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La interacció amb el sector ha esdevingut clau 
per la realització del PMTC 

+30 entrevistes 
personals 

(DGT / ACT) 

+1000 enquestes 
online al sector 

Turístic i relacionat 

Treball de gabinet
Sessions 

estratègiques 
(DGT+ACT)

A B C D

Connexions de THR amb el Tourism Research Center

E
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El Balanç d’execució mostra que el PMTC 13-16 
s’ha implementat en un 60%...

Grau d’execució de les 
tàctiques/iniciatives

Nº de 
tàctiques

%
% 

Subtotal

Finalitzada (AAA) 4 12%
36%

Amb un grau d’assoliment alt (AA) 8 24%

Grau d’avançament mig (A) 12 35%
50%

Grau d’avançament baix (B) 5 15%

No realitzada / desestimada (C) 5 14% 14%

Total 34 100%



Nota: Els objectius del Pla s’han analitzat per la sèrie temporal 2012-2015

... i que els objectius del PMTC 13-16 s’han assolit parcialment
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*Creixement acumulat respecte 2012, inflació inclosa i transport exclòs    

**De setembre a juny (inclosos)    

Font: Observatori d'Empresa i Ocupació a partir de les dades de Frontur i Egatur de Turespaña.

+15%*
despesa diària

(Turista internacional)

Mètrica

Despesa mitjana 

diària

3

+4,2%

+15%
poder de marca

Mètrica

“Brand equity”
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-

?

+15%*
ingressos turístics 
(Turista internacional)

Mètrica

Ingressos turístics 

totals

1

+24,9%

+15%*
diversificació 

temporal

Mètrica

Ingressos turístics 

en TMB

2

+22,6%

Els 4 objectius del Pla
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Això representa més de l’11% del PIB i prop del 14% de l’ocupació de Catalunya 

El sistema turístic atreu més de 36 milions de turistes i realitza unes vendes 
properes als 20.000 milions d’euros a l’any...
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Font: EOH de l’INE            

... però pateix una elevada estacionalitat...
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Els quatre principals territoris catalans tenen una estacionalitat diferent. Girona i Tarragona, que majoritàriament atrauen 
turisme de platja, tenen un pic de la demanda als mesos de juliol i agost. D’altra banda, Barcelona té una demanda 
distribuïda pràcticament durant tot l’any, i Lleida té pics marcats a l’hivern, degut a la temporada de neu, i a l’agost.

Distribució d’arribades de turistes a Catalunya durant l’any 2016
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Gener Febrer Març Abril Maig Juny Juliol Agost Setembre Octubre Novembre Desembre

Catalunya Barcelona Girona Tarragona Lleida

Temporada Alta 46,3% 40,9% 54,1% 59,5% 41,2%

Temporada Mitja 33,6% 34,9% 32,5% 30,8% 29,5%

Temporada Baixa 20,1% 24,2% 13,4% 9,7% 29,3%

Nota: temporada alta correspon als mesos de juny, juliol, agost i setembre; temporada mitja: març, abril, maig i octubre; i 
temporada baixa: gener, febrer, novembre i desembre.



i una forta concentració a la ciutat de Barcelona i a la costa
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Font: Allotjaments turístics, IDESCAT, 2016; Valor afegit brut, àmbits pla territorial; IDESCAT, 2014

TOTAL BCN GIR TAR LLE TOTAL Costa A(1)

Establiments 
Hotelers

2.978 43% 24% 13% 20% 100% 77%

Places hoteleres 309.486 46% 25% 20% 9% 100% 90%

Claus extra-
hoteleres(3) 289.523 14% 44% 25% 17% 100% 81%

Oficines turístiques 187 24% 22% 27% 27% 100% 67%

Nombre d’establiments i serveis turístics a Catalunya i per província (2016)

Nota (1): Costa fa referencia a Barcelona, la Costa Brava, Costa Daurada, Costa Barcelona i Terres de l’Ebre



De cara al futur, hi ha 21 tendències principals 
categoritzades en tres grups
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Emergència de noves 
necessitats

Emergència de nous 
comportaments

Emergència de nous 
segments

B CA



De cara al futur, hi ha 21 tendències principals 
categoritzades en tres grups
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Emergència de nous 
segments

A

L’auge dels consumidors rics

El creixement del Turisme sènior i inclusiu

Turisme familiar i multi-generacional

Classe mitjana provinent de mercats 
emergents

El turista jove o Millennials

Alt creixement dels FITs

La normalització dels solo travellers1
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De cara al futur, hi ha 21 tendències principals 
categoritzades en tres grups
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Emergència de noves 
necessitats

B

El turista “Jo”

El turista ecològic

El buscador de sol a l’hivern

Escapar per recuperar-se del dia a dia

Interès per la gastronomia, productes i 
cultura 3.0

Experiències autèntiques i gratificants

Turisme actiu i d’aventura8
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13
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14



De cara al futur, hi ha 21 tendències principals 
categoritzades en tres grups
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Emergència de nous 

comportaments

C

El menjar i la gastronomia local, a l’alça

La popularització del “Bleisure”

El nou model de l’economia 
col·laborativa

De consumidors a creadors de 
contingut

La constant connectivitat

Noves formes de comunicació via vídeo 
i xarxes socials

Online, Online, Online15
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2016 2020 2025 2030

CAGR

4,9%

4,4%

3,3%

Comparació de la projecció de creixement del nombre de turistes internacionals dels tres mètodes (en milions de turistes)

.... i es preveu un increment de la quota de mercat de Catalunya 
del 1,5% actual al 1,8-1,9% al 2030
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Punt de partida:
l’any 2016, Catalunya

va rebre 18,1 milions

de turistes estrangers

Mètode A.
Correlació Renta - Turisme

Projecció de creixement que estima el

creixement de la demanda turística en base al

creixement esperat de la renta per càpita dels

mercats emissors, segons dades de l’OECD.

Mètode B. 
Escenaris

Projecció de creixement que estima el

creixement del turisme segons cinc escenaris i

cinc variables diferents: el creixement de la

renta per càpita, el creixement de la inversió,

l’impacte del màrqueting i el branding, i

l’augment de la despesa i l’estada mitjana del

turista. Projecció de creixement del nombre de turistes internacionals

Mètode C. 
Quota de mercat

Projecció de creixement que estima el

creixement del turisme assumint que els

esforços es focalitzen en mantenir la quota de

mercat actual (1,5%) sobre el turisme mundial.

Milions de turistes internacionals
2016 2020 2025 2030 CAGR

Quota 
2030

Mètode A

Correlació renta-turisme
18,1 22,7 28,9 35,6 4,9% 1,9%

Mètode B

Escenaris 18,1 21,5 26,7 33,1 4,4% 1,8%

Mètode C

Mantenir la quota actual (1,5%)
18,1 20,6 24,2 28,5 3,3% 1,5%

... però THR considera que Catalunya hauria de mantenir la quota de mercat actual (1,5%) i 
concentrar-se en atraure turistes amb una millor rentabilitat

Font: THR, basat en dades de dades de Tourism Economics
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Preparació de 
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La MISSIÓ de l’ACT

16

Missió de l’Agència Catalana 
de Turisme

“Posicionar Catalunya com a una de les millors 
destinacions turístiques del món i alhora ajudar al 

Sector a fer un màrqueting d'alta eficàcia”

L’inici de tot pla estratègic d’una organització, és la formulació d’una Missió i Visió que 
actuaran com a principis directors del seu futur

“Des del primer dia com a empresari, he sentit que 
l’única missió per la qual val la pena perseverar en 

els negocis és fer la vida de la gent millor.”

-Richard Branson 



La VISIÓ de l’ACT
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Visió 2025 del Sector Turístic Català
“Situar-se entre les 3 primers regions turístiques euro-

mediterrànies aplicant una estratègia de 
creixement responsable*”

Visió 2025 de l’ACT
“Situar Catalunya entre les 5 millors 

destinacions europees en despesa per persona/dia 
i en estacionalitat, i aconseguir que els seus serveis 

siguin apreciats per part de les empreses, 

organitzacions turístiques i la societat.”

“El lideratge és la capacitat de convertir la visió 
en una realitat.”
-Warren Bennis

L’inici de tot pla estratègic d’una organització, és la formulació d’una Missió i Visió que 

actuaran com a principis directors del seu futur
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Catalunya ha aconseguit
millorar la distribució
territorial i temporal del
turisme.

Això vol dir atreure més gent vers l’interior del

País i captar més clients durant la pre i post

temporada.

La “Customer Journey” del 
turista a Catalunya és 
superior a la mitjana del 
Mediterrani

L’experiència del Client o “Customer journey”

inclou el arribar al país, allotjar-se i alimentar-se,

i gaudir d’activitats i experiències gratificants.

La indústria turística catalana 
és pròspera i atreu inversions 

permanentment

Les empreses generen beneficis adequats i

rendibilitats atractives, que fan que les

inversions no s’aturin.

Catalunya ha desenvolupat 
un bon Diamant Competitiu 
que promou i facilita la 

competitivitat

Això inclou uns bons nivells d’innovació,

l’adopció ràpida de les millors tecnologies i

l’accés a un Capital Humà (de base i directiu)

qualificat i abundant, capaç d’executar

processos permanents de millora de la qualitat.

Catalunya ha desenvolupat 
millors models de gestió i 
governança del seu Sistema 
Turístic

Aquests nous models inclouen mecanismes

eficients de mesurar el rendiment del Sistema

en base a indicadors i un sistema de

governança amb visió estratègica a llarg

termini, incorporant nous tipus d’actors.

La Visió ampliada inclou l’assoliment 

de 5 grans resultats abans de l’any 2025

Els 5 grans resultats a assolir:



Rendiment actual del Sistema Turístic de Catalunya (STC)

• Capacitat per desenvolupar nous productes 4D

Oportunitats per millorar el rendiment actual del STC

• Aprofitar el creixement de la demanda turística 

mundial

Oportunitats per millorar la proposta de valor per als socis

• Incorporar maneres innovadores de crear valor al 

menú de serveis

Fortaleses de l’actual proposta de valor per als socis

• Experiència en la prestació de serveis de 

màrqueting al sector

Oportunitats per millorar els processos interns, què hauria de fer 
el STC de forma excel·lent

• Millorar els processos de generació de demanda

secundària

• Incorporar nous col·laboradors B2B al network de

l’ACT

Fortaleses en els processos interns

• Presència desenvolupada als mercats mitjançant 

una xarxa d’oficines a l’exterior

Oportunitats per millorar l’actual diamant competitiu en 
organització, gestió i cultura

• Desenvolupar un nou model de relació amb els 

ens de promoció

• Incorporar empreses d’alt valor afegit a l’actual 

sistema de governança

Fortaleses del diamant competitiu en organització, gestió i la 
cultura

• Existència de l’ACT i dels Ens de Promoció

Nota (1): Demanda secundària: Turistes en origen que són conscients del que pot oferir Catalunya, els hi resulta atractiu, i tenen la intenció de 

visitar la destinació en el curt termini. 

Assumptes clau a abordar que van a favor de la Visió
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Oportunitats

Perspectiva 1

Resultats per Catalunya

Atributs i recursos interns de l’ACT que 
poden ajudar a assolir la visió

Factors externs que l’ACT pot aprofitar i 
treure’n profit per assolir la visió.

Perspectiva 2

Valor per als socis

Perspectiva 3

Processos estratègics

Perspectiva 4

Facilitadors

Fortaleses



Debilitats en el rendiment actual del Sistema Turístic de Catalunya 
(STC)

• Forta estacionalitat i concentració de turistes a 

Barcelona i a la costa

Amenaces que dificultarien la millora en el rendiment del STC

• Gestió de la turismefòbia

Amenaces que dificultarien la millora de la proposta de valor

-

Debilitats de l’actual proposta de valor per als socis

• Insuficient monitoratge de la satisfacció del turista

Amenaces que dificultarien la millora dels processos interns

• Desconeixement de noves oportunitats degut a 

un baix aprofitament del sistema d’intel·ligència 

de mercat

Debilitats dels processos interns      

• Baixa implementació del sistema de CRM

• Manca d’una arquitectura de Marques

Amenaces que dificultarien la millora del diamant competitiu en 
l’organització, la gestió i la cultura

• Manca d’un model de promoció de la 

innovació

Debilitats en el diamant competitiu en organització, gestió i 
cultura

• Baix rendiment del model organitzatiu de l’ACT

• Insuficient grau d’adopció de noves tecnologies

• Model de gestió orientat a activitats i no a resultats

Assumptes clau a abordar que van en contra de la Visió
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Amenaces
Atributs i recursos interns de l’ACT que 
poden dificultar l’assoliment de la visió

Factors externs que podrien comprometre 
l’assoliment de la Visió

Debilitats

Perspectiva 1

Resultats per Catalunya

Perspectiva 2

Valor per als socis

Perspectiva 3

Processos estratègics

Perspectiva 4

Facilitadors
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3

Formulació de 

l’estratègia



Els resultats a assolir
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Millor Creixement

Més Productivitat Diversificació
+ Despesa

+ Desconcentració

+ Creixement qualitatiu Nous segments, productes i 

mercats
+    Desestacionalització

+ Desestacionalització

+ Creixement qualitatiu

+ Diversitat de segments, 
productes i mercats

Més productivitat Millor creixement Diversificació

+ Despesa

+ Desconcentració
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Comparativa dels Objectius a assolir del PMTC 2013-2016 
i del PMTC 2018-2022

Nota: Els objectius 2025 s’estableixen en el marc de la Visió per Catalunya a mig/llarg termini
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M
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 1
3

-1
6

OBJECTIU -

+20%

Demanda Pre i 

Post 

temporada3

+30%

Despesa 

mitjana per 

càpita4

(T. internacional)

+12% en poder 

de marca

+ 34% 

Nombre de 

turistes 

internacionals

+40%

Índex de 

desconcentrac

ió territorial5

SITUACIÓ 

2016
- 34 % 162 €/dia 40/100 18 Milions 9%

OBJECTIU 

2022
- 37% 188 €/dia - 21 Milions 10%

OBJECTIU 

2025
- 40 % 210 €/dia 45/100 24 Milions 12%

OBJECTIU
+ 15% 

Ingressos turístics1

(Turista internacional)

+15%
Diversificació 

temporal2

+15%
Despesa diària4

(Turista internacional)

+15%
Poder 

de marca

RESULTAT +24,9% +22,6% +4,2% -
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l 
P

M
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 1
8

-2
2

Notes:

 Nota
(1)

: Creixement acumulat respecte 2012, inflació inclosa i transport exclòs

 Nota
(2)

: De setembre a juny (inclosos)

 Nota
(3)

: percentatge de turistes en Pre i Post temporada, considerant que aquest correspon als mesos de març, abril, maig i octubre

 Nota
(4)

: Despesa per càpita diària dels turistes estrangers (euros constants)

 Nota
(5)

: % de turistes en establiments hotelers fora de la costa. La costa inclou Barcelona, Costa Barcelona, Costa Brava i Costa Daurada.



L’Estratègia clau de Catalunya
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“Una experiència turística

excepcional que proporcioni
moments de felicitat i records

positius.”

6 Reforços:

1. Diversitat d’atractius i contrastos

2. Qualitat de serveis superiors

3. Forta presència d’experiències culturals

4. Hospitalitat i seguretat

5. Connexions i infraestructures.

6. Barcelona i el mediterrani

Per tipologia del client:

• B2B i B2C

Per necessitat fonamental:

• Descansar

• Descobrir

• Gaudir

• Reunir-se

Per tipus de producte:

• Vacances a la costa

• Itineraris

• Escapades

• Interès especial

• Reunions

Per origen:

• Mercats tradicionals

• Mercats emergents

Segments de demanda

L’estratègia haurà de pivotar sobre la sostenibilitat i accessibilitat universal del turisme.

Avantatge a oferir



Es tracta de satisfer les necessitats de 5 segments

25

Relaxar-se Descobrir Gaudir Aprendre Reunir-se
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Descansar, 

desconnectar, 
alliberar la ment.

Explorar i 

descobrir els 

atractius d’un 
espai determinat

Gaudir 

d’experiències o 

activitats molt 

específiques 

(gastronomia, 

festa, esports, 

esdeveniments, 

etc.) 

Adquirir / ampliar 

coneixements i 

desenvolupar 
habilitats

Reunir-se i 

interactuar per 

assolir un 

determinat 
objectiu

O
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v
a
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Oferir 

tranquil·litat, 

seguretat, un estil 

de vida 

saludable, molt 

mediterrani i 

experiències per 

descansar, física i 
mentalment

Facilitar un accés 

convenient als 

atractius, 

preparats per 

ésser gaudits al 

màxim, amb 

propostes segons 

les necessitats del 
client

Subministrar 

aquestes 

experiències amb 

“personalitat 

catalana” i alts 

nivells de 

“memorabilitat” i 

confort

Proporcionar els 

serveis 

d’educació i 

entreteniment 

demandats amb 

avantatges 

competitius 
rellevants

Oferir reunions 

inoblidables: la 

Catalunya 

Boutique Meetings

Experience

(excel·lents serveis 

i espais, portfolio

d’experiències i 

una gastronomia 
d'altíssim nivell)

Segments de demanda segons la motivació principal del viatge



L’estratègia es concentra en el desenvolupament d’experiències en diverses 
categories de productes d’interès general...
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Invertir Gestionar Gestionar selectivament

Reunions i 
Incentius

Actiu i Natura
Escapades 
urbanes (2)

Agroturisme Neu Turisme Esportiu

Vacances a la 
Costa (1)

Itineraris (2)
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Competitivitat de Catalunya

Golf

Categories de productes d’interès general
Priorització de productes

Eno-gastronomia



... i altres d’interès especial
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Turisme Actiu Natura Cultura i història Gastronomia i enologia Altres

• Hiking • Espais Naturals • Patrimoni UNESCO • Gastronomia regional • “Backpacking”

• Cicloturisme • Ornitologia • Art i arquitectura
• Ruta de vins i 

degustació
• “Bed & Breakfast”

• Ràfting / “kayaking” • Astronomia • Art Romànic • Verema
• Casaments i lluna de 

mel

• Golf • Geologia • Opera • Rutes gastronòmiques • Turisme de luxe

• Tours en cavall • Rutes de tardor
• Festivals i 

esdeveniments
• Workshops culinaris • LGTBI

• Paracaigudisme • Floració dels fruiters • Rutes per calls • Etc. • Sènior (tercera edat)

• Vela/nàutic • Neu
• Modernisme

• Etc. • Parcs temàtics

• Rutes en globus
• Ruta de volcans 

(Garrotxa)
• D’aprenentatge

• Pesca • Agricultura • Etc.

• Rutes en moto • Botànica

• Escalada • Biologia marina

• Submarinisme • Etc.

• Etc.

L’estratègia de productes es veurà reforçada, si s’escau per la participació en diversos programes de caire europeu  ja 
existents com poden ser el Hiking Europe, el Wild Sea Europe i d’altres que puguin arribar i que encaixin en productes tipus 

Vil·les marineres, Ciutats amb caràcter, Cicloturisme, rutes de vins, rutes gastronòmiques, etc.

Exemples de categories de productes d’interès especial



(*) Països d’Europa de l’Est: Eslovènia, Ucraïna, Rep. Txeca, Eslovàquia, Hongria i Polònia

L’estratègia comporta la focalització en 6 mercats
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EUA

Països Nòrdics

Regne Unit

Rússia/Països de 

l’Est

Japó/Corea del 
Sud

Europa de l’Est

Països Baixos

Suïssa

Bèlgica

Resta d’Espanya

Itàlia

Sud-est 
asiàtic/Austràlia

Xina

Sud-Amèrica
Portugal

França

Alemanya/

Central

A
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a
c
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v
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a

t 
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e
l 
m

e
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a
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Competitivitat de Catalunya

Invertir Gestionar Gestionar selectivament

Prioritat A

• Alemanya/Europa Central

• França

• Resta d’Espanya

• Itàlia

• Regne Unit

• Rússia/Països de l’Est

Prioritat B

• Països Nòrdics

• Bèlgica

• Països Baixos

• EUA

• Suïssa

• Portugal

Prioritat C

• Xina

• Japó/Corea del Sud

• Sud-Amèrica

• Europa de l’Est

• Sud-est asiàtic/Austràlia

Priorització de mercats



Desenvolupar el sistema 

integrat de marques 
turístiques de Catalunya

Desenvolupar productes 4D 
innovadors i d'alt valor 

afegit pel mercat

Desplegar un sistema de 
comunicació d'alta 

eficàcia sobre targets
precisos

Ampliar la xarxa de 
col·laboradors i gestionar 

activament la relació

Evolució del rol dels CPT

Conèixer i incrementar la 
satisfacció del client al llarg 

del customer journey

Fidelitzar i retenir clients 
mitjançant un sistema de 

CRM

Implementar el DSS i oferir 
serveis per ajudar a 
empreses i millora la 

cooperació amb patronats 
a arribar amb més força al 

mercat

Direccions estratègiques motores
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Per abordar els assumptes clau, es seguiran les 
següents direccions estratègiques :

1. 

Disseny de valor

2. 

Conquesta de clients

3. 

Fidelització de clients

4.

Serveis de màrqueting 

al sector



Implementar un model 
organitzatiu alineat amb  

l’estratègia

Transformar l’ACT en una 
organització orientada a 

resultats

Implementar el sistema 
integrat de màrqueting de 

Catalunya

Crear un Think Tank de 
Màrqueting Turístic

Disposar de l’ecosistema 
tecnològic per l’estratègia 

digital 

Convertir l’ACT en una 
organització orientada a la 

innovació

Desenvolupar un sistema 
d’intel·ligència de mercat 

eficaç

Direccions estratègiques facilitadores
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5. 

Tecnologia, Innovació i 

Intel·ligència

6. 

Organització, Gestió i 

Governança

Per abordar els assumptes clau, es seguiran les 
següents direccions estratègiques :



Incorporació de les iniciatives del PMTC 2013-16 a l’actual Pla
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Incrementar l’influència

de l’ACT amb un Consell 

de Direcció d’alt nivell

Augmentar la cooperació 

amb el sector i altres 

organismes

Augmentar el suport al 

sector per fer un millor

màrqueting

Incrementar el 

coneixement del mercat

Penetrar i potenciar els 

canals de venda 

online (B2C / B2B)

Desplaçar el pes de la comunicació als

mitjans online amb una estratègia

segmentada 360º

Incrementar la retenció de 

clients

Innovar en l’àmbit del 

disseny de valor

● Catalunya experiencial

● Marques i  segells

● Catalunya “advisors”

● “Holiday Manager”

● Promoció i suport a DMCs

● Programa de satisfacció

● Programa de CRM

• Publ. online i 

màrqueting viral

• Banc 

multimèdia

• Xarxes socials • Publicitat offline

• Gestió pag. web • Continguts

• Apps i  MKT 

mòbil

• Manual d’us de 

la marca

• Relacions 

públiques

• Paraigües 

comunicatiu

• Publicacions

● Desenvolupament 

de negoci

● Sistema de venda 

online

● Sistema de venda 

física

● Sistema d’intel·ligència 

de mercat

● Serveis al sector

● Fam trips, workshops i 

fires

● Prog. equip tecnologi@

● Formació a professionals

● Prog. de Premis al sector

● Congrés Nacional de 

Màrqueting Turístic

● Model de coordinació 

central – territorial

● Nova organització ACT

● Captació socis 

estratègics

● Màrqueting ACT al 

sector

● BBDD de professionals i 

empreses del sector

● Implantació d’un Think

Tank

1 2 3 4

5 6 7 8

Ampliar i redefinir Mantenir Reduir/Eliminar
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4

Planificació de 

l’estratègia



Socis: Clients (Turistes) Col·laboradors (empreses i network B2B) i Socis Interns (DGT, Ens de Promoció i Ciutadania). 

Els components del mapa estratègic i com llegir-lo
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I aconseguir 

els objectius 

i la Visió

Per donar

valor als 

socis

Per executar 

millor els 

processos 

estratègics

Catalunya 

activarà els 

facilitadors

4

3

2

1

Visió
Declaració de l'objectiu aspiracional de la
destinació per al seu futur a mitjà o llarg
termini (de 3 a 10 anys).

Resultats per Catalunya
Sistema de macro-objectius que mostren
l'abast del que s'ha d'aconseguir, i permeti
estimar l'esforç i el temps per arribar-hi.

valor per als socis
Aportació de l’estratègia als socis com la
satisfacció del client, oportunitats de
negoci per a col·laboradors, oportunitats
d'inversió atractives i una millor qualitat de
vida i sostenibilitat per a la comunitat.

Processos estratègics (Drivers)
Aspectes necessaris per oferir els objectius
dels clients i els accionistes, contribuint als
objectius de productivitat de les
perspectives financeres.

Capital intangible (Enablers)
Aspectes intangibles de l'èxit futur, com ara
el capital humà, el capital organitzatiu i el
capital d'informació, que donaran suport
als processos de creació de valor.

“Situar Catalunya entre les 3 millors destinacions

europees en despesa per persona/dia i en

estacionalitat. Aconseguir que els serveis de l’ACT siguin

apreciats pel sector.”

E
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 R
e
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lt
a

ts
E
ls

 I
n

st
ru

m
e

n
ts

Millor 
Creixement

Més 
Diversificació

Més 
Productivitat

6.

Gestió, 

organització i 

governança

5. 

Tecnologia, Innovació 

i Intel·ligència

CreixementProductivitat Diversificació

1. 

Disseny de 

valor

2. 

Conquesta de 

clients

3.

Fidelització de 

clients

4.

Serveis de 

màrqueting al 

sector

CLIENTS COL·LABORADORS SOCIS INTERNS



Socis: Clients (Turistes) Col·laboradors (empreses i network B2B) i Socis Interns (DGT, Ens de Promoció i Ciutadania). 

Mapa Estratègic per Catalunya
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Visió 2025: “Situar Catalunya entre les 3 millors destinacions europees en despesa per persona/dia i en estacionalitat, i 
aconseguir que els serveis de l’ACT siguin apreciats per part de les empreses, organitzacions turístiques i la societat.”
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Millor Creixement
Més Productivitat Diversificació+ Despesa

+ Desconcentració
+ Creixement qualitatiu

Nous segments, productes i  
mercats

+    Desestacionalització

1. 
Disseny de valor

A Implementar i gestionar una nova 

cartera de marques de Catalunya

B. Llançar nous productes 4D

3. 
Fidelització de clients

F. Monitorar la satisfacció del client 

durant el customer journey

G. Llançar ofertes segmentades

4. 
Serveis de màrqueting

al sector

H. Aportar valor a les empreses i als 

ens de promoció en matèria de 

màrqueting i vendes

Clients

5. 
Tecnologia i Innovació i Intel·ligència

I. Implementar les eines tecnològiques que donen 

suport a l’estratègia digital

J. Integrar un departament especialitzat en 

Tecnologia i Innovació a l’ACT

K. Disposar d’un sistema d’intel·ligència de mercat  

eficaç

6. 
Organització, gestió i 

governança

L. Alinear totalment l’organització amb l’estratègia

M. Garantir el bon rendiment de l’organització

N. Millorar la cooperació amb els ens de promoció

O. Augmentar la participació d’empreses d’alt valor 

afegit

Experiències 
memorables

Alt nivell de qualitat en 
els serveis

COL·LABORADORS

Clients satisfets Suport professional
Generació de 

demanda secundària

SOCIS INTERNS

Suport al màrqueting

2. 
Conquesta de clients

C. Generar interès i preferència per 

Catalunya i les seves marques

D. Ampliar i millorar l’eficàcia del 

network de col·laboradors

E. Augmentar el rendiment dels CPTs
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Iniciatives de l’Eix 1.
Disseny de valor

Disposar d’un sistema de marques que aporti diferenciació i

energia, que faciliti la comprensió de l'oferta i l'extensió de la

marca Catalunya a noves categories de producte contribuirà

a millorar la seva fortalesa. Es definiran les marques de la

cartera i el rol que jugaran (paraigües, diferenciadora, etc.), la

jerarquia i relacions entre elles, així com les “normes del joc”

associades a la seva posició.

Iniciativa 1 Iniciativa 2

Paquets de treball de la iniciativa:

1.1 Desenvolupar el nou sistema de CMS.

1.2 Reorientar l’actual sistema.

1.3 Incorporar l’univers simbòlic a la CMT de Catalunya.

1.4 Instaurar el model de gestió del sistema.

1.5 Implementar el sistema d'avaluació i gestió

Paquets de treball de la iniciativa:

2.1 Identificar oportunitats de nous productes 4D.

2.2 Donar suport al desenvolupament de productes 4D.

Es necessari crear propostes de consum 4D, basades en els

productes estratègics, i amb un molt fort component cultural i

d’interès especial. Cal posar en valor la varietat d’actius,

transformar-los en suggeriments de consum i fomentar la

generació de propostes innovadores mitjançant el treball i

suport als empresaris: oferint-los idees i formació, i la plataforma

de comunicació i comercialització del seu producte.

Cartera de marques i segells (CMS) Nous productes 4D
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Iniciatives de Disseny de valor

El Grand Tour de Catalunya (GTC) es un itinerari (amb 2-3

variants) arreu de Catalunya que esdevindrà una excel·lent

oportunitat de descobrir el territori en 5-10 dies amb serveis

d’alta qualitat i una atenció personalitzada. L'ACT en crearà la

marca i el manual de desenvolupament i, amb la col·laboració

dels Patronats, promourà el seu desenvolupament i la seva

comercialització efectiva amb potents eines off i online.

Iniciativa 3 Iniciativa 4

Paquets de treball de la iniciativa:

3.1 Establir els mercats i els segments pel GTC

3.2 Desenvolupar i gestionar una cartera de rutes
atractives, i un sistema d’experiències del GTC

3.3 Desenvolupar una xarxa acreditada de
col·laboradors GTC

3.4 Comunicar el Grand Tour de Catalunya

Paquets de treball de la iniciativa:

4.1 Crear el Programa PPT de Catalunya.

4.2 Promoure el desenvolupament de l’oferta PPT.

4.3 Comunicar i ajudar a vendre el programa PPT.

Atreure clients a la PPT requereix desenvolupar destinacions i

productes PPT i gestionar-ho be a través del Programa PPT de

Catalunya s’implantarà en cooperació amb els Patronats.

El Programa PPT aglutinarà destinacions i empreses realment

interessades en atreure demanda PPT i desenvolupar grans

productes PPT, com ara el Grand Tour de Catalunya,

esdeveniments especials, etc.

Grand Tour de Catalunya Catalunya PPT
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Iniciatives de Conquesta de clients

La CIM establirà els objectius de la comunicació (marca i

públic) sota la perspectiva del customer journey (somiant,

descobrint, etc.), incloent els mitjans prioritaris a emprar.

Es definirà la inversió per públic i per tipologia de mitjans (propis,

pagats i guanyats). Les relacions públiques, el branded content

i els mitjans propis seran eines primordials de l’estratègia de

comunicació.

Iniciativa 5 Iniciativa 6

Paquets de treball de la iniciativa:

5.1 Seleccionar i desplegar la Big Idea

5.2 Establir l’estratègia de CIM i executar-la

5.3 Generar “branded content”

5.4 Posar en marxa un potent programa de relacions
públiques

Paquets de treball de la iniciativa:

6.1 Convertir la plataforma web en el punt central de la
comunicació.

6.2 Implementar l’estratègia de xarxes socials.

6.3 Generar el Pla Editorial i els seus continguts.

6.4 Establir i executar el pla de comunicació i mitjans.

Per posar en marxa el programa, l’ACT necessitarà redefinir el

seu ecosistema digital de mitjans propis amb: Implementació

d’una estratègia de CRM B2B/B2C que incorpori un pla de

captació i de registres, així com de contacte / Actualització

del site central de Catalunya.com, adequant-lo

estructuralment al “Customer Journey” / Incorporació del Social

CRM a la gestió de les interaccions a les xarxes socials.

Comunicació Integrada de Màrqueting (CIM) Programa Màrqueting Digital
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Iniciatives de Conquesta de clients

Els CPT identificaran els potencials partners. Entre els CPT i

Serveis Centrals es configurarà un menú de serveis que

fomentarà la signatura d’acords de cooperació.

El programa d’aliances estratègiques, que fins ara s’ha

concentrat en captar grans marques catalanes evolucionarà

en aquesta línia, ampliant-se a d’altres mercats i cercant

oportunitats a d’altres sectors.

Iniciativa 7 Iniciativa 8

Paquets de treball de la iniciativa:

7.1 Elaborar el Pla de Relació amb col·laboradors.

7.2 Activar fórmules de cooperació 4D pel Network
Catalonia Partners

7.3 Generar continguts que donin suport a la venta de la
destinació

Paquets de treball de la iniciativa:

8.1 Definir la nova estructura de la xarxa de CPT.

8.2 Establir l’evolució del rol de les oficines.

8.3 Dissenyar un pla d’acció per mercat.

8.4 Desenvolupar el model de gestió i control del
rendiment.

L’objectiu de la iniciativa és augmentar el rendiment dels CPT,

aprofitant al màxim l’actiu que representen. En primer lloc, és

proposarà la revisió de l’actual organització de la xarxa i dels

seus rols.

El rendiment de cada CPT estarà monitoritzat per un sistema de

gestió, amb indicadors derivats dels Plans de Mercat.

Iniciativa Col·laboradors Programa CPT
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Iniciatives de Fidelització de clients

El baròmetre de la satisfacció del turista amb el “Customer

Journey” combinarà diferents mètodes d’obtenció

d’informació i s’implantarà en coordinació amb els Patronats,

que identificaran el serveis turístics (hotels, restaurants, atractius,

operadors, etc.) que poder formar part del sistema de mesura.

Aquesta informació permetrà als gestors de marques dissenyar

el seu Pla de Millora.

Iniciativa 9 Iniciativa 10

Paquets de treball de la iniciativa:

9.1 Acordar el model per mesurar la satisfacció.

9.2 Implementar el model i explotar les dades

9.3 Posar la informació a disposició del sector

9.4 Dur a terme plans d’acció per millorar la satisfacció

Paquets de treball de la iniciativa:

10.1 Establir un pla de captació i contacte.

10.2 Automatitzar els processos de suport al CRM.

10.3 Llançar les ofertes segmentades.

L’ACT durà a terme un pla de captació de registres i un pla de

contacte, de manera que tan bon punt un consumidor doni les

seves dades, començarà a rebre contingut adient de l’ACT,

que combinarà contactes transaccionals amb no

transaccionals (Aniversari, Dia de la Mare, Nadal, etc.). El CRM

permetrà segmentar la base de clients i enviar ofertes que

s’ajusten als seus interessos, situació actual i motivacions.

Programa per mesurar la qualitat de 
l’experiència

Sistema d’Ofertes Segmentades (SOFS)
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Iniciatives de Serveis de màrqueting al sector

L’ACT es posicionarà com a un col·laborador d’alt valor
afegit i un prestador de serveis de màrqueting a empreses i
entitats, on l’objectiu principal és ajudar a vendre més i
millor. L’ACT redissenyarà completament el seu portfoli de
serveis, reforçant la seva proposta de valor, en les àrees
d’intel·ligència de mercat, màrqueting digital i CRM,
assessorament i informació comercial, d’entre altres.

Iniciativa 11 Iniciativa 12

Paquets de treball de la iniciativa:

11.1 Posar en marxa el Departament de Suport i Serveis

11.2 Identificar el target de l'ACT i les seves necessitats

11.3 Redissenyar el menú de serveis de l’ACT al sector

11.4 Posar en marxa un BUY Catalunya de segona
generació

Paquets de treball de la iniciativa:

12.1 Establir les 20 formes de beneficiar-se del Pla

12.2 Desenvolupar els serveis a proporcionar als Patronats.

L’ACT definirà les 20 formes mitjançant les quals els Patronats
i entitats de màrqueting poden beneficiar-se del Pla de
Màrqueting. A més, l’ACT subministrarà serveis
específicament orientats als Ens de Promoció, com el suport
i assessorament per millorar l’experiència a la destinació i un
ampli ventall de possibilitats de sumar-se a accions de suport
a la comunicació i la comercialització

Serveis de màrqueting de l’ACT al sector Serveis als Patronats
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Iniciatives de
Tecnologia, Innovació i Intel·ligència

L’ACT consolidarà una estructura de suport pel
desenvolupament de l’estratègia de màrqueting digital,
mitjançant la creació d’un network tecnològic, que
s’encarregarà de desenvolupar i explotar les eines, proveir
dels serveis i executar els processos tecnològics requerits.
L’equip per la Tecnologia i la Innovació en el Màrqueting
Turístic s’encarregarà d’ incorporar la innovació a l’agència.

Iniciativa 13 Iniciativa 14

Paquets de treball de la iniciativa:

13.1 Establir l’ecosistema tecnològic per implementar
l’estratègia digital

13.2 Incorporar les eines necessàries i els col·laboradors
tecnològics

Paquets de treball de la iniciativa:

14.1 Designar l’equip per la Tecnologia i la Innovació
14.2 Realitzar una auditoria de la innovació
14.3 Planificar i dotar a l’equip dels recursos necessaris
14.4 Gestionar els canvis en l’organització
14.5 Oferir suport al sector i col·laborar en l’organització

del Fòrum Anual per a la Innovació i les noves
tecnologies.

L’ACT posarà en marxa l’Equip per la Tecnologia i la
Innovació en el Màrqueting Turístic (ETIMT). L’EMTIMT definirà
la visió de l’organització en termes de gestió de la
tecnologia i la innovació, realitzarà una auditoria
d’innovació a l’ACT, i identificarà els gaps existents a
l’organització, a partir dels quals s’elaborarà un Pla que
inclourà iniciatives i plans d’acció.

Desenvolupament ACTecnologia Gestió de la Tecnologia i la Innovació
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Iniciatives de Tecnologia, Innovació i Intel·ligència

Catalunya disposarà d’un sistema d’intel·ligència de mercat
reforçat, capaç de proporcionar informació pràctica pel
sector i d’ajudar a la presa de decisions. El reforç de la unitat
permetrà dur a terme més accions, obtenir més informació i
transformar-la en intel·ligència. L’ACT explotarà les dades i
posarà a disposició del sector la informació rellevant, d’una
manera visual i didàctica i periòdica.

Iniciativa 15

Paquets de treball de la iniciativa:

15.1 Reforçar la unitat encarregada de la intel·ligència de
mercat

15.2 Revisar els paràmetres d’anàlisi
15.3 Acordar el rol dels CPT en el sistema
15.4 Desenvolupar una plataforma d’Intel·ligència de

mercat pràctica
15.5 Compartir els resultats amb el sector planificadament

Intel·litur Cat
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Iniciatives d’Organització, 
Gestió i Governança

L’ACT alinearà els seus departaments i òrgans de gestió amb
l’estratègia mitjançant una nova estructura organitzativa i un
fort lideratge intern. La implementació del nou model
requerirà que cada unitat conegui i faci seu el PMTC,
juntament amb grans esforços de comunicació interna,
formació, assessoria i “coaching” per tal de que les persones
puguin desenvolupar les noves tasques.

Iniciativa 16 Iniciativa 17

Paquets de treball de la iniciativa:

16.1 Consensuar la nova organització

16.2 Planificar la gestió del canvi i establir programes de
formació, assessoria i coaching

16.3 Monitorar el rendiment intern de l’organització

Paquets de treball de la iniciativa:

17.1 Involucrar a l’equip amb l’estratègia

17.2 Implementar el sistema d’avaluació individual per
objectius

17.3 Impartir plans de formació i desplegar un programa
de coaching

Per assegurar la correcta implementació del PMTC, cada
cap de departament crearà un Pla Departamental, basat
en les directrius del PMTC i assignarà objectius, mètriques i
indicadors de rendiment a cadascun dels integrants de
l’equip. El monitoratge d’aquests objectius es realitzarà
mitjançant el BSC i es complementarà amb un sistema
d’avaluació individual periòdic del personal.

Implementació de la nova organització Desenvolupament i Apoderament de l’Organització
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Iniciatives d’Organització, Gestió i Governança

L’ACT definirà un sistema de mètriques i indicadors que
permetran mesurar el rendiment del màrqueting tant en
l’àmbit extern com intern. Aquest sistema serà implantat
mitjançant un software de Balanced Scorecard que
permetrà fer un seguiment actiu del grau d’acompliment
dels objectius establerts en les iniciatives, així com mantenir
un control del rendiment i l’impacte de les accions de l’ACT.

Iniciativa 18 Iniciativa 19

Paquets de treball de la iniciativa:

18.1 Acordar el sistema de mètriques a emprar i
implementar un software de Balanced Scorecard

18.2 Implementar una metodologia d’anàlisi cost-benefici
per les accions i serveis de l’ACT

18.3 Elaborar l’informe intern de rendiment del màrqueting

Paquets de treball de la iniciativa:

19.1 Consensuar el model del sistema integrat de
màrqueting

19.2 Establir de forma precisa les responsabilitats
19.3 Posar en marxa el sistema de gestió i coordinació
19.4 Acordar els mecanismes de cooperació

L’ACT establirà un model de prestació de serveis basat en la
cooperació entre l’Agència i els Patronats. El model serà de
geometria i dependrà de la capacitat i disposició del
Patronat / Ens local a jugar en equip i evitar duplicitats. El
model de màrqueting integrat establirà les responsabilitats i
els mecanismes de gestió i cooperació necessaris per
realitzar un màrqueting eficaç al sector.

Mètriques ACT Màrqueting Integrat ACT-Patronats-Sector
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Iniciatives d’Organització, Gestió i Governança

L’ACT impulsarà la constitució del Think Tank de Màrqueting
Turístic, que tindrà per objectiu marcar les directrius que
s’han de seguir en matèria de màrqueting turístic a
Catalunya. Aquesta unitat es composarà d’un màxim de 30
persones, entre sector públic i privat, en igualtat de
representació.

Iniciativa 20

Paquets de treball de la iniciativa:

20.1 Constituir el Think Tank de Màrqueting Turístic

20.2 Determinar els criteris de selecció i convidar els
participants del primer Think Tank

20.3 Organitzar el primer Think Tank de Màrqueting
Turístic i publicar-ne la memòria

Think Tank de Màrqueting Turístic
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Implementació de 

l’estratègia

46



Decàleg d’accions crítiques a executar al llarg del PMTC
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Crear i 
implementar la 

cartera de 
Marques 

Turístiques de 
Catalunya

1

Donar suport al 
sector en la 
creació de 

productes 4D

2

Llançar el Grand
Tour de 

Catalunya i el 
programa 

Catalunya PPT

3

Implementar 
l’ecosistema de 

màrqueting 
digital

4

Activar un nou 
model de CRM

5



Decàleg d’accions crítiques a executar al llarg del PMTC
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Incorporar a 
l’ACT un equip 

per la 
tecnologia i la 

innovació

6

Crear l’equip de 
Suport als 
Serveis del 

Sector

7

Implementar un  
sistema BSC per 

mesurar i 
millorar el 

rendiment de les 
accions

8

Definir el nou 
model de 

relació entre 
l’ACT i els Ens de 

promoció

9

Consensuar i 
implementar el 

nou model 
organitzatiu

10



Calendari d’implantació del PMTC 2018-2022
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calendarització iniciatives del pla de marqueting 2018-2022

2018 2019 2020 2021 2022

Prioritat 1T 2T 3T 4T 1T 2T 3T 4T 1T 2T 3T 4T 1T 2T 3T 4T 1T 2T 3T 4T

Eix 1. Disseny de Valor

1.1 Cartera de marques i segells Alta

1.2 Productes 4D Alta

1.3 Grand Tour de Catalunya Mitjana

1.4 Catalunya PPT Mitjana

Eix 2. Conquesta de clients

2.1 Comunicació Integrada de Màrqueting (CIM) Molt alta

2.2 Estratègia digital Molt alta

2.3 Col·laboradors Alta

2.4 Programa CPT Alta

Eix 3. Fidelització de clients

3.1 Programa mesura qualitat experiències Mitjana

3.2 Sistema d’Ofertes Segmentades (SOFS) Molt alta

Eix 4. Serveis de màrqueting al sector

4.1 Serveis de mk al sector Molt alta

4.2 Serveis als Patronats Molt alta

Eix 5. Tecnologia, Innovació i Intel·ligència

5.1 ACT & Tecnologia Molt alta

5.2 Gestió de la innovació & tecnologia Alta

5.3I ntel·litur - Cat Alta

Eix 6. Organització, Gestió i Governança

7.1 Nova Organització ACT Molt alta

7.2 Apoderament Departamental Alta

7.3 Dashboard de Mètriques Alta

7.4 Màrqueting integrat de Catalunya Molt alta

7.5 Think Tank de Màrqueting Turístic Mitjana

Prioritat 1

Prioritat 2

Planificació

Execució




