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Tibidabo, el Pargue de la
Felicidad

Rosa Ortiz Gimeno | Directora Ejecutiva |

Parque de atracciones Tibidabo
@parctibidabo
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v Mds de 100 anos de
historia

v Situacion excepcional:

o Vistas y naturaleza

% v Atfracciones alto valor
histérico: Avién, Espejos,

d Autématas... Innovacion
% v'Parque publico, propiedad
", de I'Ajuntament de

Tibidabo — Un Parque
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'VISION: Ser el Parque de la Felicidad

MISION: Hacer que todos lo que se relacionan con
Tibidabo se sientan felices
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Ejes estrategicos: .
EXPERIENCIAS - SOLIDARIDAD - EDUCACION - SOSTENIBILIDAD
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Solidaridad
El Parque de atracciones Tibidabo es un -ENTRADESA
Parque comprometido socialmente, que se
esfuerza en desarrollar proyectos e iniciativas MEITAT DE PREUV

e T

sociales y en llevar a cabo iniciatives sociales y
apoyar actos culturales y educativos.

Principales acciones:

v' UNICEF: El Parque de los ninos. Tibidabo tiene
que convertirse en el Parque de la infancia,
desenvolupando una tarea de soporte y
conscienciaciéon en col laboracién con esta
Fundacion.

Comprales a WWw.Unhdidadenassos.org

v" Desarrollo de acciones solidarias con convenios
con ONGs vy entidades sin dnimo de lucro y

fiestas solidarias como “L’Estiu sense Barreres” o W
m " « »
la “Festa del Cor s &
* o :
v' Accibn social: Tarifas familiares, como el pase TIBIDABO
Tibiclub, y ventajas para los colectivos en riesgo.
Conftratacion de centros de Reserva Social. £l Pare solidar

www.customercongress.es

@BCCongress




BCustomer

congress

Educacion

El Tibidabo, Parque educador, serd
participe en la educacion: actividades
diddcticas donde desarrollar y ampliar
conocimientos a diferentes niveles y
abiertos a todos.

lm educatlon

Principales acciones: c

v Nuevas actividades y espac
lUdicos/diddacticos como el espacio LEGO o 1a
Escuela de Movilidad Tibicity

nnnnnnnnnnnnnnnn

v Consolidacion de actividades diddcticaos:
Ciencia y Tecnologia, Fisidabo, etc....

v Oferta gastrondmica: concepto de la
“Fundacio Alicia”

oo —————
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Sostenibilidad y autosuficiencia

Implantar medidas dirigidas a conseguir un
Parqgue medioambientalmente sostenible
para, de este modo confribuir a la
sostenibilidad global del ecosistema donde
estamos integrados (Parque de Collserola).

Principales acciones:

v Aumentar la capacidad de autosuficiencia
energética del Parque:

« Uso de energias renovables: Mini
edlica, geotérmica, solar.

« Minimizacién i racionalizacién de
COoNsSUMOS.

v Maximizacién de la recogida selectiva i
minimizacion de los residuos generados.

v' Potenciar el acceso al Parque en fransporte
publico.

@BCCongress www.customercongress.es
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Experiencias

El Parque se convierte en generador de
experiencias, trabajando en la mejora
continua de sus servicios a los clientes,
integrando a todos los agentes implicados en
la gestion y asegurando la calidad y
excelencia de todos los procedimientos.

Principales acciones:

Renovacion i nuevas atracciones:

v' Renovacidén i nuevas atracciones

v Intervenciones y reforma de atracciones
existentes

Oferta Gastrondmica:
v Mejora de la oferta gastrondmica para ser
referentes de la alimentacidon saludable.

Excelencia en la gestién:
v Trabagjar siguiendo el modelo EFQM de
Excelencia en la gestion empresarial.

@BCCongress www.customercongress.es
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Tibidabo - Su evolucion en cifras

750.000

725.203
700.000 "

/ﬁ%g
650.000
618.741

550.000 %
./'STfDB

500.000

600.000

450.000

400.000 T 1
2012 2013 2014 2015 2016

Evolucion de visitantes Parque de atracciones
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Evolucién de familias socias Tibiclub

@BCCongress www.customercongress.es




BCustomer

congress

Experiencia Empleado: Buenas practicas
PROGRAMA DE PARTICIPACION BSM CREA:

B:SM CREA ¢ o TR

n B:SM CREA IDEES IDEES IMPLANTADES PREMIS PROJECTES n E=MERES 2EE IDEES IMPLANTADES PREMIS PROJECTES

/ Eina de Gestié de Mill Intranet B:SM / Eina de Gestié de Millores
na de Gestio jores

< > I. Buscant les mascotes Opinions
e o - ; " Ortiz, Rosa
ST W & A N [ e Aquests ides permet fer més

divertida lespers i a més potenciar
les mascotes. Molt positiu.
18/06/2017 18:39:49

L 0 el 4 Tornar
Data d'inici: 04/04/2017 Data de fi: 03/06/2017 Muntanyola Badia, Silvia
Qué xulo! M'ha recordat el tradicional
"Busca a Wally" perd versis.
Ideants: p ‘ corporativa. Molt addient!
01/05/2017 23:11:12.
a Marquez, M. Dolores

Descripcié:

Egea, Pilar
Sencillament mencants
20/04/2017 11:29:50

Info BusTuristic / CityTour

Mentre esper nsorydme!brmcxsmasl s. Passa una estona entretinguda localitzant a Tl B DA
pescrip: INfOrmar als usuaris de Bus BO. Imatge delpoy /ecte basada en un dibuix amb drets d'autor, hau d ds nyar amb un dibuix del parc amb
clients, personal, atracccions,etc.

Turistic de l'c

sl & nte . -
Guell amb ante Que es pot aconseguir:

Z
Mentre esperes l'ascensor entretenim als més petits i animem l'espai d'ascensors que aquesta molt gris i trist PUBLICAR

Idesnt: Maria Montobbio (Park Gaell)

CANAL ESPECIFICO PER FOMENTAR LA CREATIVIDAD Y LA INNOVACION DE LAS PERSONAS
Mds de 50% aceptadas
Mds del 20% implantadas

www.customercongress.es
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Experiencia Empleado: Buenas prdcticas

PROGRAMA DE MOTIVACION MANAGERS PROGRAMA MOTIVACIONAL IDENTITY

CANAL ESPECIFICO PER FOMENTAR LA INTERCAMBIO DE PUESTOS DE TRABAJO
CREATIVIDAD | LA INNOVACION DE DURANTE UNA JORNADA: EMPATIA

LAS PERSONAS, ESPECIAL ENFOQUE AL
MANDO INTERMEDIO

@BCCongress
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Experiencia Empleado: Buenas practicas

PROGRAMA DE RECONOCIMIENTO “ERES UN SOL”

Ens agradaria que lliureu
aquest Sol a 1a persona
que us ha atés millor!

Ajuda’ns a millorar

TIBIDABO

RECONOCIMIENTO DIRECTO POR PARTE DEL CLIENTE DE LA MEJOR
EXPERIENCIA EMPLEADO DE LA JORNADA

@BCCongress www.customercongress.es
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Experiencia cliente:
Escucha activa, clave para la mejora continua

Numerosos canales de comunicacion con los clientes:
Buzdn de sugerencias, encuestas de satisfaccion, canales
pPropios socios, focus group, redes sociales, dispositivos de
medicion...

82% de ellas implantadas

www.customercongress.es
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Experiencia cliente: Los ninos son los protagonistas

OBJETIVO: DAR RESPUESTA A LOS OBJETIVOS _
ESTRATEGICOS MEDIANTE EL FEEDBACK DE LOS NINOS DE
UNA FORMA INNOVADORA

#YOTAMBIEN OPINO

v Detectar oportunidades y expectativas de 10s ninos

v Conectar con los ninos mds alla de las atracciones
con recursos que permitan a los pequenos sentir que
forman parte del Tibidabo.

v’ ldentificar lineas de trabajo muy definidas

Indicadores > gestion de la expectativa

r O La expectativa antes de venir

La experiencia en el Tibidabo ha sido muy positiva para todos. los nifios lo han pasade muy bien y el parque ha
% superado en general sus expectativas.

®  Enla mayoria de los casas, las expectativas de los nifios antes de venir se relacionan con:
o Anivel genérico: la cantidad de atracciones en las que podran subir, el volumen para ellos es importante y
vienen para "subirse a muchas atracciones”. En ese sentido el parque no les defrauda.

o Enconcreto: su atraccidn mas TOP (diferente en funcidn de la edad): la Montafia Rusa o el Hotel kriieger por
ejemplo es lo que vienen buscando y lo que tienen mas ganas de hacer.

#  Paralos padres que no habian venido ha sido también una sorpresa positiva, no esperaban pasarlo asi de bien.

(;r:; oes) @ Ha dicho que era el dia mds feliz de su vida™

@BCCongress www.customercongress.es
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Experiencia cliente: Socios del Parque
Estrategia de vinculacion emocional con los socios: ID ABO

A'mAccm gmADABo

v Tibiclub (22.000 familias, +85.000 personas)
v Los socios son los primeros en conocer y probar:

o Novedades y atracciones del Parque
o Actividades exclusivas

o Talleres familiares

o Descuentos especiales

o Pruebas de nueva oferta

\ 4

Participacion, implicacidn y respuesta muy
Elevada en todas las acciones del Parque.

1 ., . =) = BARCELC ' >
Gran vinculacion emocional 2

@BCCongress www.customercongress.es
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Experiencia cliente: Alto nivel de Engagement

Estrategia de interaccion y vinculacion a través de redes sociales del Parque

CASO DE EXITO: Campafa inicio 2016: Los clientes han participado activamente con sus imdgenes de
vivencias reales del Parque, conseguiendo un gran vinculo emocional con el Parque.

i DABO P e
'I'IBIDAIO o TIBIDABO
MOCIONS =
LLLLuu‘ s :MOCIONS
O ALCADZ DDA ¢ 'ALCAD]
—— OBRIM EL —— ; 3
s — 5 DE MARC 3: e
5 DE MARC e 5 DE MARC
#emocionstibidabo T @ #emocionstibidabo

'I'IBIDABO
i
\/\_\_\_L LLL_\_ \)
»'ALLAD,
~— OBRIMEL il A . — OBRIM EL ——
5 DE MARC  ge— 5 DE MARC
#emocionstibidabo Barcelona @ #emocionstibidabo
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Valoracion cliente: Satisfaccion

Se ha conseguido el maximo histérico

en la valoraciéon global de los clientes del Parque en
las

Encuestas que se hacen a los clientes a lo largo del
ano:

Satisfaccion 2016:; 8 +0,4 respecto ano anterior

També se han visto superadas las expectativas de
los clientes:

Satisfaccion esperada: 7,9
Satisfaccion recibida: 8

Ademds, la valoracion mads positiva de nuestros
clientes ha estado la atencion cliente recibida por
los tfrabajadores del Parque

Satisfaccion de la atencion al cliente
fra bqjadores: 8,6 +0,2 respecto ano anterior

@BCCongress www.customercongress.es
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BARCELONA

Muchas gracias!
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