No se frafa de generar efectismos ¢
recursos tecnoldgicos gratuitos y carentes de alma.
Se trafa de trabajar con las emociones a partir de
la identidad del recurso. los puiblicos no se movili-
zan ante espectaculos vacuos, si no anfe propuestas
que les ayuden a entender el mundo que viven o al

Proyecto

menos les evada de la rutina con estimulos potentes.
la interpretacion es la lectura del monumento en clave
contemporénea y deberd huir de las férmulas conven-
cionales que remiten exclusivamente al historicismo, la
Espafia experiencial que quiere construir el Programa
2020, requiere novedades conceptuales y formales
de primer orden. Esfo significa confar con profesio-
nales preparados y a la altura de esfas exigencias.

Propuesta de accién. Ademds de la interpretacion, la
propuesta deberd recoger las formas de presentacion
con las que se acometerd la infervencion sobre el monu-
mento. Las propuestas deberdan tener una cierta continui-
dad temporal, de manera que no se trate de un evento
puntual. La repercusion medidtica de este tipo de acon-
fecimientos, si es verdaderamente impactante, afrae y
renueva inevitablemente el inferés sobre el monumento.
la propuesta incluird un presupuesto de ejecucion.

Financiacién. Un buen proyecfo puede permitir recurrir
a la esponsorizacion de estas propuestas. Se frata de
uno de los desafios que debe afrontar la Empresa Mu-
nicipal contar con apoyos extemos, publicos y privados
que contribuyan a hacer factibles estos Planes de Pro-
ducto. Al trafarse de un producto de 1+D deberia valo-
rarse su inclusion en el CAT 6 en los nuevos proyectos del
Horizonte 2020 vinculados a la Espafia Experiencial.

Plan de Marketing Operativo de
Segovia

El objetivo de los
planes de produc-

to es reinterpretar

la razén de ser del
patrimonio cldsico

y sus posibilidades
como elementos de
atraccion turistica en
el siglo XXI.



Proyecto Plan de Marketing Operativo de
Segovia

Consideramos necesario pensar en cuatro Planes de Pro-
ducto que deberfan impulsarse de manera prioritaria en los
proximos fres afios:

« ACUEDUCTO

« ALCAZAR

« COCHINILLO

. CATEDRAL Y ROMANICO



Proyecto Plan de Marketing Operativo de
Segovia

PLAN DE

Colocar a Segovia a
través de su icono
principal como lider
de una nueva forma
de entender el turis-
mo cultural.
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Segovia

PLAN DE
PRODUCTO

ALCAZAR

Diferenciarse en el
panorama de los
grandes monumen-
tos visitables espa-
foles y europeos a
partir de una pro-
puesta creada espe-
cificamente para el
monumento.
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Proyecto Plan de Marketing Operativo de
Segovia

PLAN DE
PRODUCTO COCHINILLO

Devolverle un senti- 26
do novedoso, darle

la vuelta y ponerlo

de moda conforme al
nuevo universo de la
gastronomia.




Proyecto Plan de Marketing Operativo de

Segovia
PLAN DE ,
s CATEDRAL Y ROMANICO

Equiparar las formas de presentacion del patrimonio religioso con las previsiones del destino

OBIJETIVOS para el resto de patrimonio segoviano incorporéndolo adecuadamente a la oferta global.

GENERALES Prﬁygdor una imagen de mayor atencién 'y cuidado por un pafrimonio fan relevante como el Equiparar las formas
religioso. M
Crear una nueva culiura de la colaboracién entre los propietarios del patrimonio religioso y los de presentacion del

responsables del turismo de la ciudad.

patrimonio religioso
con las previsiones
del destino para el
PRIORIDAD 3 Dada la complejidad de llegar a acuerdos con los titulares del patrimonio, el proceso exigira resto (.je pa.trlmonlo

una dedicacion mas dilatada en el tiempo. segoviano incorpo-
randolo adecuada-
mente a la oferta
global.

Empresa Municipal de Turismo.

ﬁV\GPEl.?gAEgOS Concejalia de Turismo y Patrimonio.

Propietarios del pafrimonio religioso
Entidades sociales y empresariales vinculadas a la ciudad.

Otras instituciones.



3.3. PLAN DE PROMOCION Y COMERCIALIZA-
CION TURISTICA DE LA CULTURA

Tal como sefialdbamos en el andlisis estratégico, la cultura
de Segovia debe enfrar a formar parte del producto que
la ciudod oferta turisticamente, para ello es necesario que
cultura y turismo encuentren un espacio conjunto de colabo-
racién, sin inferferencias, pero en el que la comercializacion
turstica de la cultura pase a formar parte de las acciones de
la Empresa Municipal de Turismo.

Este Plan de promocion y comercializaciéon turistica de la
cultura, tratarfa de optimizar los esfuerzos realizados por la
ciudad en el ambito cultural, ol objeto de que tengan un ma-
yor aprovechamiento en términos de economia turfstica.

Se trata de una herramienta que exigiréd de la coopera-
cion de tfurismo con los émbitos de la cultura y el sector
privado. Ello implica una nueva filosofia de la colaboracion,
mas transversal y complementaria. Ya lo hemos dicho, no
se frafa de invadir espacios, si no de aprovechar sinergias.

Todos los responsables culturales entrevistados han manifes-
tado la necesidad de esta colaboracion y su disponibilidad
a parficipar en este proyecto conjunto con lo cual la puesta
en marcha de esfa propuesta deberia ser respaldada por el
conjunto.

Proyecto

Orientaciones para la elaboracion del Plan:

Debera abordarse con enfoque de producto global : “la cultu-
ra de Segovia” con afencién a las “submarcas” que representa
cada producto, y pensando en principio sélo en los mas rele-
vantes: Titiimundi, MUCES, Hay Festival, Fesfival Infernacional.

1.- Creacién de una Mesa de Trabajo. Esta Mesa en la que
esfaran representados los representantes de los principales
eventos, el ayuntamiento y la Empresa Municipal, estable-
cerd el calendario anual de esfos eventos y definira el perfil
de los segmentos de publicos a los que el plan de promocion
y comercializacién debe dirigirse.

2.- Designacién de un responsable de turismo para su ela-
boracién. A efectos operativos deberd existir un técnico de la
Empresa Municipal responsable de articular el Plan y ponerlo
en marcha. El técnico estard arropado por el departfamento
correspondiente de la Empresa Municipal a efectos ejecutivos.

3.- Deferminacién de un presupuesto conjunto para las ac-
ciones de promocién y comercializacién. Lo Empresa Munici-
pal aporta el valor técnico de eloboracion y gestion del Plan,
las insfituciones deben aportar el presupuesto necesario para
llevarlo a cabo. Asi mismo debe contarse con un patrocina-
dor que apoye el Plan.

Plan de Marketing Operativo de
Segovia



3.- Implicacién del sector privado. Debe ofrecerse una forma
de participacion y colaboracion de los hoteles segovianos,
asf como del resto de agentes del sector, dando asf mismo
enfrada a los cofinanciadores de los eventos.

4. Diferenciacién de los soportes promocionales de los co-
mercializadores. lo promocién debe centrarse en subrayar
los valores creativos y singulares de la Segovia cultural, la
comercializacion debe articular la venta pura y dura de la
ciudad (eventos y sobre todo de la industria generada en
torno a ellos). En el caso de no existir acuerdo sobre una
promocién global (puede decidirse que cada eventos se pro-
mociona por si mismo y no aporta recursos al conjunto), los
esfuerzos se centrardn en la comercializacién de los eventos,
que por si sola entrafia ya un gran esfuerzo. lo importante es
no perder de vista la importancia de esfa cooperacion entre
turismo y cultura.

En cualquier caso desde esfe Plan apostamos por la promo-
cion conjunta de esa Segovia “que ilumina el cielo” de la
cultura y el conocimiento con propuestas que no existen en
ningun ofro lugar.

Proyecto

Plan de Marketing Operativo de
Segovia



Proyecto Plan de Marketing Operativo de
Segovia

PLAN DE PROMOCION Y COMERCIALIZACION

PROYECTO TURISTICA DE LA CULTURA

Optimizar las posibi-
lidades de la cultura
como elemento de
atraccion de turistas
y de generacién de
economias




3.4. DISENO DEL PRODUCTO SEGOVIA EXCLUSI-
VA

Este deberia ser uno de los productos claves del destino turisti-
co que debe ser Segovia en los proximos afios. No tanto por
el nimero de personas que pueda atraer, al menos al princi-
pio del lanzamiento del producto, como por el hecho de que
supone la creacion de un producio en tomo a aquello que
sea capaz de presentar la Segovia especial. Esa Segovia de
la que hablamos en la parte estratégica de este trabajo, y
que se refiere a la idea de la finurg, es decir, a aquello que
hace de la ciudad algo absolutamente distinto a las ofras.

En realidad, desde el momento que la marca va a tratar
de reflejar esa Segovia, todas las propuestas que hacemos
van profundizar en esa idea. la propuesta del Acueducto,
la propuesta de la cultura a partir de sus peculiaridades. . .,
todas pretenden mostrar que en Segovia hay algo espe-
cial que “ilumina el cielo” y que se puede encontrar, pero
con todas ellas tratamos de dirigimos a publicos genera-
les y heterogéneos como son los propios turistas culturales.

Con estfe producto dela “SEGOVIAEXCLUSIVA', se pretenderia
ir mas lejos; hacia la atraccion de un publico mas exclusivo. Y
cuandodecimosexclusivo, lodecimos desde dos puntos de vista.

Proyecto

e Por un lado, es un publico que pretende encontrar

ese algo especial, es decir, que tiene la voluntad
de encontrarlo, que toma la decision de encon-
trarlo. Esfa idea de la decision es clave, la gran
mayoria de los turistas urbanos y culturales sim-
plemente se dejan envolver por el ambiente de
las ciudades. Esfe turista atraido por la “Segovia
exclusiva”, foma consciencia de que en la ciudad
puede haber algo més y se propone buscarlo.
Son turistas con una mayor capacidad critica,
con mayor sensibilidad estéfica, y son conscien-
fes de serlo y ademas quieren continuar siéndolo.
Y a los que hasta ahora, las ciudades, no han
sido capaces de darles poco mas allé que una
visita panordmica més la suma de vuelo y hotel.

Por ofro lado, y al mismo tiempo, son publicos
que estén dispuestos a cosfear ese fipo de pro-
ducto, lo cual desde el punto de vista econémi-
co es importantisimo para la Sociedad de Turis-
mo. Conviene hacer una reflexion en el senfido
de la dificuliad de afraer estos publicos, maxime
en época de crisis, sin embargo, creemos que
existe mercado y que al menos debe empezarse
a construir ese producto exclusivo. Y si se orgo-
nizara bien, serfa magnifico publicitariamente
puesto que ahora mismo no hay ofro en Espafa.

Plan de Marketing Operativo de
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Se buscaria ofrecer, visitas, |ugores, encuentros, que no pue-
den disfrutarse en una visita convencional. Precisa de la co-
laboracion de los espacios y establecimientos mas exclusivos
de la ciudad. Pensar sus caracteristicas, encontrar los aliados
correspondientes. ..

Planteamos la posibilidad de desarrollar un proyecto piloto
que permita dimensionar y evaluar sus posibilidades antes
de darle un formato definifivo.

En el apartado que sigue, planteamos las estrategias concrefas
de promocion del producto Segovia Exclusiva, sin embargo,
anfes serd necesario confar con ese producfo que debe ser
pensado y disefiado por la Empresa Municipal con la com-
plicidad de los establecimientos mas exclusivos de la ciudad.

El Convention Bureau, debe incorporarse también a esfe pro-
yecto como parfe de la oferta diferenciada al publico de
encuentros, congresos y reuniones.

Bien formulado este proyecfo de Segovia Exclusiva podria
ser un buen candidafo a formar parte del reducido club del
Privilege Spain, que impulsa TURESPANA en cooperacién
con los Comunidades Auténomas.

Proyecto
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Proyecto Plan de Marketing Operativo de

Segovia
PROYECTO SEGOVIA EXCLUSIVA
do oobl b o — | Atraer un segmento
OBIJETIVOS Atraer un segmento de puiblico en busca de lo exquisito y con un poder adquisitivo alto. PR
GENERALES Promover la idea de una Segovia delicatessen. del pUbllCO en busca

de lo exquisito y con
un poder adquisitivo
alto

PRIORIDAD 2, 3 la elaboracién de un proyecto pilofo, permitiré establecer los margenes y  horizontes de actuacion.

Empresa Municipal de Turismo.

ﬁ“GPEl.rl‘lC.IEgos Concejalia de Turismo y Patrimonio.

Entidades sociales y empresariales vinculadas a la ciudad.

Convention Bureau
Otras instituciones.



“HAY TITIRIMUCES”.

Creemos que el mejor video promoc'\ono\
que puede hacerse de la ciudad en esfos
momentos, contando ademés con 1@

arficipacion en € mismo, de un buen numero
e arfistas y creadores de noforiedad naciond
¢ infernacional, €s und mirada de la c}udo
a partir de los poﬁicipontes en los principales
eventos culturales de Segovia.

También el viajero anonimo, el ciudadano
de a pie que comparte Yy pOrﬂciﬁ)o de esfas
vivencias debe estar presente en € documento
visual como reflejo de una experiencia
compartida.

El video debe responder a un guion que
atienda a los objetives de la campafia y s€
realizarfa durante todo un afio. Debe ser
grabado desde un enfoque lodico, vibrante,
Qprovechondo <l material generado por estas
actividades.

Sy difusion sera a partir de los soportes
digitales ( desde la web de turismo & youtube)
ademas debe ser omifido en las televisiones
ocales dirigido a la poblacion local. Ast
mismo Y si SU calidad lo permite deberd
resentarse a certamenss, ferias y ofro tipo
"o actividades similares.

Este es el video promociono\ que A
necesariamente serd diferente a cualquier
ofra ciudaa.

TAGS

“SEGOVIA EXPERIENCIAL”.

Una i
o irT\I/Fe)LZJ,SCC’)Ure'CIJOSCIUdOd fenga la oportunidad
S oo e | egovia Experiencial o TrovO’
g corregzgr;?dedOS sefialados en ees'
(czigrsnorrqllor_fpdo una (I:eor;rf]eéosﬁegodnecesario
by er%rgg%c(;o,neo dife'rentes m'vele;s
e legar al turista, es fun
ar Segovia como referente enulg(i%r;%r;fbl
os

fécnico ™

s y politicos vi

j vinc .
liderar esa nueva forma ulados al turismo.

exige sali de enfend .

imgulsg?,gno venderlo fuera de lgr Ce;IJg”sé”O/
indmic a Imagen de Segovia ade
a y diferente. creativa,

Proyecto

Segovia

“DISENO DE
MERCHANDISING para
SEGOVIA ILUMINA EL CIEL

Aunque pueda parecer anecddtico, una de
las consecuencias de los nuevos pro ucfos

la nueva marca de la ciudad, deberfa ser
Vo creacion de una linea de merchandising
que rompiera con las ofertas habituales.
Introducir el disefio como caracterisfica
principo\, con nuevos objefos y con ingresos
que revirtieran directamente en la Empresa
Municipal. Los eventos de la ciudad son una
inferesante fuente sobre la que crear este tipo
de objetos para la venta.

Plan de Marketing Operativo de



04.
MANTENIMIENTO
Y CAPTACION DE
NUEVOS PUBLICOS.
EJE 2



04.

ACCIONES EN RE-
LACION AL MAN-
TENIMIENTO Y LA
CAPTACION DE
NUEVOS PUBLK-
COS.

|

Proyecto

Siel eje 1 estaba centrado en el desarrollo de los productos
que hardan del destino Segovia un espacio con novedades
en su oferta, el eje 2, trata de optimizar la rentabilizacion de
los publicos existentes en la actualidad y acercarse a ofros
publicos nuevos.

La segmentacion se ha realizado a partir del comportamiento
y tipologfas de turistas que actualmente recibe la ciudad, con
el objeto de avanzar en su “aprovechamiento”, o de invitar a
modificar sus hébitos de consumo de la ciudad, a la vez que
se afraen segmentos més cualitativos.

Asi pensamos que el turista Express es un turista que va a
sequir existiendo y al que hay que prestar atencién y sacarle
el maximo rendimiento, pero que paralelomente se debe
frabajar en la busqueda de un turismo que pase mas tiempo
en la ciudad y que genere un mayor nivel de gasto.

En relacion con lo anterior planteamos cuatro grandes cam-

pafias con los siguientes DESTINATARIOS:

* Turista cultural general.

« Turista express en destino.

« Turista de proximidad para fomentar la pernoc-
tacién.

* Turista nacional e internacional en busca de lo
cualitativo.

En las paginas que siguen se plantean las claves de las cam-
pafias, asi como los soportes recomendados, tanfo conven-

Plan de Marketing Operativo de
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cionales como digitales. En los Anexos |y Il de este documen-
to se detallan aspectos y se analizan cuestiones relacionadas
con los soportes online.

los planteamientos de las campafias deben entenderse como
un marco de frabajo abierto, en el que posferiormente fanto
la Empresa Municipal como los profesionales responsables
de disefar las campafias deberan desarrollar su creatividad
haciendo crecer esfe marco inicial de trabajo. El limite ven-
dré marcado por las disponibilidades presupuestarias en
cada momento.

Proyecto

4.1. CAMPANA GENERAL. SEGOVIA ILUMINA EL
CIELO

El destinatario de esta camparia, es el turista cultural espe-
cialmente aquel que busca informacién de Segovia a fravés
de la red. También esta campafia general podria enlazarse
con la destinada al publico local, al objeto de provocar una
identificacion de los segovianos con los planteamientos de
la campaia.

Los objetivos basicos serfan el lanzamiento de la marca y su
presentacion a través de  soportes que le ayuden a asumir
noforiedad.

El contenido, se trataria de desarrollar el valor experiencial
de la marca en foda su dimensién, de modo que puedan
transmitirse los valores emocionales que infegra. Dado que
actualmente la web representa el mejor medio de promocién
de la ciudad, deberia centrarse en el disefio de la web con-
forme a la nueva marca y a las nuevas exigencias del Turismo
2.0. Esta campafia general deberia extenderse a materiales
bésicos de difusién que se distribuyan en la oficina de turis-
mo, de manera que paulatinamente se susfituyan los materia-
les actuales y se vaya creando una piel tnica en materia de
promocién. Teniendo en cuenta las campafias promocionales
que se desarrollarén en el horizonte del Plan debe hacerse
una adecuada gestion de los materiales necesarios.

Plan de Marketing Operativo de
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Proyecto Plan de Marketing Operativo de
Segovia

En este senfido dentro de los soportes convencionales, debe-  dod para la mayoria de los turistas, de modo que en ella
ran fenerse en cuenta las siguienfes acciones: debe aparecer de manera prioritaria la nueva marca y las
nuevas esfrategias de la ciudad, asf como todo lo referido al
« Todos los materiales de difusién turistica de nueva  turismo 2.0, y que hacemos referencia en este mismo docu-
creacién deben disefiarse y pensarse a partir de la - mento (Anexo ).
nueva marca turistica ( folletos, carteles, merchandi-
sing efc). También deberia aparecer progresivamente  El desarrollo de lo marca se extenderd al resto de soportes di-
en los diversos puntos de afencién al visitante y espe-  gitales que se creen (porj ejemplo, Segovia Face, Microsites,
cialmente en el C.R.V. Blog...) en el progresivo crecimiento del Plan de Marketing.

« Respecto a los materiales que se editan de mane-
ra periddica, habré que pensar en el redisefio de
propuestas como las portadas de la revista cultural y

boletin el AZUD.

+ la campafia debe fener consecuencias internas y ex-
fernas por eso estamos pensando en la insercion de
la campafa en carteles-anuncio en MUPIS, OPI's.
Vallas en las marquesinas de Segovia (comunicacion
interna) y de destinos con los que pueda existir acuer-
do para la promocién en esfos soportes (Madrid, Va-
lladolid...) y que no resulten demasiado cosfosos.

En cuanto a los soportes digitales
Redisefio pagina web y soportes digitales comple-

mentarios.
En concreto la pégina web es la entrada principal a la ciu-



Proyecto Plan de Marketing Operativo de

Segovia
~ LANZAMIENTO DE LA CAMPANA:
SRR SEGOVIA ILUMINA EL CIELO
lanzamiento de la nueva marca de la ciudad. El lanzamiento de la
OBJETIVOS Inferesar publicos turistas generales. nueva marca busca
Consolidar la imagen de la ciudad en los soportes promocionales. posicionar Segovia

Enlazar con la sensibilizacién de la poblacién local

de manera diferen-
ciada entre el turista
cultural en sentido

MENSAJE BASE Valores asociados a la marca y al nuevo concepto desarrollado en el Plan de Marketing. .
- _ ampllo
n funcién de las disponibilidades presupuestarias se ird completando el desarrollo y extension de
SOPORTES En f de las disponibilidades presup FI doeld lloy d
PROMOCIONALES la marca. Siendo la web el primero de los soportes susceptibles de redisefio.

A TENER EN la laesﬁén de la marca, es un proceso en el que deben conciliarse los objefivos en términos de
pu

sblico y las disponibilidades en materia presupuestaria, pero sobre fodo es una consciencia de
cémo la' marca se infegra en cada accién de la Empresa Municipal

CUENTA



4.2. CAMPANA DIRIGIDA AL TURISTA EXRESS

El destinatario de esta camparia, es el turista “express” que
llega a Segovia para fener un encuentro con lo mas repre-
sentativo de la ciudad, y que regresa en el dia a su lugar de
origen (generalmente Madrid). los objetivos basicos de la
accion, consisten en que el turista aproveche ol maximo su es-
tancia, y que la ciudad también aproveche al maximo su paso
por Segovia promoviendo el consumo de bienes y servicios.

El contenido de esta campana partiria de la oferta de servi-
cios (bonos, visitas guiadas, efc), que resultaran cémodos a
los turistas y que les permitiera dar respuesta a su deseo de
conocimiento general de la ciudad. A esfa oferfa, se suma-
rfan las posibilidades de descuento en esfablecimientos. Lo
Empresa Municipal, posee gran experiencia en este tipo de
producios, y lo que tendria que adaptar es esa experiencia
a las exigencias del turista Express (visitas guiadas més bre-
ves, seleccion de monumentos visitables. ).

Al objefo de no promocionar ante el publico potencial la
idea de una Segovia Express, la campaiia se desarrollo-
ra exclusivamente en destino, y deberfa tener una especial
afencion con los viajeros que utilicen el AVE y que deberfan
acceder a la informacién en el propio tren. En este caso,
ademas deberia existir la posibilidad de facilitar su llegada
a la ciudad y el aprovechamiento de su tiempo (contra restar

Proyecto

la mala imagen, o la decepcién que actualmente provoca
que la parada esté alejada de la ciudad).

Respecto a los soportes a utilizar, dentro de los soportes con-
vencionales, las acciones previstas serfan las siguientes:

« Elaboracién de un folleto especifico, que recoja los
puntos esenciales de la campafia (ofertas, bonos,
etc). El lugar de entrega de los mismos, tendrian que
ser los puntos principales de informacion de la ciu-
dad (CRV, AVE vy resto de puntos). También podrian
dispensarse los follefos en displays que ayudaran al
turista a fener la informacién mientras espera su furno
para ser atendido, de modo que cuando llegara al
mostrador pudiera directamente adquirir bonos, visita
guiada efc.

« Podria valorarse también la insercién de esta campo-
fia en carteles-anuncio en las esfaciones de autobuses
y AVE, o en MUPIS Y OPI's en las marquesinas de las

calles turisticas de Segovia.

En cuanto a los soportes digitales, la idea de promocionar
Unicamente en origen, no da cabida a las acciones de pro-
mocién online, ni a las aplicaciones que puede tener Infernet
al respecto. Tal vez pudiera ser inferesante en la misma me-
dida que hablébamos de los displays, de la instalacion de
una pantalla de TV, que fuera muy visible en el CRV, y que
facilitara la informacién a los turistas en esfe soporte.

Plan de Marketing Operativo de
Segovia



Proyecto Plan de Marketing Operativo de

Segovia
CAMPARIA PUBLICO EXCURSIONISTA
Rentabilizar al méximo los publicos excursionistas.
OBJETIVOS Obtencién de ingresos direcfos por parte de la Empresa Municipal.

Implicar al sector privado en el desarrollo y crecimiento de la idea.

Promover la idea de la repeticion. Los ObjetiVOS basicos
de la accion, consis-
ten en que el turista

. q | _ aproveche al maximo

MENSA.'E BASE iempo para todo, en el menor fiempo. .

Aprovechar al méximo la visita con una oferfa en la que se fiene acceso a los monumentos més Su estancia, y que

relevantes de una manera 4gil y completa a la vez. . P
la ciudad también

Aprovechar las ventajas de realizar las acfividades conexas como la gastronomia o el shopping.

aproveche al maximo
Su paso por Sego-
via promoviendo el
consumo de bienes y

SOPORTES Dado que no conwene difundir la imagen de la Segovia de un dig, este servicio se ofertara servicios
PROMOCIONALES principalmente en el desfino en los puntos de informacién turisfica.
A TENER EN Dadas las caracterisficas de esta camparia, la Empresa Municipal puede valorar si desarrolla esfa

CUENTA camparia durante fodo el afio o sélo en determinadas época.



4.3. CAMPANA PARA EL FOMENTO DE LA PERNOC-
TACION DEL TURISTA DE PROXIMIDAD

El destinatario de esta campania, es el turista de proximidad
que vive el viaje a Segovia como una escapada de la gran
ciudad y su ruting, pero que no considera la posibilidad de
pemoctar por la proximidad a su casa.

los obijetivos basicos de la accién, consisten en hacer re-
plantear esa idea, la aplicacién de un marketing de pen-
samientos, que haga encontrar el principal sentido de esa
escapada, en un final con noche en la ciudad.

El contenido de esta campafic en la que debe-
rfan implicarse de manera directa los  establecimien-
tos de la ciudad, debe estar basado en una buena
esfrategio  de  comunicacion.  Original 'y rompedora.
Respecto a los soportes a utilizar, dentro de los soportes

convencionales, las acciones previstas serfan las siguientes:

« Insercion de esta camparia en Vallas, MUPIS Y OPI's en
las marquesinas de ciudades como Madrid o Valladolid,
afendiendo siempre a la disponibilidad presupuestaria
y no siendo ésfe uno de los soportes mas prioritarios.

« la posibilidad de insercién en la revisla METRO de
Madrid.

Proyecto

En cuanto a los soportes digitales:

« En primer lugar, habria que aprovechar los recursos
existentes: las diferentes webs (de la Central de Reser-
vas, Oficina de Turismo). En este sentido, la inclusion
de una microsite de la campana, que tuviera especial
relevancia ayudaria a subrayar su impacto. No olvi-
demos que resulta vital captar la afencion del viajero
potencial durante los cinco primeros minutos de ac
ceso a la web. la microsite o un enlace a la misma
deberia incluirse en la web de los establecimientos
colaboradores de la campafio.

« Ofra herramienta adicional puede ser incluir comen-
tarios, en algunos de los marcadores sociales, de uso
més generalizado en Internet. (Ej.: Ciao, Del.i.ci.ous).
Estos enlaces son algunos de los sitios virtuales més
frecuentados, que recogen las valoraciones y/o reco-
mendaciones de los usuarios sobre diferentes servicios.
Ademés estaria el uso de Segovia Face, aprovechan-
do la creacién del espacio en facebook.

Plan de Marketing Operativo de
Segovia



Proyecto Plan de Marketing Operativo de

Segovia
N PERNOCTACION DEL TURISTA
CAMPANA DE PROXIMIDAD
Promover la permoctacién entre los publicos de proximidad. Promover la idea

OBJETIVOS Conecfar la pernoctacién a una vida activa de la ciudad.
Implicar al sector privado en el desarrollo y crecimiento de la idea.

de pernoctacion a
través de una combi-
nacion adecuada de

productos y servicios
MENSAJE BASE El placer de amanecer sin ruidos ni atascos. que favorezca una
La noche de Segovia. experiencia alterna-
la escapada esfé bien, pero sabe a poco. tiva

SOPORTES Aunque planteamos tanto el uso de soportes convencionales como digitales, damos especial
PROMOCIONALES relevancia a estos Gltimos por su efectividad y menor coste.
A TENER EN Lo originalidad y capacidad creativa de la campafia, seré fundamental para su impacto en los

CUENTA publicos desfinatarios.



4.4. CAMPANA SEGOVIA EXCLUSIVA. Buscando
el turista cualitativo

El destinatario de esfa campafia, es un viajero de cualquier
lugar, motivado por el encuentro con espacios que le aporten
un plus en su experiencia de viaje. Un plus vinculado a lo cultu-
ral (deleite del arte, los paisajes, efc) y de los servicios asocio-
dos al viaje (resfaurantes y hoteles con un caracter especial).

los objetivos bdsicos de la accién, consisten en mostrar la
ciudad como un escenario idéneo para desarrollar esa ex-
periencia.

El contenido. Resulta fundamental diferenciarse de manera
radical de ofras ofertas existentes de este tipo, y la diferencia
debe estar en las formas y en el fondo. En cémo se organiza la
propuesta (fipo de visitas exclusivas) como en la forma en que
se vende. Una campafia exquisita, capaz de transmitir esa di-
ferenciay los valores de la Segovia secreta, la Segovia fing, la
de la cultura exclusiva, de escenarios urbanos particulares. ..

El proyecto piloto. Consisfiria en la formulacion de un pa-
quete basico al que se sumaran los esfablecimientos que han
participado en la obtencién de la Q de calidad turistica (por
hacer una seleccién previa en base a criterios objetivos), y
al que podrian sumarse después ofros establecimientos. Las
empresas que deseen participar en el proyecto deberdn fe-

Proyecto

ner un nivel de calidad alto y contribuir econémicamente a
su financiacion.

Respecto a los soportes a utilizar, dentro de los soportes con-
vencionales, las acciones previstas serfan las siguientes:

« Displays en los hoteles con folletos especificos.
En cuanto a los soportes digitales:

« Nuevamente habria que aprovechar los recursos exis-
tentes: las diferentes webs (de la Central de Reservas,
Oficina de Turismo). Inclusién de una microsite de la
campafia, tanto en esfas webs como en la de los es-
tablecimientos colaboradores de la campaiia.

« Incluir comentarios, en algunos de los marcadores
sociales, de uso mas generalizado en Internet. (.
Ciao, Del.i.ci.ous). Estos enlaces son algunos de los
sitios virtuales mas frecuentados, que recogen las valo-
raciones y,/o recomendaciones de los usuarios sobre
diferentes servicios.

« Parficipacion en foros de opinién (especializados).

« Ademés estarfa el uso de Segovia Face, aprovechan-
do la creacion del espacio en facebook.

Plan de Marketing Operativo de
Segovia



Proyecto Plan de Marketing Operativo de

Segovia
CAMPANA SEGOVIA EXCLUSIVA

Atraer publicos de un poder adquisitivo medio-alto.

Sl FovorecF:)er una esfonciopde vorioj dias en la ciudad.
Implicar al sector privado en el desarrollo y crecimiento de la idea. Club de la Segovia
exclusiva
Ingresos para la Empresa Municipal.
Participar en el Proyecto Privilege Spain. Segovia debe formar

parte del Club “Pri-

promueve la Secreta-
ria General de Turis-
mo en los mercados
internacionales.

Sélo accesible para elegidos.

MENSAJE BASE

Sélo para gente como 1.

SOPORTES Ademds de los soportes digitales, enfendemos que es necesaria la edicién de un folleto especial
PROMOCIONALES distribuible en los hoteles y a los asistentes a los eventos més exclusivos de la ciudad.

A TENER EN Segovia puede basar la exclusividad de esta oferta, en la inclusién de propuestas absolutamente
CUENTA Gnicas, més allé de la retérica, visitas noctumas especiales, gastronomfa de alto nivel. ..



4.5. PROMOCION DE LA CULTURA DE SEGOVIA.
Buscando el turista cultural mds cualitativo

El destinatario de esfa campafia, es un viajero de cualquier
lugar, especialmente motivado por eventos o acontecimientos
de especial entidad o relevancia cultural.

los objetivos bésicos de la accion, consisten en mostrar lo
que ya exisfe en la ciudad (un fenémeno Unico en Espafia en
una ciudad de este tipo) vendiéndolo adecuadamente

El contenido. Al igual que sefialébamos respecto a la Sego-
via exclusiva, resulta fundamental diferenciarse de manera
radical de ofras ofertas existentes de este tipo. En este senfido
la Segovia oculta e intima debe darse la mano con lo que
en ella sucede desde el punto de vista cultural. Una experien-
cia cultural, placentera, relajada, bien organizada, diferente
cada afo.

Respecto a los soportes a utilizar, dentro de los soportes con-
vencionales, los acciones previstas serian las siguientes:

Relaciones publicas con medios de comunicacién es-
. pecializados.

Inserciones puntuales en medios de comunicacion.
. Follefo especifico, muy especial, podria venderse por

Proyecto

o su calidad y su belleza.
Merchandising especifico en el paraguas de la marca
o global.

En cuanfo a los soportes digitales:

Nuevamente habria que aprovechar los recursos exis-

« fentes: las diferentes webs (de la Central de Reservas,
Oficina de Turismo). Incluyendo un microsite de la
campaiia, tanfo en esfas webs como en la de los es-
tablecimientos colaboradores de la campafia y sobre
fodo en las Webs de los diferentes eventos.

« Incluir comentarios, en algunos de los marcadores
sociales, de uso mas generalizado en Internet. (.
Ciao, Del.i.ci.ous). Parficipacion en foros de opinién
(especializados).

« Inserccion en Segovia Face, aprovechando la creo-
cion del espacio en facebook.

Plan de Marketing Operativo de
Segovia



Proyecto Plan de Marketing Operativo de

Segovia
CAMPANA SEGOVIA CULTURAL
Promover la llegada y pernociacién de publicos culturales cualitativos. Potenciemos la
OBJETIVOS Conectar la pernoctacién a una vida cultural de la ciudad. cultura de Segovia

Implicar al secfor privado en el desarrollo y crecimiento de la idea.

como elemento de
consumo turistico a
través de su promo-
cion especifica.

MENSAJE BASE la cultura que no puedes encontrar en ofros lugares.
las piedras, las calles, los patios... y la palabra o la imagen.

Los hilos de la vida.

SOPORTES la p05|b|||dod de ophm|zor recursos con las aportaciones de los diferentes eventos y patrocinadores
PROMOCIONALES permitira ampliar las opciones de soportes de promocién.

A TENER EN la originalidad y capacidad creativa de la campafia, serd fundamental para su impacfo en los
CUENTA publicos destinatarios. El clip hay Titiimuces es sélo un ejemplo de las posibilidades que tienen los

eventos promocionados.



05.
PUBLICO LOCAL Y

SECTOR PRIVADO.
EJE 3



03.
COMUNICA-
CION INTERNA:
ACCIONES EN

RELACION AL PU-

B
S

|CO [OCALY
-CTOR PRIVADO.

E 3

Proyecto

Serfa un error de este Plan, no pensar en la comunicacién
inferna como parte esencial para el éxito del proyecto. Nor-
malmente los planes de marketing turistico sélo confemplan
dirigir estrategias a los mercados turisticos, sin embargo, uno
de los grandes retos que esfe Plan debe afrontar tiene que
ver con desarrollan una adecuada politica de comunicacion
interna que contribuya a implantar los cambios y a lograr los
objetivos estratégicos del mismo.

Enfendemos la comunicacion intera en base a  tres gran-
des grupos de destinatarios, el primero el del Equipo de la
Empresa Municipal de Turismo al que dedicaremos un apar-
tado especifico al final de este documento, el segundo, el
civdadano local y el fercero el empresariado vy los agentes
institucionales conformado por hoteleros, restauradores y co-
merciantes, asf como agentes sociales de distinfo tipo vin-
culados al desarrollo de la ciudad, como Segépolis, CAT,
Universidades, Entidades financieras etc.

los objetivos de las acciones de comunicacion inferna serfan:

+ Otorgar al turismo su valor en las economias locales,
no sélo como generador de ingresos, sino como ele-
mento garante de la vigencia de nuestro patrimonio y
nuestros valores culturales.

* Poner de manifiesto la existencia de un proyecto de
futuro con objetivos claros y con respaldo técnico y
politico

¢ Necesidad de la cooperacién para impulsar su pro-
yeccién econdmica.

Plan de Marketing Operativo de
Segovia



5.1. ACCIONES DE SENSIBILIZACION con el publi-
co local

Tal como se planteaba en la propuesta con la que concurri-
mos al concurso, esfa idea prefende acercar a la poblacion
local a la idea de subrayar el orgullo de tener una ciudad
“objeto de deseo” para los que llegan de fuera, pero también
para quienes tienen el lujo de disfrutarla en el dia a dia.

Esta campaia se plantea con un caracter general, dado
que los profesionales del sector vinculados directa o indi-
reclamente con el destino, son contemplados como publico
objetivo con medidas ad hoc, en las acciones especificas
del apartado siguiente.

la campana con la poblacién local, apuesta en este caso,
por los medios convencionales de comunicacion, por enten-
der que llegaran de una manera mas mosiva a la poblacion
local.

Proyecto

Plan de Marketing Operativo de
Segovia
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CAMPANA SENSIBILIZACION POBLACION LOCAL

OBJETIVOS Potenciar la afinidad emocional de la poblacién local con el patrimonio segoviano.
Dar a conocer los objetivos del Plan de Marketing.

MENSAJE BASE El lujo de formar parte de una ciudad objeto de deseo.

Turismo, patrimonio y economia: eslabones de una misma cadena.
El valor del turismo en tiempos de crisis.

El ciudadano como parte de la cadena de valor

Plan de Marketing Operativo de
Segovia

Uno de los grandes
retos que este Plan
debe afrontar tiene
que ver con desarro-
llan una adecuada
politica de comuni-
cacion interna que
contribuya a implan-
tar los cambios y a
lograr los objetivos
estratégicos del
mismo.



5.2. ACCIONES DE COMUNICACION con los Agen-
tes empresariales e institucionales

Lla mejora de lineas de comunicacién con el sector, debe ser
|

uno de los esfuerzos que realicen los responsables técnicos
y politicos de la Empresa Municipal en los préximos meses.
Con el Plan de Marketing se abre un nuevo marco de trabajo
y de relaciones, del que todo el mundo debe ser consciente,
y sobre el que deben evitarse susceptibilidades derivadas de
falta de informacién o comunicacion.

Constituye por fanto un obijetivo prioritario, si bien fodas las
acciones que se proponen a continuacion deben basarse en
un trabajo previo de aprehension y desarrollo del Plan de
Marketing por parte de los responsables de su aplicacion.
En estas acciones se pone en juego el liderazgo técnico y
politico que permitiré generar confianza en el secfor. Por fan-
fo, las presentaciones deben prepararse adecuadamente, las
reuniones deben fener propuestas concretas sobre la Mesa
efc, efc, Es decir, ol Equipo Municipal debe hacer suyo el
proyecto, sus ideas y a la vez hacer visible el progresos en
la ejecucion y toma de decisiones.

Aungue en el cuadro resumen, aparecen enumeradas las ac
ciones propuesfas, nos parece interesante, detallar el conteni-
do de algunas de ellas:

Proyecto

« Jornada de presentacién del Plan de Marketing al

sector.

la presentacién debe servir para difundir las ideas ge-
nerales del Plan. El compromiso del ayuntamiento con
el turismo y la incorporacién de la Empresa Municipal
a las politicas mas innovadoras de nuestro pals en
materia turistica deben aparecer como parte infegran-
te de la filosofia y estrategia turistica de la ciudad.

la presentacion debe servir fambién como lanzamien-
fo de una nueva etapa en la Empresa Municipal de
Turismo que pone de relieve un papel dinamico y arti-
culador en la actividad turistica de la ciudad.

Reuniones informativas concretas para vincular al
sector a proyectos concretos (Campadas de manteni-
miento vy busqueda de publicos).Ya hemos menciona-
do en los apartados anteriores, la importancia de la
parficipacion del sector en el éxito del proyecto. Debe
cuidarse la forma en que se presentan las acciones,
es necesario hacerles participes desde el principio,
pero teniendo planteamientos sélidos previamente ma-
durados.

Puerta a puerta.

Junto a las acciones anteriores, seria bueno estable-
cer un calendario de visitas a los diferentes estableci-
mientos, en los que la Empresa Municipal tomara el
pulso a los empresarios y agentes del sector. De esta

Plan de Marketing Operativo de
Segovia



manera se favoreceria una mejor comprensién de las
funciones de la Empresa y sus técnicos y fluiria la par-
ficipacién empresarial e insfitucional en los proyectos
impulsados por esta.

Otros medios.

Utilizar los medios actuales que ya posee la Empre-
sa Municipal (Web, Newsletter,Azud, gabinefe de
prensa...),para dar a conocer los avances o proyecfos
del Plan de Marketing, de manera que no se diluya la
expeciativa creada en el lanzamiento y presenfacion
del Plan. los responsables de comunicacion deben
velar por una continuidad en la emision de notficias
al respecto.

Proyecto

Plan de Marketing Operativo de
Segovia



Proyecto Plan de Marketing Operativo de
Segovia

keting se abre un
nuevo marco de

OBJETIVOS Hacerles conocedores de los objetivos y contenidos del Plan de Marketing
Explicar el papel que la Empresa Municipal en el desarrollo del Plan y sus proyectos mas inmediatos. R .
Transmitir la importancia de su participacién e introducir una nueva culiura de la colaboracién, trabajo y de relacio-
profesional y econémica. nes, del que todo

el mundo debe ser
consciente, y sobre
el que deben evitar-

Extension de la marca turfstica.

MENSAJE BASE El Ayuntamiento a través de su Empresa Municipal, tiene una esfrategia clara de trabajo para los se susceptibilidades

proximos afios. - derivadas de falta de
Una esfrategia que quiere dar a conocer y a la que quiere incorporar a fodos los agentes del sector . i
turisfico. informacién o comu-

nicacion.
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06.
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M|

CONOCI-
NTO. EJE 4

Proyecto

Vivimos una situacién de fransformaciones sociales y econé-
micas que afectan directamente al turistmo como gran cata-
lizador social de nuestra época. Las organizaciones turfsticas
necesifan estar atenfas a los cambios, y ser las primeras en
adoptar decisiones y estrategias que den respuesta a los
nuevos escenarios. En este senfido el 1+D o la creacién de
conocimiento aplicado debe ser una consfante. En este eje
planteamos dos tipos de acciones, los relacionadas con la
observacion del comportamiento turfstico y la mas importan-
fe, la relacionada con un nuevo modelo organizativo capaz
de afrontar nuevos desafios.

6.1. OBSERVATORIO PLUS

la idea es avanzar en las mefodologias de recogidas de
datos. Actualmente los datos que se recogen aportan poca
informacién que nos permita ser més precisos en la definicion
de polticas.

la idea del Observatorio Plus, trafaria de incorporar a los
datos cuantifativos u objefivos, el valor de un nuevo conoci-
miento derivado de la experiencia de los viajeros.

Ademds de conocer el impacto de la ciudad en los viajeros,
serfa deseable conocer el impacto de ellos sobre la ciudad,
en férminos econémicos de sostenibilidad etc.

Un observatorio de nuevo cufio, permitiria avanzar en los
7
proximos afos en el conocimiento de la demanda y ayuda-

Plan de Marketing Operativo de
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rfa a validar o revisar las politicas de producto, promocién
y comercializacion.

El observatorio debe servimos para tomar decisiones como,
écuéndo conviene lanzar las campafias promocionalese, por
ejemplo en funcién del funcionamiento de la temporada alta
y baja, del incremento de unas procedencias sobre ofras, de
las pemoctaciones, o 2que tipo de clienfe responde mejor a
las propuestas concretas de la ciudad?, para poder evaluar
el retorno de la inversion que estamos realizando. .. etc

Este observatorio plus debe concebirse desde una platafor-
ma de conocimiento abierfa en la que inferaccionan diferen-
fes dmbitos de investigacion.

En la concepcion de este observatorio, la web deberia con-
vertirse también en un cafalizador de las bisquedas, opinio-
nes y necesidades de los infernautas viajeros y por fanto, en
una fuente de conocimiento procesable. Esta es la linea que
por ejemplo infenta desarrollar el Plan Operativo de Turespa-
fia con su portal Spain.info.

6.2. EQUIPO 2020

El Plan de Marketing dibuja un escenario de frabajo, que
sin ser ajeno a los distintos responsables y trabajadores del

Ayuntamiento y de la Empresa Municipal, si les coloca ante
el desafio de un cambio de paradigma, una ruptura de cier-

fas inercias y la incorporacién de nuevos saberes.

Proyecto

Hablamos del Programa 2020 como ese horizonte futuro
del turismo espafiol, pero también de Turismo 2.0, el nuevo
espacio de promocién y comercializacién de la experiencia
turistica en la red de redes, aun incipiente, pero cada vez
mas presente en la cultura del nuevo viajero.

Ese Equipo 2020, va a precisar una permeabilidad y forma-
cién permanentes, incorporando ademds la competitividad,
la ambicién y el liderazgo como una parte esencial para
desarrollar con éxito el Plan de Marketing.

El liderazgo politico del proyecto, resultard clave para que
fenga consecuencias infernas y externas. Ese liderazgo serd
no obstante condicién necesaria pero no suficiente para el
éxifo, en esfe sentido, nos permitimos hacer una serie de
recomendaciones sobre las dreas v los perfiles profesionales
necesarios para llevar adelante el Plan de Marketing:

1.- Diferenciacién del espacio estratégico y el espacio ge-
rencial.

Dada la entidod de los contenidos y refos planfeados en este
proyecto, creemos imporfante, designar un Director Técnico
del Proyecto, encargado de velar por el cumplimiento de la
esfrategia, mientras la gerencia de la Empresa Municipal vela
por la coordinacion de sus equipos v la ejecucion de accio-
nes. Estas dreas deben reservarse la relacion con los medios
de comunicacién a nivel de relaciones publicas y con los
creadores de opinién del sector en sentido amplio.

Plan de Marketing Operativo de
Segovia



2.- Area de Producto.

Entendemos que la apuesta por la reinvencion y desarrollo de
productos que impulsen la imagen del destino, exige crear un
area especifica que se ocupe de ello. Estamos pensando en
productos a corfo plazo y a medio plazo con lo cual debe
combinarse la vision, con la capacidad de accion. Esta area
se ocuparia también del seguimiento de los productos actual-
mente abierfos.

3.- Area de Promocion.

Se trata del drea que debe gestionar los soportes fanto con-
vencionales como digitales  propuestos para el desarrollo
del Plan. Debe coordinar a los colaboradores externos (dise-
fiadores, consultores, informdticos), pero también organizar
y desarrollar foda la actividad inferna exisfente (newsletter,
azud, web, blog), y fambién la de nueva creacién ( focebo-
ok , presencia en marcadores, novedades en la web efc).

4.- Area de Comercializacion, y relacién con el sector pri-
vado.

Estamos pensando en un drea con clara visién econémica.
Sera responsable de materializar las ofertas, bonos o paque-
fes que se deriven de los proyectos con el sector. Ademas
debera potfenciar junto a la gerencia la atraccion de recursos
externos v la venta de servicios por parte de la Empresa Mu-
nicipal para favorecer una mayor autofinanciacién.

En esta drea deberian estar incluidos la Central de Reservas,
el Convention Bureau y el programa de Calidad. También
fodo lo relacionado con la puesta en marcha del Plan de

Proyecto

Comercializacion de la Cultura. y la gestion del turismo idio-
mdtico impartido por la UNED.

5.- Atencién al visitante.

Se frata de un area sobre el que la Empresa Municipal posee
gran experiencia y que no debe ser descuidada, las nuevas
necesidades planteadas por el Plan de Marketing, exigiran a
esfa drea redefinir la forma por ejemplo de adaptar la visita
guiada a un turista Express, o a un turista “exclusivo”.

6.- Area de conocimiento y proyectos.
Se encargaria de tener activados los resortes que permitan

hacer crecer a lo Empresa en los siguientes dmbitos:

« Proyectos de futuro. Adaptacion de los obijefivos del
Plan a las convocatorias de subvenciones y ayudas.

* Conocimiento de los publicos. Observatorio.

* Formacién. Disefio del Plan Formativo de la Empresa.
El Plan debera contemplar la adquisicion de habilida-
des como :

- Gestién vy estrategia de las organizaciones.

- Elaboracién de proyectos.

- Herramientas de promocion y comercializa-
cion on line.

- Manejo de herramientas ofiméticas.

Plan de Marketing Operativo de
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Concejalia

Direccion
técnica

Gerencia

Comercializacion
y relacion con el Producto
sector privado

Promocion y AclrsiEEEn Atencion al Conocimiento
comunicacion visitante y Proyectos



07.
CRONOGRAMA




0/. CRONOGRAMA

ACCIONES

Presentacion Segovia
Experiencial.

Elaboracién de proyecto.
Busqueda de financiacion
externa

Colaboracién con el Patronato.

Apoyo técnico en la definicion
del proyecfo y busqueda de
proveedores.

Disefio de un proyecto base en
colaboracién con el sector.

Lanzamiento del proyecto.
Desarrollo primeras acciones.

Inicio de conversaciones con los
propiefarios del patrimonio.

Creacion Mesa de Trabaio.
Designacién de responsable.
Elaboracién del Plan de
Comercializacién.

Inicio del clip “Hay Titirimuces”.

Proyecto

ANOS

Puesta en marcha del proyecto.
Llanzamiento y campana de
comunicacion

Disefio del proyecto.

Puesta en marcha de una primera
fase.

Llanzamiento y campafia de
comunicacion

Desarrollo complefo del proyecto
anual.

Presentacién a los medios.
Difusién en los diferentes
soportes.

Definicién de convenio de
colaboracién y primeras
acciones de puesta en marcha.

Puesta en marcha del Plan de
comercializacion de la cultura.

Lanzamiento del clip Titirimuces.

Insercién y promocion del clip,
un mes antes de la edicién de
cada evento.

Consolidacién y ampliacion de
las posiblidades del proyecto.

Desarrollo segunda fase.

Consolidacion y ampliacion de
las posiblidades del proyeco.

Desarrollo del convenio de
colaboracion.

Promocién ad hoc.

Desarrollo y mejora progresiva
del Plan.

Insercién y promocién del clip,
un mes antes de la edicién de
cada evento.
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Evaluacién y Consolidacion.

Desarrollo tltima fase, evaluacion
y consolidacion.

Evaluacién y Consolidacion.

Incorporacion normalizada a la
oferta de la ciudad.

Evaluacion, correccién y
consolidacién del Plan.



ACCIONES

Disefio de la campafia primer
semestre v lanzamiento en

segundo semestre de 2009

Disefio de la campafia segundo
semestre.

Disefio campafa segundo
semestre.

Disefio de borrador.
Primeras reuniones con el sector.
Recogida de sugerencias.

Definicion del proyecto pilofo.

Proyecto

ANOS

Desarrollo de la campana.

Lanzamiento primer semestre.

Llanzamiento de la campaiia,
segundo semesire.

Edicion de materiales
promocionales.

Consenso sobre el proyecto
pilofo.

Definicion establecimientos
colaboradores.

Puesta en marcha inviemo otofio

2010.

Evaluacion afio anterior,
actualizacién y desarrollo nuevo.

Repeticion de la campaiia.

Repeticién de la campaia
temporada baja.

Desarrollo y ampliacién proyecto
piloto.

Plan de Marketing Operativo de
Segovia

Desarrollo tltima fase, evaluacion
y consolidacion.

Incorporacion normalizada a la
oferta de la ciudad.

Evaluacion de resultaos e
infroduccién de mejoras.

Validacién proyecto piloto y
consolidacion.



Proyecto Plan de Marketing Operativo de
Segovia

AEEENE

Disefio de la campafia. Desarrollo de la campafa de Desarrollo de la campaiia, Evaluacion de los fres afios
sensibilizacién aprovechando enriqueciendo soportes v anteriores y foma de decisiones
las épocas pre y post evaluando resultados. de cara al futuro.
vacacionales.

Puesta en marcha primeras
R/?lfiones de difusién del Plan de

Jomada de presentacion del Plan lanzamiento primer semesire. Repeticion de la campada. Incorporacién normalizada a la
a todo el sector. oferta de la ciudad.

Difusién a los medios de
comunicacion.

Puerta a puerta.

Reuniones iniciales de proyectos.

En rosa aparecen las acciones que se consideran prioritarias.



