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La interaccid amb el sector ha esdevingut clau
per la realitzacio del PMTC

Sessions
estratégiques
(DGT+ACT)

+30 entrevistes +1000 enquestes
personals online al sector
(DGT / ACT) Turistic i relacionat

Treball de gabinet

E
Connexions de THR amb el Tourism Research Center
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El Balan¢ d’execucié mostra que el PMTC 13-16
s’ha implementat en un 60%...

Grau d’execucioé de les [\ e [)
tactiques/iniciatives tactiques Subto’ral

Finalitzada (AAA) 12%

© 36%
Amb un grau d'assoliment alt (AA) 8 24%
Grau d’avancament mig (A) 12 35%

® 50%
Grau d’avangament baix (B) 5 15%

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

Total 34 100%
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... i que els objectius del PMTC 13-16 s’han assolit parcialment
Els 4 objectius del Pla

-
= +15%* +15%* +15%* +15%
[IMl ingressos turistics diversificacio despesa diaria poder de marca
8 Turista internacional) temporal Turista internacional)
Meétrica Meétrica Meétrica Ve e
Ingressos turistics Ingressos turistics Despesa mitjana “Brand equity”
totals en TMB didria
5
g +24,9% +22,6% +4,2%
[

1

¢ M 7

*Creixement acumulat respecte 2012, inflacié inclosa i transport exclos
**De setembre a juny (inclosos)
Font: Observatori d'Empresa i Ocupacié a partir de les dades de Frontur i Egatur de Turespana.

Nota: Els objectius del Pla s’han analitzat per la série temporal 2012-2015
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El sistema turistic atreu més de 36 milions de turistes i realitza unes vendes

properes als 20.000 milions d’euros a I’any...

Aixo representa més de I'11% del PIB i prop del 14% de I'ocupacié de Catalunya

Impacte del turisme a Catalunya (2014) i increment respecte al 2010

>11%

i

>400.000

(14% dels llocs de treball)

Contribucio al PIB Liocs de treball
[ 4 Creixement Creixement
Nombre de furistes respecte al 2010 Nombre de llits respecte al 2010
0 |
>36 milions +23% >918.000 +49%
Creixement Creixement
/_....-ll Despesa (euros) respecte al 2010 ';’ Nombre empreses respecte al 2010
ags ' ‘
[I] >20.000 milions +43% @ >78.000 +4%
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... pero pateix una elevada estacionalitat...

Distribucié d’'arribades de turistes a Catalunya durant I'any 2016
e ...0J 1

18%
16%
14%
12%
10%
8%
6%
4%
2%
0%

Gener Febrer Marg Abril Maig Juny Juliol Agost Setembre Octubre Novembre Desembre

Lleida

Girona

mmmm Catalunya Barcelona

Tarragona

B remporada Atta 46,3% 40,9% 54,1% 59,5% 41,2%
1 temporada Mitja 33,6% 34,9% 32,5% 30.8% 29,5%
Temporada Baixa 20,1% 24,2% 13,4% 9.7% 29,3%

Font: EOH de I'INE

Els quatre principals territoris catalans tenen una estacionalitat diferent. Girona i Tarragona, que majoritariament atraven
turisme de platja, tenen un pic de la demanda als mesos de juliol i agost. D'altra banda, Barcelona té una demanda
distribuida practicament durant tot I'any, i Lieida té pics marcats a I'hivern, degut a la temporada de neu, i a I'agost.

Nota: temporada alta correspon als mesos de juny, juliol, agost i setembre; temporada mitja: marg, abril, maig i octubre; i
temporada baixa: gener, febrer, novembre i desembre.
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i una forta concentracio a la ciutat de Barcelonai a la costa

Nombre d’establiments i serveis turistics a Catalunya i per provincia (2014)

Establiments
Hotelers

Places hoteleres

Claus extra-
hoteleres(®

Oficines turistiques

Font: Allofjaments turistics, IDESCAT, 2016; Valor afegit brut, dmbits pla territorial; IDESCAT, 2014

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



MM Generalitat de Catalunya
Y Ageéncia Catalana de Turisme

De cara al futur, hi ha 21 tendeéncies principals

A

Emergencia de nous
segments

categoritzades en tres grups

Emergéncia de noves
necessitats

C

Emergencia de nous
comportaments

10
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De cara al futur, hi ha 21 tendeéncies principals
categoritzades en tres grups

A

Emergencia de nous

segments

La normalitzacio dels solo travellers

Alt creixement dels FITs

El turista jove o Millennials

Classe mitjana provinent de mercats
emergents

Turisme familiar i multi-generacional

El creixement del Turisme sénior i inclusiu

L'auge dels consumidors rics

11
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De cara al futur, hi ha 21 tendéncies principals
categoritzades en tres grups

Emergeéncia de noves
necessitats

Turisme actiu i d'aventura

Experiencies autentiques i gratificants

Interes per la gastronomia, productes i
cultura 3.0

Escapar per recuperar-se del dia a dia

El buscador de sol a I'hivern

El turista ecologic

El turista “Jo”

12
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De cara al futur, hi ha 21 tendéncies principals
categoritzades en tres grups

C

Emergéncia de nous Online, Online, Online

comporiaments

Noves formes de comunicacid via video
i xarxes socials

La constant connectivitat

De consumidors a creadors de
contingut

El nou model de I'economia
collaborativa

La popularitzacio del “Bleisure”

El menjar i la gastronomia local, a I'alca

13
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.... I @s preveu un increment de la quota de mercat de Catalunya

del 1,5% actual al 1,8-1,9% al 2030

Comparacio de la projeccié de creixement del nombre de turistes internacionals dels tres métodes (en milions de turistes)

Metode A.
Correlacio Renta - Turisme

Projecci® de creixement que estima el
creixement de la demanda turistica en base al
creixement esperat de la renta per capita dels
mercafts emissors, segons dades de I'OECD.

Metode B.
Escenaris

Projeccié de creixement que estima el
creixement del turisme segons cinc escenaris i
cinc variables diferentfs: el creixement de la
renta per cdapita, el creixement de la inversio,
I'impacte del marqueting i el branding, i
I'augment de la despesa i I'estada mifjana del
furista.

Metode C.
Quota de mercat

Projeccié de creixement que estima el
creixement del turisme assumint que els
esforcos es focalitzen en mantenir la quota de
mercat actual (1,5%) sobre el turisme mundial.

Métade A Métode B = = Métode C

40
35
30 Punt de partida:

I'any 2016, Catalunya - =
25 va rebre 18,1 milions -

de turistes estrangers
20
15

2016 2020 2025 2030

Projeccié de creixement del nombre de turistes internacionals

Milions de turistes internacionals

Métode A . 18,1 227 289 356  49% 1,9%
Correlacio renta-turisme

Métode B

Escenaris ] 8,] 2] ,5 26,7 33,] 414% 1,8%
Métode C 181 206 242 285 @ 33% 15%

Mantenir la quota actual (1,5%)

Font: THR, basat en dades de dades de Tourism Economics

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

14
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La MISSIO de ACT

L'inici de tot pla estratégic d’'una organitzacid, és la formulacié d’'una Missio i Visio que
actuaran com a principis directors del seu futur

Missié de I’Agencia Catalana
de Turisme

“Posicionar Catalunya com a una de les millors
destinacions turistiques del mon i alhora ajudar al
Sector a fer un marqueting d'alta eficacia”

“Des del primer dia com a empresari, he sentit que
I'Gnica missio per la qual val la pena perseverar en
els negocis és fer la vida de la gent millor.”

-Richard Branson

16
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La VISIO de I’ACT

L'inici de tot pla estratégic d’'una organitzacid, és la formulacié d’'una Missio i Visio que
actuaran com a principis directors del seu futur

Visio 2025 del Sector Turistic Catala
“Situar-se entre les 3 primers regions turistiques euro-
mediterranies aplicant una estrategia de
creixement responsable*”

Visié 2025 de I'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 turistiques i la societat.”

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

17
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La Visio ampliada inclou I'assoliment
de 5 grans resultats abans de I'any 2025

Catalunya ha aconseguit
millorar la distribucié
territorial i temporal del
turisme.

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

La indUstria turistica catalana

és prospera i atreu inversions
permanentment

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

Catalunya ha desenvolupat
millors models de gestid i
governanga del seu Sistema
Turistic

Els 5 grans resultats a assolir:

Aixd vol dir atreure més gent vers l'interior del
Pais i captar més clients durant la pre i post
temporada.

L'experiéncia del Client o “Customer journey”
inclou el arribar al pais, allotjar-se i alimentar-se,
i gaudir d'activitats i experiéncies gratificants.

Les empreses generen beneficis adequats i
rendibilitats atractives, que fan que les
inversions no s'aturin.

Aixd inclou uns bons nivells d'innovacio,
I'adopcid rapida de les millors tecnologies i
I'accés a un Capital Huma (de base i directiu)
qudalificat i abundant, capac d'executar
processos permanents de millora de la qualitat.

Aquests nous models inclouen mecanismes
eficients de mesurar el rendiment del Sistema
en base a indicadors i un sistema de
governanca amb visié estrategica a llarg
fermini, incorporant nous tipus d’'actors.

18
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Assumptes clau a abordar que van a favor de la Visio

Perspectiva 1

Resultats per Catalunya

Perspectiva 2

Valor per als socis

Perspectiva 3

Processos estrategics

Perspectiva 4

Facilitadors

LI 4

L[]
Fortaleses Oportunitats
Atributs i recursos interns de I'ACT que Factors externs que I'ACT pot aprofitari
poden ajudar a assolir la visio freure’n profit per assolir la visio.
Rendiment actual del Sistema Turistic de Catalunya (STC) Oportunitats per millorar el rendiment actual del STC
» Capacitat per desenvolupar nous productes 4D « Aprofitar el creixement de la demanda turistica
mundial

Fortaleses de I'actual proposta de valor per als socis Oportunitats per millorar la proposta de valor per als socis

- Experiéncia en la prestacié de serveis de * Incorporar maneres innovadores de crear valor al
marqueting al sector menu de serveis

Oportunitats per millorar els processos interns, qué hauria de fer
el STC de forma excel ient
* Millorar els processos de generacié de demanda
secundaria

Fortaleses en els processos interns

* Preséncia desenvolupada als mercats mitjangant

una xarxa d’oficines a I'exterior
* Incorporar nous col iaboradors B2B al network de

I'ACT

Oportunitats per millorar I'actual diamant competitiv en

Fortaleses del diamant competitiv en organitzacid, gestid i la organifzacio, gestio i cultura

cultura - Desenvolupar un nou model de relacié amb els
ens de promocié
- Existéncia de I'ACT i dels Ens de Promocio * Incorporar empreses d’alt valor afegit a I'actual

sistema de governanga

Nota (1): Demanda secunddria: Turistes en origen que son conscients del que pot oferir Catalunya, els hi resulta atractiu, i tenen la intencid de
visitar la destinacié en el curt termini. 19
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Assumptes clau a abordar que van en contra de la Visio

Perspectiva 1

Resultats per Catalunya

Perspectiva 2

Valor per als socis

Perspectiva 3

Processos estrategics

Perspectiva 4

Facilitadors

Debilitats

Atributs i recursos interns de I'ACT que
poden dificultar I'assoliment de la visid

\ 4

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

- Forta estacionalitat i concentracioé de turistes a
Barcelona i a la costa

LY 4

Amenaces

Factors externs que podrien comprometre
I'assoliment de la Visio

\ 4

Amenaces que dificultarien la millora en el rendiment del STC

+ Gestid de la turismefobia

Debilitats de I'actual proposta de valor per als socis

« Insuficient monitoratge de la satisfaccié del turista

Amenaces que dificultarien la millora de la proposta de valor

Debilitats dels processos interns

+ Baixa implementacié del sistema de CRM
* Manca d'una arquitectura de Marques

Amenaces que dificultarien la millora dels processos interns

» Desconeixement de noves oportunitats degut a
un baix aprofitament del sistema d’intel ligéncia
de mercat

Debilitats en el diamant competitiv en organitzacid, gestio i
cultura

» Baix rendiment del model organitzativ de I'ACT
« Insuficient grau d’adopcié de noves tecnologies
* Model de gestié orientat a activitats i no a resultats

Amenaces que dificultarien la millora del diamant competitiu en
I'organitzacid, la gestié i la cultura

+ Manca d’'un model de promocié de la
innovacié

20
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Els resultats a assolir

Millor Creixement

+ Despesa

+ Desestacionalitzacié + Creixement qualitatiu Nous segments, productes i
mercats

Més productivitat Millor creixement

+ Desestacionalitzacid + Despesa
+ Desconcentracio

+ Creixement qualitatiuv

Diversificacio

+ Diversitat de segments,
productes i mercats

22
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Comparativa dels Objectius a assolir del PMTC 2013-2016
i del PMTC 2018-2022

9 o
£ 5 +15% +15% +15% +15%
@ — OBIJECTIU | |ngressos turistics’ | Diversificacio Despesa diaria* Poder
'-g' |£_) (Turista internacional) temporal? (Turista internacional) de marca
c 2 RESULTAT +24,9% +22,6% +4,2% ;
S
(O o)
+20% D+30% + 34% _ +40%
“ N OBJECTIU Demanda Pre i .ft.aspesq +12% en poder| Nombre de index de
2 Post sl Jgn$ rzer de marca turistes desconcentrac
o2 temporada?® (T ilﬁgnpc:c?onal) internacionals | 6 territorial’
o0 :
o L situacid . .
w2 o0 : 34% 162 €/dia 40/100 18 Milions 9%
o —
= O
OBJECTI . e
6o : 37% 188 €/dia i 21 Milions 10%
OBJECTIU . .
2025 - 40 % 210 €/dia 45/100 24 Milions 12%
Notes:
= Nota": Creixement acumulat respecte 2012, inflacié inclosa i fransport exclods

Nota®: De setembre a juny (inclosos)

Nota®: percentatge de turistes en Pre i Post temporada, considerant que aquest correspon als mesos de marg, abril, maig i octubre
Nota™: Despesa per cdpita didria dels turistes estrangers (euros constants)

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

Nota: Els objectius 2025 s'estableixen en el marc de la Visié per Catalunya a mig/llarg termini 23
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L'Estrategia clau de Catalunya

Segments de demanda

Avantatge a oferir

“Una experiéncia turistica
excepcional que proporcioni
moments de felicitat i records

positius.”
6 Reforgos:

Diversitat d'atractius i contrastos
Qualitat de serveis superiors

Forta presencia d'experiencies culturals
Hospitalitat i seguretat

Connexions i infraestructures.

Barcelona i el mediterrani

AR T

Per tipologia del client:
« B2BiB2C

Per necessitat fonamental:
+ Descansar

» Descobrir

« Gaudir

* Reunir-se

Per tipus de producte:
+ Vacances a la costa
* ltineraris

* Escapades

 Interes especial

* Reunions

Per origen:
* Mercats fradicionals
* Mercats emergents

L'estrategia haura de pivotar sobre la sostenibilitat i accessibilitat universal del turisme.

24
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Necessitat del

Oportunitat

consumidor

S
o
o
>
S
o
o
S
v]
S
o
o

Es tracta de satisfer les necessitats de 5 segments

Segments de demanda segons la motivacié principal del viatge

i | oot | oo e | tonte

Descansar,
desconnectar,
alliberar la ment.

Oferir
franquil fitat,
seguretat, un estil
de vida
saludable, molt
mediterrani i
experiencies per
descansar, fisica i
mentalment

Explorari
descobrir els
atfractius d'un
espai determinat

Facilitar un accés
convenient als
afractius,
preparats per
ésser gaudits al
maxim, amb
propostes segons
les necessitats del
client

Gaudir
d’experiencies o
activitats molt
especifiques
(gastronomia,
festa, esports,
esdeveniments,
etc.)

Subministrar
aquestes
experiencies amb
“personalitat
catalana” i alfs
nivells de
“memorabilitat” i
confort

Adquirir / ampliar
coneixements i
desenvolupar
habilitats

Proporcionar els
serveis
d'educacidi
enfreteniment
demandats amb
avantatges
competitius
rellevants

Reunir-se i
interactuar per
assolirun
determinat
objectiu

Oferir reunions
inoblidables: la
Catalunya
Boutique Meetings
Experience
(excel lents serveis
i espais, portfolio
d’'experiencies i
una gastronomia
d'altissim nivell)

25
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L'estrategia es concentra en el desenvolupament d’experiéncies en diverses

Atractivitat del producte

categories de productes d’interes general...

Categories de productes d'interes general
Prioritzacié de productes

Eno-gastronomia

Agroturisme

L. Vacances ala
Reunions i Costa (M

Incentius . .
Itineraris (2

Escapades

Actiu i Natura urbanes (2

Turisme Esportiu

Gestionar selectivament

Competitivitat de Catalunya

26
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Ul Ageéencia Catalana de Turisme . . N .
- ngend ... i altres d’interés especial

Exemples de categories de productes d’'interes especial

Hiking Espais Natfurals Patrimoni UNESCO + Gasfronomia regional  + “Backpacking”
. . . . . . * Ruta devinsi " "
Cicloturisme Ornitologia Art i arquitectura degustacié Bed & Breakfast
« Rafting / "kayaking” « Astronomia « Art Romanic - Verema ’ %c(:;?omen’rs lluna de
+ Golf + Geologia + Opera « Rutes gastrondomiques  « Turisme de luxe
» Festivalsi L
Tours en cavall Rutes de tardor esdeveniments Workshops culinaris LGTBI
* Paracaigudisme « Floracié dels fruiters * Rutes per calls + Efc. « Seénior (tercera edat)
¢ Modernisme
- Vela/nautic * Neu - Efc. - Parcs tematics
* Ruta de volcans '
Rutes en globus (Garrotxa) D’'aprenentatge
* Pesca » Agricultura - Efc.
« Rutes en moto « Botdnica
* Escalada + Biologia marina
»  Submarinisme + FEfc.

» FEtc.

L'estrategia de productes es veura reforgada, si s’escau per la participacié 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 ies marineres, Ciutats amb caracter, Cicloturisme, rutes de vins, rutes gastronomiques, etc.

27
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Atractivitat del mercat

Generalitat de Catalunya
Agéncia Catalana de Turisme

L'estrategia comporta la focalitzacié en 6 mercats

Prioritzacid de mercats

Regne Unit Franca
Alemanya/

EUA

Paisos Nordics RuUssia/Paisos de

I'Est Central

Japo/Corea del Paisos Baixos
Sud Suissa

Europa de I'Est Bélgica ltalia

Xina
Sud-America

Sud-est

asiatic/Australia Portugal

Competitivitat de Catalunya

. Invertir . Gestionar

Gestionar selectivament

(*) Paisos d'Europa de I'Est: Eslovenia, Ucraina, Rep. Txeca, Eslovaquia, Hongria i Polonia

Resta d’Espanya

Prioritat A

+ Alemanya/Europa Central
* Franca

* Resta d’Espanya

« Italia

+ Regne Unit

« RuUssia/Paisos de I'Est

Prioritat B
+ Paisos Nordics
+ Belgica
* Paisos Baixos
« EUA
« Suissa
* Portugal

Prioritat C

* Xina

« Japé/Corea del Sud

+ Sud-America

* Europa de I'Est

+ Sud-est asiatic/Australia

28
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1.
Disseny de valor

Desenvolupar el sistema
integrat de marques
turistiques de Catalunya

Desenvolupar productes 4D
innovadors i d'alt valor
afegit pel mercat

Direccions estrategiques motores

2.
Conquesta de clients

3.
Fidelitzacio de clients

Per abordar els assumptes clau, es seguiran les
seglents direccions estrategiques :

Desplegar un sistema de
comunicacié d'alta
eficacia sobre targets
precisos

Ampliar la xarxa de
col iaboradors i gestionar
activament la relacié

Evolucio del rol dels CPT

Coneéixer i incrementar la

satisfaccioé del client al llarg

del customer journey

Fidelitzar i retenir clients
mitjan¢ant un sistema de
CRM

4.
Serveis de marqueting

al sector

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

cooperacié amb patronats

a arribar amb més for¢a al

mercat

29
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Direccions estrategiques facilitadores

5.
Tecnologia, Innovacio i

Intel ligéncia

6.
Organitzacio, Gestio i

Governanga

Per abordar els assumptes clau, es seguiran les
seglents direccions estrategiques :

Disposar de I'ecosistema
tecnologic per I'estrategia
digital

Convertir 'ACT en una
organitzacioé orientada a la
innovacio

Desenvolupar un sistema
d’intel ligéncia de mercat
eficag

Implementar un model
organitzativ alineat amb
I'estrategia

Transformar I’ACT en una
organitzacié orientada a
resultats

Implementar el sistema
integrat de marqueting de
Catalunya

Crear un Think Tank de
Marqueting Turistic
30
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Incorporacié de les iniciatives del PMTC 2013-14 a I'actual Pla

1 2

Incrementar la retencio de
clients

Innovar enI’ambitdel
disseny de valor

Catalunya experiencial ® Programa de satisfaccid

® Marques i segells ® Programa de CRM
Catalunya “advisors”
® “Holiday Manager”

Promocid i suport a DMCs

S 6

Augmentar el suport al

Incrementar el

5 sector per fer un millor
coneixement del mercat

3

Desplacar el pes de la comunicacié als

mitjans online amb una estrategia

segmentada 360°

® Publ. onlinei ® Banc
marqueting viral multimedia
® Xarxes socials ® Publicitat offline

® Gestid pag. web ® Confinguts

Apps i MKT Manual d'us de
mobil lamarca

® Relacions ParaigUes
publiques comunicatiu

® Publicacions

7

Augmentar la cooperacié
amb el sectori alfres

marqueting
e Sistema d'intel ligéncia ® Serveis al sector
de mercat . .
® Fam frips, workshops i
fires
® Prog. equip tecnologi@
® Formacid a professionals
® Prog. de Premis al sector

e Congrés Nacional de
Marqueting Turistic

. Ampliar i redefinir

organismes

® Model de coordinacid
central — territorial

e Nova organitzacié ACT

e Captacid socis
estrategics

® Marqueting ACT all
sector

® BBDD de professionals i
empreses del sector

Mantenir -

4

Penefraripotenciar els

canalsde venda
online (B2C / B2B)

® Desenvolupament
de negoci

Sistema de venda
online

e Sistema de venda
fisica

8

Incrementar l'influéncia

de ’ACT amb un Consell
de Direccio d'alt nivell

e |Implantacié d'un Think
Tank

Reduir/Eliminar
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Planificacio de
I'estrategia
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Els Resultats

Els Instruments

MM Generalitat de Catalunya
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Els components del mapa estrategic i com llegir-lo

Visié
Declaracié de l'objectiu aspiracional de la
destinacié per al seu futur a mitjd o llarg
termini (de 3 a 10 anys).

Resultats per Catalunya
Sistema de macro-objectius que mostren

4 l'abast del que s'’ha d'aconseguir, i permeti

estimar I'esforc i el temps per arribar-hi.

valor per als socis

Aportacié de I'estrategia als socis com la

satisfaccid  del client, oportunitats de

negoci per a coliaboradors, oportunitats

d'inversié atfractives i una millor qualitat de
L vida i sostenibilitat per a la comunitat.

Processos estratégics (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 I'exit futur, com ara
el capital humd, el capital organitzatiu i el
capital dinformacié, que donaran suport
als processos de creacié de valor.

“Situar Catalunya enfre les 3 millors destinacions
europees en despesa per persona/dia i en
estacionalitat. Aconseguir que els serveis de I'ACT siguin 4
apreciats pel sector.”

| aconseguir
els objectius

i la Visio

3

Per donar
valor als
socis

Productivitat

Diversificacié
COL LABORADORS SOCIS INTERNS

CLIENTS

1. 2. 3. 4,
Disseny de Conquesta de Fidelitzaci6 de Serveis de 2
valor clients clients marqueting al Per executar
sector millor els
processos

estratégics

5. 6.
Tecnologia, Innovacié Gestio,
i Intel figéncia organitzacio i
governanga

Catalunya
activara els
facilitadors

Socis: Clients (Turistes) Col1aboradors (empreses i network B2B) i Socis Interns (DGT, Ens de Promocié i Ciutadania). 33
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Mapa Estrategic per Catalunya

Socis: Clients (Turistes) Collaboradors (empreses i network B2B) i Socis Interns (DGT, Ens de Promocid i Ciutadania).

4 Visié 2025: “Situar Catalunya entre les 3 millors destinacions europees en despesa per persona/diai en estacionalitat, i
= aconseguir que els serveis de I' ACT siguin apreciats per part de les empreses, organitzacions turistiques i la societat.”
0]
a3
»n C
T2
=T . q
£ 2% Millor Creixement
5| &9 Més Productivitat + Despesa Diversificacio
. 2 .
O w» + Desestacionalitzacié + Desconcentracio Nous segments, productes i
=l © + Creixement qualitatiu T
£ &g
5 2 Clients COL LABORADORS SOCIS INTERNS
3 Experiéncies Alt nivell de qualitat en Generaci6 de 5 :
> i i i . Suport al marquetin
v memorables els serveis Clients satisfets Suport professional demanda secundaria P i 9
A
1. 2. 3. 4.
Disseny de valor Conquesta de clients Fidelitzacié de clients Serveis de marqueting
al sector
v»  Almplementar i gestionar una nova C. Generar interés i preferéncia per F. Monitorar la satisfaccié del client H. Aportar valor a les empreses i als
8 &  cartera de marques de Catalunya Catalunya i les seves marques durant el customer journey ens de promoci6 en materia de
o > marqueting i vendes
O oz D. Ampliar i millorar I'eficacia del
g ra) B. Llangar nous productes 4D network de col {aboradors G. Llangar ofertes segmentades
a
E. Augmentar el rendiment dels CPTs
8
(o)}
©
o
k]
w
- 5, 6.
Tecnologia i Innovacié i Intel figéncia Organitzacio, gestio i
governanga
Is.uIFr:);::ean;’eer;::;tléegsi:lziegs"Lelcnologlques LS CERE L. Alinear totalment I'organitzacié amb I'estratégia
[J)
%) -
= J. Int d rt t litzat . . s . 0z
g’ § Te:nf)?;;irauinln:opvc:-xcci’g‘:T'AeCs'recm fizat en M. Garantir el bon rendiment de I'organitzacio
O
E g K. Disposar d'un sistema d'infel figéncia de mercat N. Millorar la cooperacié amb els ens de promocié
o= eficac
g' 2 O. Augmentar la participacié d’empreses d'alt valor
V} (SR afegit
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Disseny de valor

Iniciativa 1 Iniciativa 2
Cartera de marques i segells (CMS) Nous productes 4D
dentity =T
et “
exPE h‘é‘.‘t’i« -

AON
corSW
'."“w‘ ¥ ode
M‘\o"‘_‘.’”;‘. N \ \ \ \ \
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Disposar d'un sistema de marques que aporti diferenciacio i Es necessari crear propostes de consum 4D, basades en els
energia, que faciliti la comprensié de l'oferta i I'extensid de la productes estrategics, i amb un molt fort component cultural i
marca Catalunya a noves categories de producte contribuird d'interés especial. Cal posar en valor la varietat d'actius,
a millorar la seva fortalesa. Es definiran les marques de la tfransformar-los en suggeriments de consum i fomentar la
cartera i el rol que jugaran (paraigUes, diferenciadora, etc.), la generacié de propostes innovadores mitjancant el treball i
jerarquia i relacions entre elles, aixi com les “normes del joc” suport als empresaris: oferint-los idees i formacio, i la plataforma
associades a la seva posicio. de comunicacid i comercialitzacié del seu producte.
Paquets de treball de la iniciativa: Paquets de treball de la iniciativa:
1.1 Desenvolupar el nou sistema de CMS. 2.1 Identificar oportunitats de nous productes 4D.
1.2 Reorientar I'actual sistema. 2.2 Donar suport al desenvolupament de productes 4D.
1.3 Incorporar I'univers simbolic a la CMT de Catalunya.
1.4 Instaurar el model de gestié del sistema.
1.5 Implementar el sistema d'avaluacié i gestio
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Iniciatives de Disseny de valor

Iniciativa 3

Grand Tour de Catalunya

El Grand Tour de Catalunya (GTC) es un itinerari (amb 2-3
variants) arreu de Catalunya que esdevindrd una excellent
oportunitat de descobrir el territori en 5-10 dies amb serveis
d'alta qualitat i una atencié personalitzada. L'ACT en creard la
marca i el manual de desenvolupament i, amb la col laboracid
dels Patronats, promourd el seu desenvolupament i la seva
comercialitzacid efectiva amb potents eines off i online.

Paquets de treball de la iniciativa:
3.1 Establir els mercatsi els segments pel GTC

3.2 Desenvolupari gestionar una cartera de rutes
atfractives, i un sistema d'experiéncies del GTC

3.3 Desenvolupar una Xarxa acreditada de
col{aboradors GTC

3.4 Comunicar el Grand Tour de Catalunya

b -

Iniciativa 4

Catalunya PPT

Atreure clients a la PPT requereix desenvolupar destinacions i
productes PPT i gestionar-ho be a través del Programa PPT de
Catalunya s'implantard en cooperacié amb els Patronats.

El Programa PPT aglutinard destinacions i empreses realment
inferessades en atfreure demanda PPT i desenvolupar grans
productes PPT, com ara el Grand Tour de Catalunya,
esdeveniments especials, efc.

Paquets de treball de la iniciativa:

4.1 Crear el Programa PPT de Catalunya.
4.2 Promoure el desenvolupament de I'oferta PPT.
4.3 Comunicari ajudar a vendre el programa PPT.
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Iniciatives de Conquesta de clients

Iniciativa 5

Comunicacié Integrada de Marqueting (CIM)

La CIM establird els objectius de la comunicacié (marca i
public) sota la perspectiva del customer journey (somiant,
descobrint, etc.), incloent els mitjans prioritaris a emprar.

Es definird la inversid per public i per tipologia de mitjans (propis,
pagats i guanyats). Les relacions publiques, el branded content
i els mitjans propis seran eines primordials de I'estrategia de
comunicacio.

Paquets de treball de la iniciativa:

5.1 Seleccionari desplegar la Big Idea

5.2 Establir I'estrategia de CIM i executar-la
53 Generar “branded content”

54 Posar en marxa un potent programa de relacions
publiques

Iniciativa 6

Programa Marqueting Digital

‘;y : \ N

Per posar en marxa el programa, I'ACT necessitard redefinir el
seu ecosistema digital de mitjans propis amb: Implementacid
d'una estratégia de CRM B2B/B2C que incorpori un pla de
captacid i de registres, aixi com de contacte / Actualitzacid
del site central de Catalunya.com, adequant-lo
estructuralment al “Customer Journey” / Incorporacié del Social
CRM a la gestié de les interaccions a les xarxes socials.

Paquets de treball de la iniciativa:

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

6.2 Implementar I'estrategia de xarxes socials.

6.3 Generar el Pla Editorial i els seus confingufts.

6.4 Establir i executar el pla de comunicacid i mitjans.
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Iniciatives de Conquesta de clients

Iniciativa 7

Iniciativa Col iaboradors

/A/‘ > =
Els CPT identificaran els potencials partners. Entre els CPT i

Serveis Centrals es configurard un menU de serveis que
fomentard la signatura d'acords de cooperacio.

El programa d’'aliances estrategiques, que fins ara s'ha
concentrat en captar grans marques catalanes evolucionard
en aquesta linia, ampliant-se a d'altres mercats i cercant
oportunitats a d'altres sectors.

Paquets de treball de la iniciativa:
7.1 Elaborar el Pla de Relacidé amb col laboradors.

7.2 Activar férmules de cooperacié 4D pel Network
Catalonia Partners

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

Iniciativa 8

Programa CPT

L'objectiu de la iniciativa és augmentar el rendiment dels CPT,
aprofitant al maxim I'actiu que representen. En primer lloc, és
proposard la revisié de I'actual organitzacid de la xarxa i dels
seus rols.

El rendiment de cada CPT estard monitoritzat per un sistema de
gestié, amb indicadors derivats dels Plans de Mercat.

Paquets de treball de la iniciativa:

8.1 Definir la nova estructura de la xarxa de CPT.
8.2 Establir I'evolucid del rol de les oficines.

8.3 Dissenyar un pla d'accid per mercat.

8.4 Desenvolupar el model de gestid i control del
rendiment.
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Iniciativa 9

Programa per mesurar la qualitat de
I'experiéncia

Iniciatives de Fidelitzacio de clients

Iniciativa 10

Sistema d’Ofertes Segmentades (SOFS)

El bardometre de la satisfaccié del turista amb el “Customer
Journey” combinard diferents meétodes  d'obtencid
d'informacié i s'implantard en coordinacidé amb els Patronats,
que identificaran el serveis turistics (hotels, restaurants, atractius,
operadors, etc.) que poder formar part del sistema de mesura.

Aquesta informacié permetrd als gestors de marques dissenyar
el seu Pla de Millora.

Paquets de treball de la iniciativa:

9.1 Acordar el model per mesurar la satisfaccio.

9.2 Implementar el model i explotarles dades

9.3 Posar la informacid a disposicid del sector

9.4 Dur a terme plans d'accid per millorar la satisfaccid

L'ACT durd a terme un pla de captacid de registres i un pla de
contacte, de manera que tan bon punt un consumidor doni les
seves dades, comencard a rebre contingut adient de I'ACT,
que combinard  contactes  transaccionals amb  no
transaccionals (Aniversari, Dia de la Mare, Nadal, efc.). El CRM
permetrd segmentar la base de clients i enviar ofertes que
s'ajusten als seus interessos, situacié actual i motivacions.

Paquets de treball de la iniciativa:

10.1 Establir un pla de captacid i contacte.

10.2  Automatitzar els processos de suport al CRM.
10.3  Llancar les ofertes segmentades.
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Iniciatives de Serveis de marqueting al sector

Iniciativa 11

Serveis de marqueting de I'ACT al sector

L'ACT es posicionard com a un coli{aborador d'alt valor
afegit i un prestador de serveis de marqueting a empreses i
entitats, on I'objectiu principal és ajudar a vendre més i
millor. L'ACT redissenyard completament el seu portfoli de
serveis, reforcant la seva proposta de valor, en les drees
d'intel ligencia de mercat, marqueting digital i CRM,
assessorament i informacié comercial, d’entre alfres.

Paquets de treball de la iniciativa:

11.1  Posar en marxa el Departament de Suport i Serveis
11.2 Identificar el target de I'ACT i les seves necessitats
11.3 Redissenyar el menU de serveis de I' ACT al sector

11.4 Posar en marxa un BUY Catalunya de segona
generacio

Iniciativa 12

Serveis als Patronats

L' ACT definird les 20 formes mitjancant les quals els Patronats
i entitats de madrqueting poden beneficiar-se del Pla de
Mdrqueting. A més, I'ACT  subministrard  serveis
especificament orientats als Ens de Promocid, com el suport
i assessorament per millorar I'experiencia a la destinacid i un
ampli ventall de possibilitats de sumar-se a accions de suport
ala comunicacio ila comercialitzacio

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 Pafronats.
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Iniciatives de
Tecnologia, Innovacid i Intel-ligencia

Iniciativa 13

Desenvolupament ACTecnologia

Iniciativa 14

Gestid de la Tecnologia i la Innovacié

L'ACT consolidard  una estructura de suport  pel
desenvolupament de I'estrategia de marqueting digital,
mitjancant la creacié d'un network tecnoldgic, que
s'encarregara de desenvolupar i explotar les eines, proveir
dels serveis i executar els processos tecnologics requerits.
L'equip per la Tecnologia i la Innovacié en el Mdarqueting
Turistic s’encarregard d’ incorporar la innovacié a I'agencia.

Paquets de treball de la iniciativa:

13.1 Establir I'ecosistema tecnologic per implementar
I'estrategia digital

13.2 Incorporar les eines necessaries i els col{aboradors
tecnologics

L'ACT posard en marxa I'Equip per la Tecnologia i la
Innovacié en el Marqueting Turistic (ETIMT). L'EMTIMT definira
la visi6 de [I'organitzacié en termes de gestié de la
tecnologia i la innovacid, readlitzard una auditoria
d'innovacié a I'ACT, i identificard els gaps existents a
I'organitzacié, a partir dels quals s'elaborard un Pla que
inclourd iniciatives i plans d'accio.

Paquets de treball de la iniciativa:

14.1 Designar I'equip per la Tecnologia i la Innovacié

14.2 Realitzar una auditoria de la innovacié

14.3 Planificari dotar a I'equip dels recursos necessaris

14.4 Gestionar els canvis en I'organitzacié

14.5 Oferir suport al sector i collaborar en I'organitzacid
del Forum Anual per a la Innovacid i les noves

tecnologies. "
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Iniciatives de Tecnologia, Innovacid i Intel:-ligéncia

Iniciativa 15

Intel {itur Cat

3 O T ‘
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Catalunya disposard d'un sistema d'intel ligéncia de mercat
reforcat, capac de proporcionar informacié prdctica pel
sectorid’ajudar ala presa de decisions. El reforc de la unitat
permetrd dur a terme més accions, obtenir més informacid i
transformar-la en intelligencia. L'ACT explotara les dades i
posard a disposicid del sector la informacid rellevant, d'una
manera visual i didactica i periodica.

Paquets de treball de la iniciativa:

15.1 Reforcar la unitat encarregada de la intel ligencia de
mercat

15.2 Revisar els pardmetres d'andlisi

15.3 Acordar el rol dels CPT en el sistema

15.4 Desenvolupar una plataforma  d'Intelligencia de
mercat practica

15.5 Compartir els resultats amb el sector planificadament
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Iniciatives d’Organitzacio,
Gestio i Governanga

Iniciativa 16

Implementacié de la nova organitzacio

I 1 VA

L'ACT alinearad els seus departaments i organs de gestio amb
I'estrategia mitjancant una nova estructura organitzativa i un
fort lideratge intern. La implementacidé del nou model
requerird que cada unitat conegui i faci seu el PMITC,
juntament amb grans esforcos de comunicacid interna,
formacid, assessoria i “‘coaching” per tal de que les persones
puguin desenvolupar les noves tasques.

Paquets de treball de la iniciativa:
16.1 Consensuarla nova organitzacio

16.2 Planificar la gestié del canvi i establir programes de
formacid, assessoria i coaching

16.3 Monitorar el rendiment intern de I'organitzacio

Iniciativa 17

Desenvolupament i Apoderament de I'Organitzacié

Per assegurar la correcta implementacié del PMTC, cada
cap de departament creard un Pla Departamental, basat
en les directrius del PMTC i assignard objectius, metriques i
indicadors de rendiment a cadascun dels integrants de
I'equip. EI monitoratge d'aquests objectius es realitzard
mitjancant el BSC i es complementard amb un sistema
d'avaluacio individual periddic del personal.

Paquets de treball de la iniciativa:
17.1  Involucrar al'equip amb I'estrategia

17.2 Implementar el sistema d'avaluacidé individual per
objectius

17.3 Impartir plans de formacié i desplegar un programa
de coaching
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Iniciatives d’Organitzacid, Gestio i Governanga

Iniciativa 18

Meétriques ACT

f
A‘Mn ‘M

L'ACT definird un sistema de metriques i indicadors que
permetran mesurar el rendiment del marqueting tant en
I'dmbit extern com intern. Aquest sistema serd implantat
mitjancant un software de Balanced Scorecard que
permetrd fer un seguiment activ del grau d'acompliment
dels objectius establerts en les iniciatives, aixi com mantenir
un control del rendiment i l'impacte de les accions de I'ACT.

Paquets de treball de la iniciativa:

18.1 Acordar el sistemma de metriques a emprar i
implementar un software de Balanced Scorecard

18.2 Implementar una metodologia d'andlisi cost-benefici
per les accionsi serveis de I'ACT

18.3 ElaborarI'informe intern de rendiment del marqueting

Iniciativa 19

Marqueting Integrat ACT-Patronats-Sector

‘l\

2y e T

L' ACT establird un model de prestacid de serveis basat en la
cooperacid entre I'Agéncia i els Patronats. El model serd de
geometria i dependrd de la capacitat i disposicid del
Patronat / Ens local a jugar en equip i evitar duplicitats. El
model de marqueting integrat establird les responsabilitats i
els mecanismes de gestid i cooperacié necessaris per
realitzar un marqueting eficac al sector.

Paquets de treball de la iniciativa:

19.1 Consensuar el model del sistema integrat de
marqueting

19.2 Establir de forma precisa les responsabilitats

19.3 Posar en marxa el sistema de gestié i coordinacid
19.4 Acordar els mecanismes de cooperacio
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|
Iniciatives d’Organitzacid, Gestidé i Governanga

Iniciativa 20

L"ACT impulsard la constitucid del Think Tank de Mdarqueting
Turistic, que tindrd per objectiu marcar les directrius que
s'Than de seguir en materia de mdrqueting turistic a
Catalunya. Aguesta unitat es composard d'un maxim de 30
persones, entre sector public i privat, en igualtat de
representacio.

Paquets de treball de la iniciativa:
20.1 Constituir el Think Tank de Mdarqueting Turistic

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

20.3 Organitzar el primer Think Tank de Marqueting
Turistic i publicar-ne la memoria
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Decaleg d’accions critiques a executar al llarg del PMTC
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Decaleg d’accions critiques a executar al llarg del PMTC

é 8 9 10

Implementar un
Crear I'equip de sistema BSC per
Suport als mesurar i
Serveis del millorar el
Sector rendiment de les
accions

Definir el nou
model de
relacidé entre
I'ACTi els Ens de
promocié

Incorporar a
I’ACT un equip
per la
tecnologiaila
innovacio

Consensuar i
implementar el
nou model
organitzatiu

48



MM Generalitat de Catalunya
L Ageéncia Catalana de Turisme

Calendari d’implantacioé del PMTC 2018-2022

I calendaritzacio iniciatives del pla de marqueting 2018-2022 I

2018 2019 2020 2022

o o] [o]a]e]

Prioritat

Eix 1. Disseny de Valor

1.1 Cartera de marques i segells

1.2 Productes 4D

Alta

1.3 Grand Tour de Catalunya Mitjana

1.4 Catalunya PPT Mitiana

Eix 2. Conquesta de clients

2.1 Comunicacié Integrada de Marqueting (CIM); m
al Molt alta

-Prioritat 1 2.3 Coliaboradors

2.4 Programa CPT

P rio ritat 2 Eix 3. Fidelitzacié de clients

3.1 Programa mesura qualitat experiéncies
32 M Ita

Planificacié stema d'Ofert entades (SOFS)
Eix 4. Serveis de marqueting al sector
ExeCuCié 4.1 Serveis de mk al sector Molf alta
4.2 Serveis als Pafronats Molt alta
Eix 5. Tecnolo
5.1 ACT & Tecnologia Molt alta
5.2 Gestio de la innovacié & tecnologia Alta
5.3| nfelditur - Cat Alta

Eix 6. Organitzacié, Gestié | Governanga

7.1 Nova Organitz CT Molt alta

7.3 Dashboard de Métriques Alta

7.4 Marqueting infegrat de Catalunya Molt alta

7.5 Think Tank de Marqueting Turistic Mitjana







