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INTRODUCCIO

Catalunya és un pais de mar i muntanya. D’espais rurals i arees cosmopolites. D'oci i de
negoci. D'activitats relaxants i esports d'aventura. De tradicions populars i reptes
innovadors. D’historia mil-lenaria i esperit avantguardista. En definitiva, es tracta d'un
territori divers i ple de contrastos, un mosaic d’experiéncies ric i variat, i per aquest motiu els
catalans se senten orgullosos de ser-ho. Pero, s’han donat a conéixer aquests atributs a la
resta del moén per tal de convertir la regid en una destinacié turistica desitjable?

Davant d'un augment del turisme a nivell mundial i d'una creixent tendencia dels
viatgers de coneixer noves cultures, és important plantejar-se si Catalunya és prou
rellevant com a marca turistica i quina percepcié en té el seu public objectiu. Tot aixo,
sumat al requisit d'adaptar-se a les noves preferencies dels consumidors, evidencien la
necessitat d’estar preparats per aprofitar les grans oportunitats de futur que es presenten.

Per aixo, el present treball de final de grau consisteix en un projecte de rebranding de la
marca Catalunya. Una proposta estratégica de reposicionament realitzada a partir de
I"analisi de la situacioé actual i del diagnostic de les principals debilitats i fortaleses del territori.

L'eleccié d'aquest projecte ve marcada per dos criteris a tenir en compte: d'una banda, el
meu interés pel mén del branding i la creacié de marca; i de |'altra, la possibilitat de treballar
sobre un cas real, que tot i que no consisteix en un encarrec demanat per un client, té les
seves bases en necessitats veridiques i per tant, conté informacié til i aplicable. Tot aixo
sumat a la passié que, com a catalana, sento per Catalunya, ha sigut el que ha contribuit a
mantenir un nivell d'il-lusié i motivacié envers a totes les idees i propostes que han anat
sorgint.

D’aquesta manera, a continuacié es pot trobar un projecte que pretén enfortir la regidé
catalana com a destinacié de cara als turistes i explotar-ne més els seus actius de marca.

Perqué Catalunya és una terra de contrastos que val la pena descobrir.
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DEFINICIO DEL PROJECTE
| OBJECTIUS

Barcelona és una de les ciutats més reconegudes a nivell mundial, amb una imatge de
marca solida i potent que afavoreix que milions de turistes la visitin cada any, i de retruc
també descobreixin la regié de la qual és capital: Catalunya. Perd Catalunya com a marca és
poc coneguda internacionalment, i per tant té algunes mancances en quanta brand awareness,
com veurem més endavant a partir dels estudis de percepcié. Per aixo, es planteja un projecte
de rebranding, I'objectiu principal del qual és aportar notorietat a Catalunya i potenciar-
la com a marca, sobretot de cara al turisme, ja que es tracta del motor economic principal
del territori.

Amb aquest objectiu, s'analitzara la situacié actual de la regié en base a les principals
dimensions del place branding: la cultura, I'educacié i estil de vida dels ciutadans, I'economia
i el turisme. Tot aix0 sense perdre de vista que el focus principal és coneixer les percepcions
actuals que es tenen de Catalunya per poder comunicar els seus atributs a I'exterior, i aixi
augmentar la percepcié de valor del territori com a destinacié turistica. Partint d'aquest analisi,
es contemplara la vessant més estrategica del projecte en quant al valor de marca i les
experiencies relacionades amb la regié catalana, que posteriorment serviran per impulsar-ne
el seu reposicionament.

D’'aquesta manera, els objectius especifics o aspectes clau a tenir en compte sén els seglients:

* Coneixer en profunditat la imatge percebuda que es té de Catalunya, a partir de totes les
impressions dels seus turistes potencials.

* Comprendre la situacié actual del territori i diagnosticar les principals fortaleses, debilitats,
oportunitats i amenaces que té Catalunya com a marca.

* Descobrir les caracteristiques, atributs i valors que defineixen la identitat de la nacié.

* Explorar el mercat turistic global per tal d'analitzar totes aquelles destinacions que poden
suposar una competéncia per a la regié catalana.

e Definir ’ADN de Catalunya a través d'una identitat de marca forta, consistent, diferenciada
i perdurable en el temps.

Per tal d'assolir aquests objectius, en primer lloc és important coneixer amb més profunditat
que és exactament el branding, els seus principis i de quina manera es pot aplicar a les
marques de territori.
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CONTEXTUALITZACIO DEL PROJECTE:
LA CREACIO D’'UNA MARCA DE TERRITORI

3.1. Qué és el branding?

El concepte de branding és un anglicisme que esta guanyant cada cop més popularitat en
I'ambit del marqueting i la publicitat, i que fa referéncia a la construccié de marques. De
totes maneres, es tracta d'un terme que crea confusié: en general es tenen certes nocions
sobre el queé significa, pero de forma incompleta i poc precisa, probablement per la ‘novetat’
que comporta aquest tipus d'estrategia, que es considera una disciplina des de fa només uns
30 0 40 anys.

Aixi doncs, per comprendre que és el branding, cal partir de la seglient reflexio: que és una
marca? Segons Jeff Bezos, fundador d’Amazon, “la teva marca és el que els altres
diuen de tu quan no hi ets”. En canvi, si ens fixem en la definicié de I'’American Marketing
Association (AMA)', podem dir que es tracta “de I'acumulacié d’experiéncies relacionades
amb un producte o servei, tant per la relacié directa amb el seu us com per la influéncia de la
publicitat, el disseny i les opinions dels mitjans de comunicacié. Una marca se sol
representar a través d’un logotip, de fonts, de colors, de simbols, de sons...desenvolupats per
representar els valors implicits i les idees que representa, i fins i tot la seva personalitat.”

Per tant, les marques no deixen de ser un conjunt d'associacions, tant racionals com
emocionals, que construeixen els mateixos consumidors a partir de les experiéncies que
tenen amb les organitzacions. Es per aixd que una estratégia de branding consisteix
en crear, reforcar i mantenir aquestes associacions, de manera que s’aconsegueixin
incrementar els valors intangibles de la marca, aconseguint aixi una diferenciacid i
preferencia envers la competencia. A més, és important tenir en compte que existeixen 7
dimensions que fan possible aquesta estrategia, tal i com afirma Jorge Gonzélez en el blog
de Think&Sell:

1. El concepte de marca o brand concept?, que és la idea general que gira entorn a aquesta.
Ha de ser un concepte atractiu, convincent, i sobretot tenir potencial a llarg termini. Respondria
a la pregunta: com et dius?

2. La identitat de marca o brand identity?, és a dir, I'esséncia. La identitat consta de dos
aspectes: la personalitat (com la marca es veu a ella mateixa) i la imatge (com realment la
veuen els consumidors). Respondria a la pregunta: qui ets?

3. La consciéncia de marca o brand awareness’, que fa referencia a reconeixer el seu nom i
les seves associacions de manera inconscient, i que compren dos elements: el reconeixement
i el record. El reconeixement implica recordar la marca quan ens trobem davant de les seves
associacions, mentre que el record significa relacionar la marca amb la categoria sense la
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necessitat d'estar exposats a ella. Respondria a la pregunta: qui et coneix?

4. El posicionament de marca o brand positioning?®, o sigui el lloc que ocupa aquesta i les
seves associacions en les ments dels consumidors. S'aconsegueix mitjangcant una connexié
emocional, ja que resideix en els subconscients. Respondria a la pregunta: quin lloc ocupes a
la ment dels consumidors?

5. La fidelitat a la marca o brand loyalty*, que s'assoleix quan els consumidors contemplen
la marca com a Unica solucié per a resoldre les seves necessitats, ja sigui per raons de
funcionalitat o de simbolisme. Respondria a la pregunta: qui t'estima?

6. El capital de marca o brand equity’, un component intangible format per totes aquelles
expectatives i associacions que els consumidors perceben de |'organitzacié a partir de les
seves experiencies. Dit d'una altra manera, es refereix a la suma de les percepcions subjectives
dels clients. Respondria a la pregunta: a qui li agrades?

7. El valor de marca o brand value®, esta molt relacionat amb el capital de marca, perd en
comptes de recolzar-se en la psicologia dels consumidors es tracta d'un concepte financer
basat en I'economia i la fortalesa de la marca al mercat. Cal destacar que en alguns casos el
valor de marca es pot presentar com un valor intangible de la companyia, ja que algunes
marques sén valorades fins a 10 vegades més dels seus actius nets. Respondria a la pregunta:
que t'ha aportat el branding?

D’aquesta manera, i com molt bé resumeix la consultora de marques Saffron®, una estrategia
de branding rellevant consisteix en convertir a la marca en alguna cosa més que en un logotip:
cal transformar-la en un plantejament, en un to de veu, en una estratégia, en un color...en
definitiva, en una promesa complerta.

3.2. Place branding: definicié i principis

Avui en dia vivim en un mén globalitzat en el qué ciutats, paisos i regions competeixen entre
ells a I'hora de construir una identitat prou rellevant per atraure a turistes, inversors, talents...

Per tant, sorgeix la necessitat d'adaptar la definicié de branding a place branding (o branding
de territoris). Aixi, partint de que una marca és una “xarxa d‘associacions en les ments dels
consumidors”, des del portal Place Brand™ s’adopta la definicié de marca de territori com una
“xarxa d’associacions en les ments dels consumidors, basades en I'expressié visual, verbal i
conductual d’un lloc, que es materialitzen a través dels objectius, la comunicacid, els valors,
la cultura dels stakeholders i el disseny general de I'indret”. Es essencial en aquesta definicié
tenir en compte que una marca de territori no fa referencia al lloc fisic, sin6 a la percepcié de
totes les expressions esmentades en les ments del public objectiu.
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En altres paraules, tal i com afirmen des del portal The Place Brand Observer”, el place
branding és la reduccié de les bretxes entre la identitat o sentit de pertinencia a un territori,
la seva oferta de productes, |'experiencia que n’obtenen els visitants (ja siguin turistes,
expatriats, inversors potencials o comerciants) i la imatge o percepcié que es té d'aquest lloc.
| per dur a terme aquesta estrategia de manera coordinada i exitosa, cal tenir en compte 8
principis essencials™:

1. Potencial i proposit: un bon plantejament de marca de territori que crea valor es construeix
a partir de tres vessants:

a. Alineant la comunicacié del territori en qlestié en consonancia amb una visi6
estratégica solida i diferenciadora.

b. Aprofitant i potenciant el talent i els valors dels seus habitants per reforcar i complir
aquesta visio.

c. Creant noves, imaginatives i rentables formes d'atorgar al lloc una veu més efectiva i
facil de recordar, amb la que millorar la seva reputacié internacional.

2. Veritat: comunicar amb certesa i eficiencia una imatge contemporania i realista, allunyada
dels prejudicis i clixés que no tenen a veure amb la realitat.

3. Aspiracionalitat i millora: presentar una visié de futur convincent, atractiva i sostenible, a
partir de la qual es recolza I'objectiu general de millorar la situacié politica, economica i
cultural del pafs, i el benestar social dels seus habitants.

4. Inclusivitat i bé comu: assegurar-se que |'estrateégia emprada afavoreixi al pais en sii a la
societat en general, i que no derivi en un negoci per a les empreses privades.

5. Creativitat i innovacié: impulsar i fomentar el talent i les habilitats dels ciutadans per tal
d’innovar en arees com I'educacid, els negocis, el millor govern, el medi ambient i la cultura.
Aixo és essencial per a poder construir una estratégia de marca amb una proposta de valor
Unica, rellevant, creible i diferencial.

6. Complexitat i simplicitat: donar a coneixer la riquesa i la diversitat dels indrets i persones
que habiten el territori a través de campanyes de comunicacié senzilles, motivadores, veraces
i memorables.

7. Connectivitat: vincular a les persones i institucions a nivell nacional i internacional, per tal
d'aconseguir a nivell intern la unificacié dels tres sectors (public, privat i ONGs), i a nivell
extern la consolidacié de vincles amb altres persones i llocs.

8. Paciencia: elaborarun pla de creacié de marca és una gliestié de temps, esforg, coneixements
i paciencia, ja que es tracta d'una estrategia a llarg termini que no pot costar més del que el
territori es pot permetre.

Pero al fer place branding també ens trobem amb alguns reptes i limitacions a superar.
D’una banda, la dificultat de crear un perfil comd, ja que ens trobem amb grans territoris que
compten amb una diversitat d'interessos, i aixo pot suposar una barrera a |I'hora d'establir una
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identitat concreta que representi a tota la societat. Per altra banda, la complexitat que significa
involucrar a tota la poblacié i crear les estructures organitzacionals necessaries per a la
construccié de marca. | finalment, el fet que la imatge d’un lloc es pot veure influenciada per
fonts incontrolables d’informacié, i per tant, és possible que aconseguir la reputacié desitjada
es torni una tasca dificil. Tot i aixi, ser una marca no és una opcid, sind que es torna una
condicié necessaria, tal i com afirma Simon Anholt, un expert en marques de territori: “Tots
els llocs (ja siguin paisos, ciutats, estats o regions) son marques, en el veritable sentit de la
paraula. Alguns sén més famosos que els altres, és clar, pero tots tenen una imatge de marca
i una reputacio®™”.

3.3. Nation branding

Partint de que els territoris son realitats complexes que contenen multiples dimensions i es
dirigeixen a una amplia varietat de publics™, és evident que el place branding es pot treballar
a diferents nivells, en funcié de |'abast de I'indret en qliestid. Paisos, nacions, regions i ciutats
son les vessants principals de la construccié de marques de territori, pero Gltimament s’esta
acotant a escales més petites, com podrien ser districtes, barris o fins i tot carrers dins d'una
mateixa poblacid.

Com que l'objecte principal d'aquest treball és la creaci6 d'un projecte de
branding per a Catalunya, i tenint en compte que aquesta regié es considera una nacid,
analitzem amb més detall la definicié de nation brand, i en consequiencia de country brand.

La marca pais (o country brand), tal i com assenyalen Moilanen i Rainisto (2009) té com a
principals objectius convertir les empreses d'un Estat en companyies atractives per a la
inversio i I'exportacio, donar suport al turisme nacional, servir a la diplomacia publica i oferir
als ciutadans un sentit d'identitat amb el lloc en qlestié™. Aixi doncs, “els paisos també
poden ser marques, ja que representen una solida estructura de percepcions, valors i propostes
en les ments de les persones™”.

D’aquesta manera, emmarcada dins la marca de pais, trobem |la marca nacional (o nation
branding), que tal i com afirmen des de The Place Brand Observer va més enlla dels aspectes
politics, economics i culturals per centrar-se en el desenvolupament d'interessos especifics
més relacionats amb la regié en quliestid”. Per tant, podem dir que la majoria de les nacions
dediquen grans esforcos per projectar una identitat clara i coherent a nivell interior i exterior.

Segons Wally Olins (2004), un dels grans experts mundials en imatge corporativa, el fet de
viure en un moén cada vegada més competitiu i globalitzat, obliga a les nacions a lluitar per
promoure la seva personalitat, cultura, historia i valors individuals™. Tot aixo amb |"objectiu
de projectar una imatge idealitzada, pero immediatament identificable, d’elles mateixes.
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Aquesta imatge és el resultat de la comunicacié continua que es va actualitzant al llarg del
temps i que es construeix sobre diversos factors™:

1. Patrimoni i cultura: aprofitar la riquesa cultural d'un territori per comunicar-la de manera
atractiva (ja sigui la historia, la llengua, I'art o la bellesa natural dels seus territoris) aportara
dignitat i confianca respecte a |'exterior, i qualitat de vida a l'interior.

2. Educacié i estil de vida dels ciutadans: la reputacié dels ciutadans d’un pais depén en gran
mesura de qualitats com la seva |I'educacié i competencia, I'obertura, I'amabilitat, la simpatia,
etc. Aquests valors contribueixen a conformar percepcions sobre la seva manera de ser i de
comportar-se, tot i que a vegades es poden convertir en estereotips, que poden estar més o
menys ajustats a la realitat. Cal destacar que com més proper sigui el pais en qliestid (tant
geografica com culturalment), les percepcions d'aquest sébn més riques i detallades.

3. Economia: |'entorn economic i comercial d’un pais en concret es mesura, d’'una banda, a
partir de la necessitat d’aquest de mostrar una imatge consistent i coherent, per atreure els
projectes d'inversié estrangera més competitius i sostenibles. | d'altra banda, per les
exportacions o les marques associades a aquest pais. Per tant, ja no només és important el
made in, siné el made by.

4. Turisme: com que alguns paisos depenen en gran mesura del turisme, promocionar aquesta
activitat és en el que mésinverteixen els governs, fins al punt de crearavangades infraestructures
turistiques. Perd Wally Olins (2004) recalca que les tendéncies en aquest camp estan canviant,
i els paisos capten cada cop més turistes dels que poden absorbir, turistes amb una despesa
per capita cada cop més reduida. “L'alternativa és jugar a l'al¢a, diferenciar-se com les marques
de consum, destacar l'art, la cultura, la historia, el menjar, I'arquitectura, el paisatge i altres
caracteristiques exclusives per mitja d’imatges refinades. Aixi el pais atraura cada cop a menys
turistes, que cada vegada gastaran més diners”.

Un altre factor a tenir en compte, tot i que no és transcendental en el tipus de projecte
contemplat, és la politica exterior i domeéstica, ja que la imatge d’'un pais també ve jutjada pel
paper que els seus liders exerceixen en el govern, aixi com per la influéncia que tenen a
I'agenda politica internacional.

Per dltim, tenir en compte que el nation branding ha de ser un procés molt acurat, ja que
I'objectiu principal d’aquesta estrategia és transmetre una imatge transparent i atractiva del
pais o nacié. Es fonamental evitar que el public potencial es formi una idea basada en mites,
rumors o anécdotes, ja que la ignorancia i la distorsié en molts casos es poden girar en
contra, i perjudicar al comerg, al turisme o a la inversié estrangera.

10
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CRITERIS METODOLOGICS

Una vegada estudiats els principis del place branding, necessaris per contextualitzar el
projecte i conéixer el cami a seguir, cal dissenyar una série de criteris metodologics que
afavoriran al seu desenvolupament de forma eficient i satisfactoria. Aixi, per tal de definir una
metodologia que encaixi amb les necessitats d'aquest projecte, cal centrar-se en |'objectiu
que es planteja:

Com podem aconseguir que la percepcié de Catalunya com a destinacié
turistica sigui més rellevant i notoria?

Partint d'aquest objectiu, i de la recerca de diferents tipus d'estratégies de creacio i
reposicionament de marca, es fixen uns criteris basats en |'adaptacié de la metodologia que
duu a terme la consultora de marques Saffron?. Aixi, el projecte es divideix en dos grans
blocs des d'una perspectiva estrategica: d’'una banda, el pla de descobriment, en el que
s'exploren tots aquells atributs amb els que compta Catalunya; i de l'altra, la definicié del seu
ADN com a marca turistica.

Estrategia de marca en dos fases:

Descubrimiento Definicion

Figura 1. Saffron (2015). Estratégia de marca

En primer lloc, durant la fase del pla de descobriment, s'identifiquen tots aquells valors i
significats intrinsecs a la marca, a partir dels quals se’'n podra definir posteriorment la seva
personalitat. Es tracta de descobrir tot allo que fa que Catalunya sigui una destinacié turistica
Unica i diferent de la resta, per poder comunicar la seva marca a partir d’aquests inputs.

12
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Adquesta etapa d'investigacié compren les seglients técniques:

* Analisi de |'actual marca Catalunya

Recerca de fonts secundaries, a partir de la qual es contextualitza la marca Catalunya actual
en base a les dimensions del place branding (la cultura, I'educacié i estil de vida dels ciutadans,
I"'economia i el turisme), prestant especial atencié a la dimensio turistica, que és la que més
influeix en el projecte. També es contempla tot alldo que fa especial a la nacio, per poder
extreure’n significats de valor.

* Estudi detallat de 'actual pla de marqueting turistic

Exploracié del pla de marqueting turistic de Catalunya, elaborat per |’Agéncia Catalana de
Turisme, amb la finalitat d’extreure’n les principals metes i objectius a seguir per al
reposicionament de la marca. De la mateixa manera, s'analitza |'estil de comunicacié que té
la regié actualment.

* Benchmark — relacié de marques territorials

D’una banda, analisi de les marques de territori més properes a Catalunya, i que per tant
poden influir d’alguna manera en el seu reposicionament: Barcelona com a marca ciutat, i
Espanya com a marca pais. D'altra banda, exploracié del mercat turistic global per tal de
descobrir aquelles destinacions que poden suposar una competeéncia per a la regio.

* Analisi de la percepcié turistica de Catalunya

Observacié detallada de les preferencies dels turistes que visiten Catalunya en quant a
productes, i de la percepcié que aquests tenen sobre el desti, de cara a poder establir un
posicionament en base al potencial real de la marca.

* Assessorament per part d'un expert en place branding

Entrevista amb un professional especialitzat en place branding amb |'objectiu d'obtenir una
visi6 global d'aquest camp i aprofundir en les possibles rutes a seguir per a |'optim
desenvolupament del projecte.

A partir de tot aquest procés exploratori, i de la informacié obtinguda, es van contestant una
serie de questions derivades de |'objectiu principal, que posteriorment serveixen per acotar
la personalitat que ha de tenir la marca Catalunya:

* Quina és la percepcié actual del territori catala? Com ha de ser percebut? Té la regié
legitimitat i credibilitat suficient com per reclamar-ho?

* Quines sén les caracteristiques, atributs i valors que defineixen la identitat del pais?

* Quines sén les principals fortaleses, debilitats, oportunitats i amenaces de Catalunya
com a marca?

* Quines son les destinacions competencia? Com és la percepcié d'aquestes i quines
son les seves principals capacitats i fortaleses?

Un cop efectuat el pla de descobriment, es passa a una segona fase, en la que té lloc la
definicié de I’ADN de la marca en questié. L'objectiu principal en aquesta etapa és donar

13
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forma a tots aquells significats que s'han descobert en la investigacio, i per aixd és important
tenir en compte que, tot i que la creativitat és un aspecte rellevant a I'hora de definir la marca
Catalunya, la tasca principal és descobrir el que aquesta representa, i no pas inventar-s'ho.

Nota: sequint amb les técniques de branding, en una segona fase es podria contemplar un
analisi i redisseny de la identitat corporativa, pero en qualsevol cas, aquest aspecte formaria
part d’una extensié del treball no contemplada en aquest projecte.

14
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PLA DE DESCOBRIMENT

5.1. Catalunya: una nacié sense estat

Catalunya és una regi6 europea situada al nord est de la peninsula ibérica. Constituida com
una de les comunitats autonomes espanyoles, ocupa uns 32.000 quilometres quadrats, i limita
al nord amb Andorra i Franca, a I'est amb el mar Mediterrani, al sud amb el Pais Valencia i a
I'oest amb Aragd. Aquesta situacié estratégica ha afavorit una relacié molt intensa amb la
resta de territoris mediterranis i europeus.

L'entorn fisic de Catalunya presenta una diversitat geografica molt marcada, tenint en compte
que es tracta d'una regié relativament petita. Aixi, la geografia es veu condicionada d'una
banda pel litoral mediterrani, i de l'altra per les grans unitats de relleu dels Pirineus al nord?.
A més, el territori catala gaudeix d'un clima mediterrani propi de la seva latitud, tot i que
presenta una série de trets particulars deguts a la variada topografia.

Amb 7.508.106 habitants a data de 2015%, Catalunya s’organitza territorialment en provincies
(Barcelona, Girona, Lleida i Tarragona), comarques (actualment 42) i municipis (un total de
948). Una dada rellevant és que dos tercos d'aquesta poblacié resideix a |'area metropolitana
de Barcelona, la capital de la comunitat autonoma.

El fet de constituir un territori molt industrialitzat, afavoreix que I'economia de la comunitat
sigui la més important d'Espanya al generar el 18,7% del PIB espanyol®. De totes maneres,
pel que fa a la situacioé politica, el Parlament de Catalunya, tenint en compte el sentiment i la
voluntat del poble, defineix a Catalunya com una nacid; i aixi mateix ho recull la Constitucié
espanyola en |article segon.

El territori catala és molt ric culturalment parlant, cosa que contribueix a la creacié d'una
identitat singular i universal. D'aquesta manera, Catalunya destaca per ser bilinglie, sent els
seus principals idiomes el catala i el castella. A més, compta amb una série de valors
representats per personatges referents en diferents camps, com Iart, I'arquitectura, la musica,
la literatura, la cuina o els esports.

Pero, tots aquests atributs estan suficientment explotats com perque Catalunya sigui una
marca reconeguda arreu del mén?
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5.2. Lactual marca Catalunya

Tal i com afirmen els experts en branding del portal Branzai**, una marca es caracteritza per
construir una série de significats a les nostres vides que generen valor i preferéncia envers les
altres. Aquests significats, que en el seu conjunt és el que anomenem proposta de valor, i que
es presenten en forma de personalitat de marca, han de tenir un suport racional més enlla de
I'emocionalitat per tal d’evitar convertir-se en marques efimeres. Aixi, si apliquem aquesta
premissa a Catalunya, ens trobem que davant de la manca de significats concrets que té
aquest territori a nivell mundial, és facil concloure que es tracta d'una marca que no existeix
com a tal*, i aixi ho veurem més endavant en els estudis de percepcié de la regié.

Per tant, és important tenir en compte la proposta que sosté Albert Castellén®, director
general de Moritz durant 10 anys i fidel defensor del branding: cal una bona estrategia de
marqueting territorial que construeixi significats solids i rellevants al voltant de Catalunya.
Castellon també afirma que una de les vies més efectives per aconseguir-ho és aprofitar tot
el potencial de Barcelona, capital de la regié i una de les ciutats més reconegudes a nivell
mundial. Es un fet indiscutible que la potent imatge de marca amb la que compta la ciutat,
afavoreix que milions de turistes la visitin cada any, i de retruc també descobreixin el territori
catala. Perd la marca Catalunya, no compta amb associacions i significats vinculats per si sola,
i per aixo, reposicionar-la de manera que sigui més notoria és una tasca fonamental, sobretot
de cara al turisme, ja que es tracta del motor economic principal del territori.

Seguint un estudi realitzat per Esade Brand Institute, només un 4,2% de ciutadans del mén
associen Barcelona com a capital de Catalunya, pero en canvi si que ho fan com a ciutat de
I'Estat Espanyol?”. Aixo fa que Barcelona estigui lligada a estereotips que funcionen per al
sector turistic, perd que poden ser contraproduents per a altres sectors, com el tecnologic o
el biomedic, ja que la imatge d’Espanya en crisi pot arribar a desprestigiar-la®. D'aquesta
manera, “la marca Barcelona necessita ésser capital d’una nacié moderna per tal d’enfortir la
imatge propia i no caure en els topics més rancis que la imatge d’Espanya li déna. | Catalunya,
per la seva banda, necessita d'una capital forta i d’embranzida; la qual cosa obliga a I'entesa
i la col-laboracié conjunta per a la seva expansié al mén®".

D’'aquesta manera, i per aconseguir un reposicionament efectiu, és essencial comencar per
analitzar el context en el que es troba la regié, des de les diferents vessants que contempla el
place branding: la cultura, I'educacié i estil de vida dels ciutadans, I'economia i el turisme.
També és important fer alguna pinzellada a la situacié politica que s’esta vivint actualment, ja
que es tracta d'un aspecte que pot influir en la construccié de significats de marca, perd en
cap cas es pretén que aquest projecte sigui un reflex d'ideologies politiques, sind que el seu
principal objectiu és focalitzar-se en augmentar la percepcié de valor de Catalunya des d'una
perspectiva turistica.
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5.2.1. Patrimoni i cultura

El poble de Catalunya és un dels més antics d’Europa, amb una historia mil-lenaria que ha
viscut |'arribada de diferents pobles: els ibers, els celtes, els grecs, els romans, els jueus, els
visigots i els arabs*°. Aquest taranna integrador i la suma de cultures han fet del territori catala
una nacié amb una personalitat, una llengua i un patrimoni artistic i monumental molt ric que
proposa als visitants una oferta cultural de valor.

MOVIMENTS ARTISTICS

Per tal d’entendre els atractius culturals de Catalunya, és important fer un breu recorregut
pels diferents moviments artistics que ha viscut el territori al llarg de la seva historia, i que han
deixat un llegat iconic per al pais.

Aixi, gran part del patrimoni cultural i artistic catala ve contribuit pel romanic, un moviment
fortament influit per I'estil llombard que es remunta a I'edat mitjana, coincidint amb el
naixement de Catalunya i la formacié de la llengua catalana®. Podem trobar edificis romanics
estesos des de les valls pirinenques per una bona part del pais, com per exemple les esglésies
de la Vall de Boi, declarades Patrimoni de la Humanitat per la UNESCO; o bé un dels fons
d’art romanic més importants del mén al Museu Nacional d’Art de Catalunya (MNAC), que
compren el llegat pictoric i escultoric catala.

D'altra banda, el gotic de la Catalunya feudal es veu reflectit a les catedrals medievals,
caracteritzades per una bellesa matematica, com ho poden ser les de Barcelona, Tarragona,
Girona, Lleida o Tortosa®?. Aquest moviment també va influir en disciplines com la pintura o la
literatura, que va viure els segles d’or amb obres com Tirant lo Blanc.

El modernisme fa possible el llegat artistic de personatges com Gaudi, les obres del qual han
estat declarades, en la seva majoria, Patrimoni de la Humanitat per la UNESCO: la Casa
Batllo, La Pedrera, la Sagrada Familia o el Parc Glell, entre d'altres®. També com a precursor
d'aquest moviment en I'ambit de |'arquitectura, destaca Domenech i Montaner, autor del
Palau de la MUsica Catalana i I'Hospital de Sant Pau. Pel que fa a la pintura, despunten els
artistes Casas i Rusifol; i els autors Verdaguer, Maragall i Guimera reconstrueixen la literatura
i garanteixen la pervivencia de la llengua popular catalana.

ROMANIC GOTIC MODERNISME NOUCENTISME
Sant Climent de Tadill 4 N Sagrada Fa%u’lia }*
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Finalment, el moviment noucentista déna lloc a una reaccié avantguardista que sintonitza als
artistes situats a Catalunya amb els moviments europeus: Picasso i el cubisme; i Miré, Dalii el
surrealisme®. En el camp literari, sén rellevants els poetes Foix i Carner, el narrador Josep Pla
i la novel-lista Mercé Rodoreda, que queden estroncats en el seu moment per la Guerra Civil
Espanyola. No obstant, un cop recuperada la democracia, I'energia i la creativitat del territori
catala es reflecteixen en |'urbanisme i el disseny, el teatre i la musica i les indUstries literaries,
que al seu torn, permeten una normalitzacié del catala en les seves edicions, amb un ventall
d'autors de la talla de Salvador Espriu o Quim Monzd, entre d'altres.

LLENGUA

La llengua propia de Catalunya és el catala, una llengua romanica derivada del llati*, i ho és
des del segle XIl. Actualment té uns 9 milions de parlants, i és considerada una llengua viva,
ja que se situa entre les 10 més parlades a nivell europeu i entre les 30 amb més preséncia a
internet a nivell mundial. Tot i aixi, el catala ha patit llargues etapes de prohibicié i repressio,
fins que amb la recuperacié de la democracia al 1979 va ser reconeguda com a llengua oficial,
juntament amb el castella. També és llengua oficial I'occita en la variant aranesa, parlada a la
Val d'Aran i considerada la llengua culta més antiga d'Europa.

IDENTITAT

Donat que “el veritable valor de la cultura catalana és la forca i la vinculacié amb la tradicid i
la identitat, aixi com la capacitat d’evolucié i d’integracié de noves influéncies®”, és rellevant
posar émfasi en les tendéncies que fan referéncia als diferents camps del panorama artistic i
cultural, i de quina manera Catalunya ha adoptat aquesta energia creativa.

D’aquesta manera, pel que fa a I'arquitectura i a I'urbanisme contemporanis, ens trobem
amb professionals com Josep A. Coderch, I'equip Bohigas-Martorell-Mackay (als que se’ls
atribueix I'éxit de la construccié del Port Olimpic de Barcelona per als Jocs Olimpics de 1992),
Ricard Bofill (dissenyador del projecte del Teatre Nacional de Catalunya), Enric Miralles i
Benedetta Tagliabue (arquitectes encarregats de la rehabilitacié del Mercat de Santa Caterina).
Peraltrabanda, Catalunya ha suposat un espai de treball per a molts arquitectes internacionals,
com Norman Foster (famos per la construccié de la Torre de Collserola a Barcelona), Jean
Nouvel (responsable del projecte avantguardista Torre Agbar) o Arata Isozaki (dissenyador del
Palau Sant Jordi)¥.

Si ens centrem en el mén de les arts plastiques, trobem que Catalunya, i en concret la ciutat
de Barcelona, compta amb una diversitat de museus que exposen importants col-leccions de
pintura i escultura, com sén el MNAC (Museu Nacional d'Art de Catalunya), el MACBA (Museu
d'Art Contemporani de Barcelona), la Fundacié Antoni Tapies, la Fundacié Joan Miro, el
Museu Picasso i la Fundacié Vila Casas. Els artistes més reconeguts sén Tapies, Rafols i
Casamada, Guinovart, Joan Pere Viladecans i Perejaume.

Fent referéncia a I'ambit de la literatura, és un fet indiscutible que el territori catala ha estat
al llarg dels segles I'escenari de moltes obres, sobretot en aquelles d'autors dels segles XIX'i
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XX. En aquest sentit, el romanticisme canta les muntanyes de Montserrat i el Canigé; Jacint
Verdaguer reviu rutes per la comarca d’Osona; Josep Pla cita paisatges de I'Emporda i Victor
Catala descriu els Pirineus en una de les seves novel-les. De totes maneres, el gran marc
literari catala és Barcelona, mencionada en obres de Joan Maragall, Narcis Oller, George
Owell, Carlos Ruiz Zafén o Mercé Rodoreda, entre d'altres®. A més, el fet de tenir rutes
literaries de grans poetes i escriptors catalans pels llocs on van viure i els escenaris que van
inspirar les seves obres, permeten endinsar-se al mén de la literatura catalana a tot aquell qui
ho vulgui.

En el camp musical, Catalunya té una tradicié solida basada en entitats com I'Orfeé Catala,
amb seu modernista al Palau de la Musica Catalana, edifici declarat Patrimoni de la Humanitat
per la UNESCO®*. Pel que fa a la musica culta, destaquen compositors com Enric Granados o
Isaac Albéniz i interprets com el violoncel-lista Pau Casals, autor de I'himne de les Nacions
Unides. Si ens fixem en I"0pera, el Gran Teatre del Liceu és un dels escenaris de referéncia a
nivell europeu, mentre que el tenor Josep Carreras o la soprano Montserrat Caballé sén dos
dels artistes més reconeguts de la lirica mundial. Altres fendmens destacables en la musica
catalana son els cantautors sorgits durant la dictadura, con Joan Manuel Serrat i Lluis Llach; el
rock catala, amb grups de I'estil de Sau, Sopa de Cabra o Manel; la rumba catalana, originada
a les comunitats gitanes del pais i gracies a la influéncia dels ritmes llatins; el flamenc i el jazz,
també amb gran preséncia. Destacar, a més, que en la seva faceta popular i tradicional, les
havaneres i les sardanes representen la musica de Catalunya®.

La tradicié teatral a la regié catalana "ha estat pionera en I'experimentacid i la renovacié de
moviments i formacions teatrals”: el Teatre Lliure, Dagoll Dagom, El Tricicle o La Fura dels
Baus en sén exemples que han tingut éxit a nivell internacional®2. Pel que fa al cinema, cal
destacar que moltes localitzacions de Catalunya han aparegut en pel-licules, per la qual cosa
el paisatge, la cultura i la societat catalanes es troben en el punt de mira d'espectadors
d'arreu del mén. Todo sobre mi madre (1999) de Pedro Almodévar, El Perfum (2006) o Vicky
Cristina Barcelona (2008) de Woody Allen, en sén algunes de les més reconegudes®.

Finalment, en la disciplina esportiva, Catalunya compta amb un gran nombre de clubs, com
el Futbol Club Barcelona, que gracies als seus reconeixements i projeccié internacional, és un
dels ambaixadors més importants del territori catala. També disposa de diferents associacions
i infraestructures (com el Circuit de Catalunya) i destaca per la tradicié golfistica®.

Aixi doncs, podem dir que “Catalunya és un pais obert a totes les influéncies i capag¢ d’'integrar-
les en un discurs cultural propi, a més d’obrir les portes a noves tendéncies®".

Fotograma Vicky, Cristina, Barcelona -




490
CATALUNYA
*

TRADICIO

El poble catala déna especial importancia a les festes populars i tradicions, que “reafirmen la
identitat propia de Catalunya i sén la mostra de la seva vitalitat cultural®”. A continuacio,
podem trobar-ne les més significatives:

* L a Diada Nacional de Catalunya: celebrada cada 11 de setembre, ja que en aquella data de
I"any 1714 es van perdre les llibertats nacionals catalanes després de la guerra de Successio,
i la Diada vol ser una reivindicacié de la voluntat de reprendre la normalitat nacional®.

* Nadal: I'época nadalenca és un periode important per al poble de Catalunya, ja que el
territori segueix basicament les celebracions cristianes. Es important destacar la figura del ti6,
una tradicié especificament catalana que consisteix en picar un tronc d'arbre per a que porti
regals per als més petits de la casa®.

e Sant Jordi: es tracta d'una festa civica que es duu a terme el 23 d'abril en honor al patré de
Catalunya. Es costum en aquesta data regalar llibres i roses entre amics i enamorats, i per
aquest motiu ha estat declarat Dia Internacional del Llibre per la UNESCO*.

e Festivitats castelleres: una tradicié en la que, sota el lema “forca, equilibri, valor i seny”,
s'aixequen espectaculars torres humanes, que sén anomenades castells, i estan considerats
Patrimoni Cultural Immaterial de la Humanitat per la UNESCO.

* Revetlla de Sant Joan: donat que un dels signes d'identitat més antics i importants de
Catalunya és el foc, aquest es converteix en protagonista la nit del 23 de juny, i ho fa per
celebrar la nit més curta de I'any. D’aquesta manera, petits i grans solen tirar coets, petards i
focs artificials al ritme de la musica, a més d’encendre grans fogueres a les places i carrers de
pobles i ciutats®.

e Festes majors, fires i mercats: Catalunya té una llarga tradicié de festes majors en pobles i
ciutats, que normalment sén a l'estiu. En aquestes efemeérides, hi ha una série d’elements
populars que conformen la identitat de la cultura catalana, com ho poden ser les sardanes
(dansa tradicional catalana), els capgrossos i gegants, o els balls de bastons®.

Per tant, podem concloure que Catalunya és un pais molt tradicional que déna especial
importancia a la seva historia i cultura, atributs que es veuen reflectits en les seves celebracions.

CASTELLERS SANT JOAN
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5.2.2. Educacié i estil de vida dels ciutadans

Un dels trets distintius de Catalunya és que hi ha una gran cultura de |'esforg en el treball i la
innovacio, i gracies a aix0, es pot dir que es tracta d'una regié industrialment activa i
emprenedora®. Aquest fet ha donat peu a que la societat catalana sigui molt oberta en tots
els sentits, entre els quals en destaca I'amabilitat dels seus habitants. En general, els topics
dels catalans és que sén gent senzilla, agradable i respectuosa, persones de paraula,
complidores, eficients i treballadores®. Aixi, la predisposicié a la feina ben feta, és un punt
molt positiu pel que fa al vessant empresarial: “la qualitat i la productivitat sén la base de la
gestié d’un pais emprenedor que pretén consolidar el progrés per estar entre els millors i
incrementar la competitivitat de les empreses catalanes®".

D’altrabanda, Catalunyacomptaamb unabonainfraestructurade transportsi comunicacions,
que ha sigut essencial per al desenvolupament economic del pais*: xarxes d'autopistes, tren
d‘alta velocitat, aeroports, ports comercials i de mercaderies... De totes maneres, Gltimament
s'esta apostant també per al comerg de proximitat, que “vetlla per la cohesié social, el
territori i la mobilitat, déna vida als pobles i ciutats, i afavoreix també el creixement economic
de la xarxa de ciutats®".

Pel que fa a I'ambit del coneixement, cal remarcar que tant el sistema universitari com el de
recerca son referents en el sud d’Europa, ja que compten amb un model de qualitat i prestigi
basat en I'excel-léncia, el talent i la internacionalitzacié®. Les universitats catalanes publiques
i privades compleixen els estandards de qualitat europeus en quant a ensenyament, i
destaquen per lalt nivell de les seves publicacions en els camps cientific, tecnologic,
empresarial, social i cultural®. Tot aixo resulta en una atraccié i reconeixement internacional
reflectit en I'elevat nimero d’estudiants estrangers, les mencions de Campus d’Excel-léncia
Internacional, les escoles que formen part del top 10 de I'European Business School Ranking
i els candidats al Programa Serra Hinter de Professorat de Qualitat Internacional®.

Finalment, perd no per aixd menys important, la gastronomia catalana juga un paper clau
en l'estil de vida dels seus habitants. Aixi, Catalunya ofereix productes i serveis de gran
qualitat que fan de la cuina una combinacio de tradicid, creativitat i innovacié adaptada a tot
tipus de paladars®. En referencia als ingredients, el territori catala n’ofereix una gran varietat,
tots ells de caracter mediterrani, i per tant ideals per a una dieta equilibrada. Aixi, ens trobem
amb "“productes del camp (fruites i hortalisses), productes del mar (peix i marisc), productes
de lamuntanya i el bosc (bolets i herbes aromatiques), productes ramaders i aviram, i derivats
lactis®”, alguns dels quals compten amb denominacié d’origen. A més, entre els productes
tipicament catalans destaquen: el pa amb tomaquet i embotit, la coca de recapte, els calgots
de Valls, els fesols de Santa Pau o les anxoves de |'Escala®.

Pel que fa als cuiners, el seu caracter creatiu i emprenedor, ha facilitat que el territori catala
es convertis en una de les regions gastronomiques de referéncia a escala internacional.
Gracies a Ferran Adria, Carme Ruscalleda, Joan Roca, Sergi Arola, Carles Gaig, Santi
Santamaria o Nando Jubany, Catalunya ha esdevingut portada de revistes i publicacions
gastronomiques d'arreu del moén®. Fins i tot, ha rebut el guardé de Regié Europea de la
Gastronomia 2016%.
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5.2.3. Economia

Abans d'entrar a detallar trets economics concrets, és important tenir en compte que
Catalunya és la comunitat autdnoma amb el major PIB de tot |'estat espanyol, seguida de

molt a prop per Madrid. Aixi, entre les dues representen quasi el 40% del total de I'economia
d’'Espanya‘.

A més, a nivell europeu també hi té una destacable posicié economica, gracies a la seva
ubicacio estratégica a la Peninsula Ibérica i dins del Mediterrani, que afavoreix que Catalunya
actui com a porta del sud d’Europa. Aquest fet es pot veure reflectit en els seglients grafics,
que representen els resultats catalans en els camps de la investigacio, les exportacions, el
PIB i la poblacié, en relacié amb la resta d'Espanya i d'Europa:

% relacion % relacion
Espafa Europa
7,6 millones 15% 1,40%

_ 210 billones 20% 1,70%

Exportaciones 58,28 billones 27% 1,30%

1,63 % del PIB 22,50%

Figura 2. Guia de Catalunya (2014). Taula de la relacié economica de
Catalunya amb la resta d’Espanya

Investigacion
Exportaciones
® % relacién Europa
PIB ® % relacién Espafia
Poblacién
0% 10% 20% 30%

Figura 3. Guia de Catalunya (2014). Grafic de la relacié economica de
Catalunya amb la resta d’Espanya
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Com podem veure, 'economia catalana té un pes notable en la majoria dels ambits, destacant
sobretot en les exportacions i en la investigacid, seguits del PIB. Pel que fa les exportacions,
aquestes es veuen afavorides per la posicié geografica de Catalunya, que provoca que el
nivell sigui similar al d'alguns paisos com Portugal®. Respecte a la investigacio, és important
tenir en compte que Catalunya és una regié compromesa en R+D, i en conseqtiéncia forma
part del programa Connect-EU, que ofereix a les empreses de diferents sectors (aeroespacial,
agroalimentari, automocid, ciéncies socials, energia, salut, TIC, tecnologies médiques...)
I'oportunitat d’actuar conjuntament amb Europa®, sent el sector més rellevant el de la
biotecnologia. Finalment, el PIB per capita del territori catala es situa a un 14,4% per sobre
de la mitjana europea (UE-27)%.

Si ens centrem en |'economia catalana en concret, podem dir que aquesta és diversificada
amb “predomini del sector serveis i un sector industrial especialitzat®":

GVA DISTRIBUCION 2012 (%)

CAT ESP EMU

Agricultura 1 2,7 1,8
20,9 16,9 19,3

8,5 9,1 5,9

69,6 71,3 73,1

100 100 100

Figura 4. Guia de Catalunya (2014). Taula de la distribucié del Valor
Afegit Brut per sectors

1%

8,50%
M Agricultura

M Industria

m Construccién

M Servicios

Figura 5. Guia de Catalunya (2014). Grafic de la distribucié del Valor
Afegit Brut per sectors
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Per altra banda, I'economia de Catalunya ha viscut, a data del 2014, un creixement del PIB
de I'1,5% després de sis anys de crisi, i en conseqliéncia, tots els sectors economics se n’han
vist afavorits”. Aquest creixement és degut principalment a I'augment de la demanda a nivell
intern, que ha contrarestat la contribucié negativa del sector exterior. La causa de |'ascens
de la demanda interna és, d'una banda, gracies al consum de les llars impulsat per la millora
del mercat laboral i 'augment de la riquesa financera; i d'altra banda, a la inversié en béns
de capital, afavorida per la millora de la confianca economica, els baixos tipus d'interés i
I"augment de la competitivitat’. Pel que fa al flux amb el sector exterior, aquest ha trencat
la tendéncia positiva a causa del fort increment en les importacions. De totes maneres,
I'evolucié de les exportacions ha estat positiva gracies a les vendes als mercats europeus
d'Alemanya, ltalia, Portugal i el Regne Unit, sobretot en els sectors quimic, automobilistic i
de transports. En canvi, la inversié estrangera a Catalunya ha viscut un descens del 15,8%
interanual™.

Respecte al mercat de treball, és important posar émfasi en que el passat 2014 es registren
els primers resultats positius des de l'inici de la crisi en quant a ocupacié i afiliacions a la
Seguretat Social, amb un augment del 2,1% respecte a I'any anterior. Un punt a recalcar és
el creixement dels contractes indefinits (2%), com a “conseqliéncia de la millora de les
perspectives empresarials, unides als majors estimuls fiscals i laborals de la contractacié
indefinida™", sobretot al sector privat.

Els preus baixen un 0,4%, també durant el 2014, com a “resultat de la reduccié de costos,
I'elevada capacitat productiva sense utilitzar i el descens del preu del petroli i dels aliments
no elaborats™”. Aixi, “la millora de l'activitat economica, permet augmentar de manera
significativa la recaptacié fiscal’®”. No obstant aixo, les finances de la Generalitat de Catalunya
van tancar I'any amb un déficit del 2% del PIB, segons la Memoria Economica de Catalunya
2014.

La mateixa Memoria Economica de Catalunya recull I'evolucié de |I'economia catalana al llarg
dels ultims 50 anys, i aquesta ha viscut un notable creixement economic, ja que el PIB per
capita s'ha més que triplicat, i a més s'ha experimentat un creixement demografic””. Aquests
dos fets han permés a Catalunya un intens procés de convergencia amb la Unié Europea,
d'una banda per la seva adhesié a I'organisme europeu i d'altra banda per la integracié a la
zona euro. Tot aix0 ha generat “un sensible augment en el grau d’obertura de I'economia
catalana i també un canvi en l'origen i el desti dels fluxos comercials, amb una creixent
preséncia de les relacions amb I'estranger i una progressiva pérdua de pes dels intercanvis
amb la resta d’Espanya™".

Gracies a aquest desenvolupament tan positiu, a dia d'avui Catalunya compta amb una
economia innovadora, sent un dels paisos pioners a nivell internacional en dur a terme
iniciatives de desenvolupament basades en clasters™, és a dir, grups d’empreses o institucions
que competeixen en un mateix negoci i que estan concentrades en un mateix territori®.
Aquests clusters es recullen en diversos sectors: aigua i energia, transversals, mobilitat,
manufactures del disseny, sistemes industrials, salut i alimentacié.
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Algua
| energia

Sistemes Manufactures
industrials del disseny

Figura 6. Guia de Catalunya (2014). Clusters a Catalunya

Un altre factor rellevant és la xarxa d'acceleradores Start-up Catalonia, que té com a objectiu
“sumar els recursos i les iniciatives d’entitats publiques i privades especialitzades en oferir
serveis per al creixement de les noves empreses a nivell territorial'”.

5.2.4. Turisme

Catalunya és el principal desti turistic a nivell espanyol i un dels més visitats d'Europa. Es per
aquest motiu que el turisme és el motor economic principal del territori, i ho és des de
diferents punts de vista®2. D'una banda, per la seva aportacié al Producte Interior Brut (PIB)
del pais, que correspon a un 12% aproximadament®. D’altra banda, per la ocupacié que
genera, que a data de 2015 comprén una xifra d’entre 360.000 i 406.000 empleats en el
sector, equivalents a un 13% de la ocupacié total del territori catala®. | a més, el turisme a
Catalunya també és significatiu per la influéncia que exerceix sobre el sector de la
construccid, ja que gracies a la recaptacié d'impostos per pernoctacions es fa possible la
creacio, rehabilitacié i millora de les infraestructures turistiques amb |'objectiu de generar un
“model turistic competitiu, sostenible i de qualitat®”.

Segons les dades del balang turistic de I'any passat, donades a conéixer durant la 36* edicié
de la Fira Internacional del Turisme (FITUR) a Madrid, Catalunya va rebre durant el 2015 més
de 17 milions de turistes estrangers, el que comporta un 3,7% més que l'any anterior. La
despesa total d'aquests turistes va ser d’uns 15.600 milions d’euros, xifra que suposa un
creixement del 3,4% envers |'any 2014%¢ i una quarta part del total nacional®.
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Tal i com va declarar durant la fira Jordi Baiget, conseller d’Economia i Coneixement de la
Generalitat de Catalunya, els principals mercats emissors de turistes sén els Estats Units
(25,9%), Franca (8,2%), Regne Unit (6,5%), i la resta d’Europa (8,1%). Per contra, el mercat rus
és el que més es contrau, degut a la inestabilitat politica i economica del territori catalas. Tot
i aixi, Catalunya segueix sent una de les principals destinacions a nivell mundial, i aixi ho
reflecteix la seva oferta turistica, que compta amb més de 770.000 places d'allotjament®.
Perd per entendre’n el seu model de turisme cal tenir en compte tres fets capitals®:

D’una banda, el model turistic massiu de sol i platja que ofereix Catalunya compta amb un
gran exit internacional, ja que genera més de la meitat de la demanda turistica de la naci6.
Perd aquest tipus d'oferta basada en la quantitat és poc innovadora i diversificada, per la
qual cosa no és prou competitiva en termes de qualitat.

Daltra banda, el gran éxit de Barcelona com a desti turistic mundial és el que ha provocat
que els indicadors de turisme incrementessin a Catalunya durant els Gltims vint anys.
D'aquesta manera, la capital catalana constitueix una porta d’entrada a Catalunya, un territori
encara per descobirir.

Finalment, el desenvolupament lent perd solid del turisme d'interior i de muntanya, esta
suposant una oferta cada cop més extensa, diversa, innovadora i reconeguda, que sén les
principals raons per les quals un viatger s'endd una bona imatge del desti i el recomana. Tot
aixo gracies a l'allotjament rural i al turisme actiu com els esports d'aventura, I'ecoturisme, el
golf o el turisme de neu.

Hotel rural La Vella Farga (Solsonés)
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Baiget també va destacar durant la FITUR que s’esta apostant per la “desestacionalitzacio”
del turisme d’estiu (sol i platja), a través de la promocié d‘altres factors com la gastronomia,
els negocis, I'etnoturisme, el cicloturisme o el turisme rural, per afavorir un augment dels
turistes en temporada baixa®’. Es per aquest motiu que, a dia d'avui, Catalunya intenta
transmetre una série d'atractius relacionats amb el descobriment de la seva cultura, la
creativitat del territori, la gastronomia, els reptes innovadors, els esports d'aventura o la
diversitat d’experiéncies. | tot aixo a través les seglients activitats d'oci®*:
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Figura 7. Conventions, incentives and events (2014). Activitats de descobriment de la cultura
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Figura 8. Conventions, incentives and events (2014). Activitats creatives
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activities | Take the plunge
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Figura 9. Conventions, incentives and events (2014). Activitats innovadores
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Figura 10. Conventions, incentives and events (2014). Activitats d’aventura
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Figura 11. Conventions, incentives and events (2014). Activitats experiencials
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El que es busca amb tot aixo és un model turistic competitiu i sostenible, és a dir, un equilibri
entre la quantitat i la qualitat del turisme per tal d'assegurar la sostenibilitat economica,
mediambiental, cultural i social®.

De moment sembla que s’estan fent els primers passos per aconseguir

aquest model, ja que durant |'Gltim trimestre del passat 2015, Catalunya es

va convertir en la primera destinacié integral a nivell mundial en aconseguir

el segell de Biosphere Responsible Tourism, que “garanteix al viatger que
BlOSPHERE  gaudira d'una experiéncia sostenible, protegint a la cultura, millorant
TouRIsm  l'economia local i disminuint I'impacte en el medi ambient®".

Figura 12. Segell de Biosphere Responsible Tourism

5.3. Gestié i promocié del turisme a Catalunya

Anivell institucional, I'organisme encarregat de gestionar el turisme a Catalunya és la Direccié
General de Turisme, que es troba englobada dins del Departament d’Empresa i Coneixement
de la Generalitat de Catalunya®. La Direccié General de Turisme, al seu torn, compta amb
entitats com |'’Agencia Catalana de Turisme, que s'ocupa de la promocié turistica catalana.

Coneixement

Figura 13. Elaboracié propia a partir de la jerarquia institucional
referent a la gestio turistica catalana

D'aquesta manera, i tenint en compte els objectius principals del projecte, enfocats al
posicionament i al poder de la marca Catalunya, és important centrar-nos en el funcionament
de I’Agencia Catalana de Turisme.

5.3.1. LAgéncia Catalana de Turisme

L'’Agéncia Catalana de Turisme (ACT) és |'organisme publicoprivat del Govern de la Generalitat
de Catalunya encarregat de promoure el territori catala com a destinacié turistica de
referéncia a través de la difusié dels atractius de la regié a I'exterior®®. D’aquesta manera,
I’ACT compta amb un Pla Estratégic de Turisme®, que té com a finalitat definir el model
turistic que ha de tenir Catalunya.
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Aquest Pla Estrategic té com a objectius:

* Potenciar la marca Catalunya als mercats europeus i mundials.

* Desestacionalitzar |'oferta turistica.

e Cercar I'equilibri territorial.

e Crear les claus per abordar les marques turistiques territorials i la seva vinculacié amb el
territori i amb la marca Catalunya.

* Modernitzar les infraestructures i serveis turistics.

* Crear un model basat en la qualitat de I'oferta abans que en la quantitat de recursos, amb
I'objectiu d'incidir en la sostenibilitat del model economicoturistic.

* Mantenir i aprofundir la col-laboracié amb el sector privat, i refermar la coresponsabilitat
publicoprivada.

* Fomentar |'ocupacié i riquesa generades amb el turisme.

* Sensibilitzar la poblacié catalana respecte del paper rellevant del turisme en I'economia
del territori.

Aixi doncs, tal i com afirmen des de I'entitat, “es tracta de crear un model que permeti que
Catalunya mantingui la posicié de lideratge entre les primeres destinacions turistiques
internacionals”. | per posar-ho en practica, I'’Agéncia Catalana de Turisme ha dissenyat un
Pla de Marqueting*® que pretén ser un instrument imprescindible en la promocié de la
marca Catalunya i les experiéncies relacionades. Aquest Pla de Marqueting es pot consultar
en la seva totalitat a I’Annex 1.

Objectiu: enfortir la marca Catalunyaiincrementar la rendibilitat del turisme
que visita el pais.

D'aquesta manera, les accions plantejades en aquest Pla de Marqueting es basen en un
analisi previ que dlesprgr)\que el poder dela FORTALESA ESTATURA

marca Catalunya és mitja-feble, ja que no es
diferencia prou bé d'altres marques turistiques
i té una rellevancia limitada. En canvi, la
investigacié també conclou que la marca té
una estima notable, tot i que no presenta
familiaritat suficient, és a dir, no és prou

coneguda a priori pel viatger potencial. Aixi,
es fa una primera aproximacié de com podria
Catalunya aconseguirla desitjada diferenciacio,
i la proposta és dirigir-se a un segment de

viatgers sofisticats i cosmopolites que

busquen gaudir d'experiéncies lligades tant a  Figura 14. Pla de marqueting turistic de
I'oci com al negoci, oferint-los beneficis Catalunya (2013). Fortalesa i estatura de la
emocionals i icones reconegudes®. marca Catalunya
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Per tant, s’ha de definir en primer lloc la personalitat de la marca Catalunya, que ha de ser
prou forta com per convertir la regié en un desti facilment identificable. Tal i com afirmen des
de I'ACT, “com que es tracta d’un territori, la personalitat s’ha de construir necessariament a
partir de valors que emanen del territori mateix i de la seva gent*”. D'aquesta manera,
podem veure a continuacio el plantejament de marca inicial realitzat per al Pla de Marqueting.

Valors i personalitat de la marca Catalunya

1 = 3. 4, 5.

Avantguarda Rauxa Qualitat de vida Identitat prépia Forga del col-lectiu
Madernitat, avolucid, Innovacid i creativitat Llengua, cultura, histdria, Castellers, Barga, sardanes,
anticipacid, ete. cultural | artis! U tradicions, sany, etc. associacionisma, ate.

ete.

I o 3. 4, 5.

Moderna Genial, Mediterrania, Culta, assenyada, Dinamica,
i cosmopolita, histérica saludable, assossegada acolidora
trandy i actual bonica i cordial

Figura 15. Pla de marqueting turistic de Catalunya (2013). Valors i personalitat de la marca
Catalunya

Un cop definida la personalitat de marca que respiraran totes les accions turistiques, un dels
aspectes clau que proposa el Pla de Marqueting per tal d'assolir els objectius establerts és
I"aplicacié d'una “agenda del canvi” dividida en quatre linies de treball diferents: disseny de
valor, que comprén totes aquelles activitats que poden suposar un increment de valor per
al turista; comunicacié de valor, que consisteix en la manera de comunicar el valor de la
destinacio; venda de valor, que fa referéncia a totes aquelles tecniques que faciliten
I'augment de I'oferta turistica catalana en els canals de venda; i gestié del marqueting que
doéna suport a totes les accions esmentades anteriorment.
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Organitzacis | gestid del margueting Jnfraestructura del margueting: eccions de iEL%EDH :_‘:_‘ ‘ff‘_’fﬂ‘;’“ ST ey '““*‘I““ reshy
margueting que donen suport a les acclons de disseny, comunicacid | distribucit de valor, st et
inincrementen l'aficacia. o i ey 10, Escassa coordinacid er Moxdel Sptim de cogastia
— Optimitzant la coordinacia | e participacid amb k& inddsira wristica caslara. COOPERACIS aig actors del sactor, i cofinangamer
| COORDINACID el mangueting tusistic.

GESTIO DB
MARGUETING

Figura 16. Pla de marqueting turistic de Catalunya (2013). Agenda del canvi
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Si ens centrem en el disseny de valor de la marca Catalunya, que és |'aspecte que més ens
implica per a la realitzacié del projecte, ens trobem actualment amb un entramat complex
de diferents marques de destinacions que s'hauria de resoldre amb la implantacié d'una
arquitectura de marca coherent i poderosa. Es per aixd que, segons el mateix Pla de
Marqueting, Catalunya ha de constituir una marca paraigua sota la qual s’estructurin les
diferents marques turistiques territorials que la formen.

Aquestes marques turistiques territorials, es defineixen en funcié de la seva identitat i
singularitat, i sén les que recolzen la marca Catalunya en la seva projeccié a I|'exterior.
Actualment, i segons I'’ACT, sumen un total de nou: la Val d’Aran, els Pirineus, les Terres de
Lleida, la Catalunya Central, la Costa Brava, Barcelona, la Costa Barcelona, la Costa Daurada
i les Terres de I'Ebre™'. De totes maneres, el Departament d’Empresa i Coneixement les
classifica d'una forma més global, i ho fa en quatre grans ambits: el litoral, I'espai urba, la
muntanya i I'interiorz,
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Figura 17. Catalunya és genial (2012). Marques turistiques
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Alhora, les marques territorials catalanes es divideixen en marques de producte, en funcié
de |'oferta turistica. Si ens fixem en la classificacié que fa I'ACT™, trobem que ve determinada
per una cartera de sis categories de producte diferents, que sén: vacances per gaudir de
I'estil de vida mediterrani a la costa catalana; escapades per desconnectar a Catalunya;
itineraris per descobrir un petit pais amb una gran cultura; estades per gaudir de la natura,
aventura, muntanya i entorn rural catala; oportunitats per fer reunions diferents; i viatges per
gaudir d'un intereés especial. Aquestes categories, al seu torn, inclouen productes relacionats
amb la cultura, esport, families, gastronomia, turisme de sol i platja, nautica, golf, luxe,
negocis, LGBT, turisme rural, neu, rutes i itineraris, turisme actiu-natura, turisme accessible,
turisme responsable, turisme sénior, salut i benestar.

Vacances per gaudir de
I'estil de vida mediterrani
a la costa catalana

Descripcio:

Viatges a la costaamb la
motivacio principal de relaxar-se
i gaudir del sol i la platja, enun
litoral catald amb propostes de
valor mdttiples i molt diferants.

Exemples:

- Pobles costaners amb encant
- Viles marineres

+ Grans destinacions de platia

- He.

Escapades per
desconnectar
a Catalunya

Descripcid:

Viatges curts, de cap de
setmana o pont, per descobrir
una ciutat. gaudir d'un gran
esdeveniment o relaxar-se a
I'entorn rural © a la natura.
Les escapades poden ser
termatiques.

Exemples:

- Cultura, gastronomia
i enclogia

- Ciutats amb carécter

- Escapades tematiques

- Be

ltineraris per descobrir
un petit pals amb una
gran culiura

Descripcio:

Grans vistges per descobrir els
atractius més representatius
d'un territori, la seva cultura,
tradicions, etc. Els itineraris
poden ser de caracter genaral
o tematics.

Exemples:

- Grans icones culturals
i naturals

- Bls 5 grans viatges per
Catalunya

- ltineraris termatics

- Be.

Estades per gaudir de
la natura, aventura,
muntanya i entom
rural catala

Descripcid:

En la seva vessant soft, el turista
fa caminades, senderisme light,
rutes a cavall, etc. En la seva
vessant més hard, el turista
practica esports d'aventura.

Exempies:
- Expergncies | espais
naturals i rurals
- Experiéncies d'aventura
i turisme actiu
- 100% ciclisme i senderisme
- B,

Oportunitats per fer
reunions diferents

Descripcio:
Viatges per reunir-se amb un
grup gran, mitja o petit de

PErSONES Per in

nya Congressos
i Esdeveniments

+ Reunions diferents de mida
mitjana

- Reunions d'abstraccio

Figura 18. Pla de marqueting turistic de Catalunya (2013). Cartera de productes

carwiar idees,
treballar, innovar, fer equip, efc.,
a mes dels incentius a empleats.

d'un interés especial

Descripcid:
Viatges per practicar a fons
una aficid, una activitat que
€&ns agraca.

Exemples:

- [Estades esportives a
Catalunya

- Practica del goif a Catalunya

- Aprendre a cuinar a
Catalurya
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En canvi, des del Departament d’'Empresa i Coneixement™, s’estableix una divisié estrategica
diferent, dividint els productes en dues grans categories: els productes principals, que
constitueixen el motiu principal del viatge o bé hi influeixen significativament; i els productes
ninxol, que representen un volum menor de turistes, pero atrauen segments de més qualitat.

Productos principales Productos de nicho
* Urbano * Lujo

« Educacién y conocimiento
+ Cultural .

« Activo y naturaleza
+ Costa

+ Grandes eventos
* MICE - Deportivo
+ Cruceros + Ocio
+ Enogastronomia « Golf
« Nieve + Rural

Bienestar global
Médico

.

Representan un volumen de llegadas menor
pero atraen segmentos de mercado de calidad,
a la vez que enriquecen la oferta principal, que
resulta mas atractiva

Son motivo principal o influyen decisivamente en
la decision del viaje y aseguran un volumen
destacado de llegadas

Figura 19. Pla estrategic de turisme de Catalunya (2013). Cartera de productes

Aixi doncs, podem concloure que les classificacions, tant de marques territorials com de
marques de producte, varien lleugerament en funcié del departament o entitat que les
defineix, i per tant, no hi ha una homogeneitat.

Per altra banda, i amb |'objectiu de donar més visibilitat i credibilitat a les marques territorials
i de producte, I'ACT disposa de programes de Marques i Segells™. Amb aquesta accio és
pretén categoritzar els productes turistics en funcié del compliment de certs requisits
especifics, i d’aquesta manera atorgar-los un valor afegit. L'obtencié de cada marca i cada
segell suposa superar una auditoria, i actualment n'hi ha els seglients:

* Marques:

- Actiu i aventura

- Barcelona Medical Destination

- Catalunya Convention Bureau

- Catalunya Convention Bureau Prime

- Catalunya Convention Bureau Base i Prime
- Catalunya Premium

- Enoturisme Catalunya

- Golf

e Segells:

- Hotels Gastronomics
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Cal destacar, pero, que aquestes marques i segells no compten amb cap logotip a dia d'avui
que els faci facilment recognoscibles (tret del Catalunya Convention Bureau), per la qual
cosa poden arribar a passar desapercebuts.

WX 4
C C B Catalunya
Convention Bureau
Figura 20. Segell de Catalunya Convention Bureau

Finalment, esmentar que el mateix Pla de Marqueting, contempla la creacié d’'una série
de ranquings que reflecteixin les millors ofertes de cada categoria, com per exemple “Els
millors llocs per fer-se fotos”, “Les 20 millors rutes per la costa” o “Els millors arrossos by
Institut de la Cuina Catalana”™.

5.3.2. Comunicacié i promocié de Catalunya

Partint de 'objectiu de I'’Agéncia Catalana de Turisme de reforgar el posicionament del
territori com a destinacié de vacances de qualitat, proxima i de tendéncia; s'aposta per
promocionar Catalunya com una regié molt rica en experiencies turistiques de tot tipus (mar,
muntanya, interior, pobles i ciutats...), a través de |'0ptica de la generositat, I'esperit d'acollida
i respecte per la diversitat que tenen els catalans.

“Si has nascut a Catalunya, enhorabona! Es casa teva de tota la vida. Si no, enhorabona
també! A partir d'avui, també és casa teva, perque volem que ens visitis i que t’hi trobis tan
a gust com si ho fos. Ens sentim orgullosos de la nostra terra: ens agrada menjar-nos un bon
plat d’escamarlans, passejar per un poble medieval de 'Emporda, recérrer en barca el Delta
de I'Ebre, beure una copa de vi de les vinyes del Penedes, anar amb raquetes pel Parc
d’Aigliestortes, admirar obres de pintors com Picasso i vibrar amb el concurs de Castells de
Tarragona. N’estem orgullosos i, sobretot, ens agrada compartir-ho. Per aixo volem que casa
nostra, Catalunya, sigui casa teva'".

D’'aquesta manera, el concepte de la campanya és ‘Catalunya és casa teva’. | un dels punts
diferencials és que ha comptat amb la col-laboracié dels mateixos ciutadans catalans.
Persones que se senten orgulloses de la seva terra i que volen contribuir a compartir-ho amb
el mén. Entre aquests individus trobem a |'ex-jugador del Futbol Club Barcelona Xavi
Herndndez, la nedadora Gemma Mengual o els germans Jordi i Joan Roca™:.

Segons la Generalitat, “amb aquesta campanya es vol reforcar els mercats domestics i de
proximitat espanyol i europeu, amb especial émfasi a Alemanya per diverses raons: perqueé
és el primer emissor de turistes del mén i encara amb un gran potencial; i perqué el turista
alemany té una forta cultura viatgera i un alt poder adquisitiu™".
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La campanya s’ha promocionat en diversos formats: espot de televisi¢™, radio, premsa,
publicitat exterior i preséncia en linia. Cal destacar que, pel que fa al canal online, I'ACT ha
creat un microsite especific (http://escasateva.catalunya.com), i s’ha mantingut molt actiu als
perfils de les seves xarxes socials, que publiquen sota el concepte ‘Catalunya Experience’™.
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Cronologia About Fotos Follow us! Més ~

Figura 22. Perfil de Facebook de ‘Catalunya Experience’
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120K 2680 59,2 K 5.970 1
Tweeots  Twools y eepuesias  Medios
Catalunya Experience
Catalurrys Experance
VOURIVO YOU b SEEINGe CulLApE e MT @descobrircat; Les coves de
Whn nrver Dadore A share yOur ¥00nes

#hAnntonrralt han tarnat a Ahlrir | amih

Figura 23. Perfil de Twitter de ‘Catalunya Experience’

#TICTEUS

by ThE Poed BloTheRs

Catalunya Experience O Suscrivese RRE

Inicio Videos s 3o reprody & Canales Comentarioa Mis informacde

Figura 24. Perfil de Youtube de ‘Catalunya Experience’
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< CATALUNYAEXPERIENCE < PHOTO (o) 4 PHOTO <
1681 149 130 G cotalunysexperience = catalunyaexperience
L)

Catalunya Experience
Let's instagram Catalunya! This is the official channe

of the Catalan Towrist Board. Use

fcataluraexpenence 1o give us permisson 10 repost

VW .Catlalunya cor

© 2.740 ikes

catalunysexperence Fords is known as the Conca de ® 3,160 likes

Barberd viewpoint due 10 its peivileged location catalunyaexperience T
leads world gastronor

Figura 25. Perfil i fotografies d’Instagram de ‘Catalunya Experience’

Catalunya Experience

183 seguidores « Siguiendo 125

Galeria Albumes Favorios Grupos Més ~

Figura 26. Perfil de Flickr de ‘Catalunya Experience’

Finalment, esmentar que la Generalitat de Catalunya ha presentat
recentment |'aplicacié ‘Visit Catalonia’, a la que defineix com
“"I'’App amb més referéncies turistiques sobre Catalunya que
existeix, i en I'ambit del turisme, una de les que més contingut
posa a disposicié dels usuaris a nivell mundial™". A més, aquesta
aplicacié permet extreure dades estadistiques dels seus usuaris
a partir de la informacié consultada, cosa que facilita la posterior
creacié de nous continguts.

Figura 27. App ‘Visit Catalonia’
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5.4. Marc competitiu de Catalunya com a destinacié turistica

L'entorn competitiu d’un territori ve definit per les preferéncies dels turistes que hi viatgen.
D’aquesta manera, es torna una tasca imprescindible el fet d'analitzar els mercats emissors,
ja que en funcié de les tendéncies de cadascun d'ells, els competidors poden variar. Es a dir,
el que pot suposar una destinacié competencia per als turistes de Franga, pot no ser-ho per
als turistes italians, per exemple.

En el cas de Catalunya, i segons |'estudi de Mercats Emissors de Turisme 2014, realitzat per
I’Agencia Catalana de Turisme, es valoren els seglients paisos: Espanya, Franca, Italia, Regne
Unit, Europa Central (Alemanya, Austria i Suissa), Benelux (Bélgica i Holanda), els Paisos
Nordics, Russia, Xina, Singapur, Estats Units i Sud-America (Argentina i Brasil).

Aixi doncs, si fem un recull de les principals destinacions en coml que suposen una
competencia per a Catalunya i que comparteixen els mercats emissors, ens trobem que els
principals paisos competidors sén els seglients™:

* La resta d’Espanya, sobretot Madrid, Castella-la Manxa i el Pais Valencia en quant a
turisme general; Arago i Sierra Nevada en esports de neu; la costa de Llevant, Mdrcia,
Canaries i Balears en sol i platja; i Castella i Lle6 en natura i interior.

* ltalia, que gracies a la seva versatilitat en quant a tipus de turisme (natura, sol i platja,
cultura, segment senior...) esdevé la destinacié competéncia més rellevant a nivell europeu.
* Franca, ja que la seva oferta turistica es forca semblant a la catalana, degut a la seva
geografia mediterrania: sol i platja, natura, cultura...

* Alemanya, que destaca per ser el pais reconegut com el motor economic d’'Europa i la
seva capital és una de les més visitades. També és una destinacié englobada dins el turisme
actiu-natura.

* Grecia, principalment especialitzada en el turisme de sol i platja, amb paisatges idil-lics i
una cultura sorprenent.

* El Regne Unit, que a més de comptar amb una de les capitals més populars per al turisme,
com ho és Londres, despunta per tot el seu patrimoni cultural.

* Turquia, també reconeguda com a destinacié de sol i platja.

b £
v
E i 55 di/ y Germany 7\
CopA , 1’4‘ %Q,D ” Sl oy

AN -
crepce @ my

Figura 28. Identitat visual de les destinacions competéncia de Catalunya
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Altres destinacions englobades dins el marc competitiu, perdo amb un pes menor que les
anteriorment esmentades sén Suissa, Austria, Croacia i Egipte.

Perd per tal d'acotar una mica més tot aquest entorn competitiu de Catalunya, o el que és
el mateix, totes aquelles destinacions que tenen una oferta turistica semblant a la de la
regio, cal fixar-nos en el tipus de productes que ofereix el territori, per poder comparar-los
amb les altres destinacions.

Segons el mateix estudi mencionat anteriorment, les categories de productes turistics es
poden dividir en: sol i platja; escapades; itineraris; natura, interior, muntanya i aventura;
reunions i negocis; i viatges d'interés especial™.

El turisme de sol i platja és un dels que més turistes atrau, que a més sén molt variats i de
molts segments, principalment els que busquen turisme familiar, sequits dels turistes séniors.
En el cas de Catalunya, la oferta de la costa catalana té com a objectiu la relaxacié i gaudi de
I'estil de vida mediterrani, i compta amb “moltes possibilitats de valor, com la practica
d’esports nautics o altres activitats culturals i gastronomiques™"”.

Els mercats prioritaris sén Alemanya, Austria, Bélgica, Franca, Holanda, Italia, Paisos Nordics,
Regne Unit, la resta d'Espanya, Russia i Suissa.

Degut a que la tendencia entre aquells turistes que busquen sol i platja és desplacar-se al
llarg del Mediterrani, els principals competidors en quant a aquest tipus de turisme sén la
resta de |'estat espanyol, Turquia i Grécia™.

Principals destinacions
dels europeus
@ Destinacions top a Europa
@ Destinacié competidora de Catalunya % quota do mercat
Pais / Regié Pais / Zona
Espanya Balears, Candries, Costa Espan
Brava, Costa Dawrada, "
Costa Blanca, Costa
del Sol Turquia
W.:: Franga Costa Blava, Cérsega Grécia
Itdlia Costa Adrdtica, Versiia, Italia
Rivera Liguria, Costa Crodci
Esmeralda T
Gricia Creta, Rodes, Cortd [r——
Portugal Agarve ‘— 0
Crodcia Istria, Dalmacia, Kvamer (RS I l e -
Turgela Costa Egea, Costa 0 o .='
Noves Meditaminia, Costa Mar [3)
destinacions Negre
Eglpte Sharm El Shelkh, Hurghada 9
Marroc Agadr

Figura 29. Mercats emissors de turisme (2014). Principals destinacions de
sol i platja dels europeus
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Es important tenir en compte una série de factors clau d'éxit per competir en I'ambit del sol
i platja a nivell internacional, i sén els seglients™:

* Bones condicions d’accessibilitat i hospitalitat

e Oferta d'allotjament propera a les platges, i amb una relacié adequada de qualitat-preu
* Disponibilitat d'activitats i experiéncies tematiques

e Clima agradable i suau durant la major part de |'any

* Amplia oferta de platges netes

* Proximitat a I'entorn urba

* Destinacié poc massificada i amb una excel-lent preservacié de |'entorn

Pel que fa a les escapades o city breaks, que solen ser viatges curts de cap de setmana o
pont, aquestes s’han convertit en el segon tipus de turisme més popular a Europa™. Durant
aquesta mena de viatges es solen visitar ciutats grans de facil accés, assistir a esdeveniments,
relaxar-se a la natura o bé aprofitar per fer alguna activitat tematica relacionada amb la
gastronomia o amb ['esport.

Els mercats prioritaris sén Alemanya, Austria, Estats Units, Franca, Italia, Paisos Nordics,
Regne Unit, la resta d'Espanya, Russia, Singapur, Suissa i Xina.

En aquest cas, i tot i que Barcelona actua com a referent a Catalunya, les ciutats més visitades
son Londres i Paris, seguides d'altres capitals europees com Berlin o Roma.

% quota de mercat
Principals destinacions dels
europeus per a clty breaks Londres
Paris
Berlin
Roma
. Madrd
Barcelona
Praga
B Viena
)
R a D

Figura 30. Mercats emissors de turisme (2014). Principals destinacions de
city breaks dels europeus
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Els factors essencials a tenir en compte en I'ambit de les escapades a nivell internacional
son™e:

e Existéncia d'atractius turistics culturals, amb un sistema eficag de senyalitzacié

* Proximitat als mercats d'origen i una bona accessibilitat

* Volum significatiu d’oferta d'allotjament amb estandards adequats de qualitat i un preu
assequible

* Servei de transport interurba

* Disponibilitat d'oferta, activitats i experiencies tematiques

¢ Clima agradable i suau durant la major part de |'any

* Personal turistic format i bona atencié al client

Els itineraris estan especialment dissenyats per descobrir la identitat i els atractius d'un
territori concret, ja sigui la seva cultura, les tradicions, la gastronomia, etc. El segment de
turistes més interessat en aquest tipus de turisme sén els adults de mitjana edat i els séniors,
que viatgen en grup i disposen d’un nivell adquisitiu alt™.

Els mercats prioritaris son Alemanya, Austria, Bélgica, Estats Units, la resta d’'Espanya, Russia,
Suissa i Xina.

Com a conseqiencia del seu ric patrimoni cultural, Espanya és la destinacié lider d'itineraris
d'aquest estil, i la segueixen Franga, Italia i Alemanya.

% Quota de mercat

@ Destinacions fopa Europa
@ Destinacis competicora de Catalunya Espanya

-

(4]
0
(2] —

o o

Figura 31. Mercats emissors de turisme (2014). Principals destinacions
d'itineraris dels europeus
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Els elements basics necessaris per a poder competir en el turisme d'itineraris a nivell
internacional sén els seglients™"

* Oferta important d'atractius turistics de rellevancia que constitueixin una important massa
critica, aixi com de restauracio, allotjaments i serveis basics en tot I'itinerari

* Disponibilitat de rutes estructurades amb bones vies d'accés, accessibilitat i comunicacio
interna

* Autenticitat de la destinacié

* Desenvolupament d’experiéncies autentiques, variades i innovadores

* Disponibilitat d'informacid i senyalitzacié dels recursos i els atractius turistics

¢ Clima agradable i suau durant la major part de |'any

Fent referéncia al turisme de natura, interior, muntanya i aventura, és important destacar
que esta guanyantimportancia entre grups de viatgers adults sense fills i séniors. A Catalunya,
“el turista pot optar per un viatge en el seu vessant més lleuger i fer caminades, senderisme
light o rutes a cavall, etc. O bé pot triar el vessant més dur i practicar esports d’aventura"”.

Els mercats prioritaris sén Alemanya, Bélgica, Franga, Holanda, Italia, Regne Unit i la resta
d'Espanya.

Aquest tipus de turisme es veu concentrat sobretot a la zona d'Europa Occidental, en els
paisos de Franga, Austria, Italia i Suissa.

% quota de mercat
Principals destinacions dels e:
pa uropeus
.DesmaooeraEuropa
@ Destinacié competidora de Catalunya A
I@a
Suissa
Alemanya
Espanya
-
no A
l . a) (2]
(1)
S
- B |
o 3)

Figura 32. Mercats emissors de turisme (2014). Principals destinacions
de turisme de natura dels europeus
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Els factors clau d’éxit a tenir en compte per competir a nivell internacional en I'ambit de
turisme de natura, interior, muntanya i aventura sén::

* Consciencia mediambiental i bona conservacié de la destinacioé

* Volum significatiu d'oferta d'allotjament amb estandards adequats i de qualitat i un preu
assequible

e Varietat de rutes i circuits senyalitzats, tant de contingut general com tematic (BTT,
senderisme, cicloturisme...)

* Diversitatd'activitatsamb guies especialitzats i professionals, aixi com oferta complementaria
(per exemple, el descobriment de la cultura i la cuina locals)

* Existéncia de pobles amb encant i arees auténtiques de gran bellesa natural

* Elevada connectivitat a la destinacio i facil accés a les rutes i parcs naturals

Els viatges de reunions i negocis constitueixen un sector molt atractiu per a l'intercanvi
d’idees, el treball, la innovacio, I'esperit d’equip, etc. Si a més, la destinacié ofereix incentius
i activitats complementaries, naugmenta el valor afegit. “El valor que aporta Catalunya son
els serveis, les infraestructures, els espais i els recursos, en uns entorns urbans i interurbans
adaptats a les necessitats de les empreses, com també a la possibilitat d’organitzar viatges
de negocis per reunir-se en grup™”.

Els mercats prioritaris sén Alemanya, Austria, Franca, Italia, Paisos Nordics, Regne Unit, la
resta d'Espanya, Russia, Singapur, Suissa i Xina.

Pel que fa a les principals destinacions de viatges de negocis, és remarcable que set de les
deu ciutats més importants del mén en aquest ambit sén europees (Barcelona en segon
lloc), i que els mercats capdavanters en sén Alemanya i el Regne Unit™.

Elsfactors essencialsavaloraren I'ambit dels viatges de reunionsinegocis a nivell internacional
son™e:

* Amplia i moderna oferta d'infraestructures i centres on es puguin dur a terme les reunions
e Oferta d'allotjaments de diferents categories (principalment de 4 i 5 estrelles) amb serveis
addicionals

* Bona accessibilitat i poca distancia respecte als mercats d’origen

* Serveis de transports locals i privats

* Infraestructures state of the art amb I'Gltima tecnologia disponible

e Oferta d'activitats prereunié i postreunioé

Finalment, pel que fa als viatges d’interés especial, com pot ser practicar un hobby, la
competéncia entre destinacions pot variar, ja que dependra en gran part dels reconeixements
que tingui cadascuna d’elles o dels recursos dels que disposi per practicar aquella activitat.
En el cas de Catalunya, les linies de productes existents en aquest sentit sén |'esport, el golf,
la cuina, la religio, la salut i el benestar, entre d'altres™.
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Per tant, un cop analitzades totes les destinacions competéncia de Catalunya, podem
plasmar-les en el seglient mapa de posicionament:

Innovaclé/negocis

Uss o=@

an
Vit Britain
s
W—_
Sol i platja
4
*e Muntanya i interior
‘O ‘o
Comi ,.?Of‘“fv’ '
I7ALI4
-— r
.E‘ N —
~NF
“Furbe]
GREEC]
j"'f' v

Cultura | tradkld

Figura 33. Elaboracié propia a partir del posicionament de les destinacions competéncia de Catalunya

5.5. Imatge de marca i percepcié de Catalunya

A I'hora de crear o definir una marca turistica, és essencial coneixer les preferéncies dels
seus turistes. Cal comprendre totes aquelles motivacions que els impulsen a viatjar, aixi com
els seus productes turistics favorits, ja que aquests aspectes poden suposar una serie
d'oportunitats a explotar en la confeccié de |'estrategia de marca. D'altra banda, també és
important analitzar quina imatge o percepcié del desti tenen aquests viatgers, de cara a
poder establir un posicionament en base al potencial real de la marca.
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Aixi doncs, per tal de segmentar els publics, el més adequat és fixar-se en els principals
mercats emissors de turistes. En el cas de Catalunya, i segons el mateix estudi de Mercats
Emissors de Turisme 2014 comentat anteriorment, de 'estudi, els paisos valorats en funcio
de la demanda soén els seglients: Espanya, Franca, Italia, Regne Unit, Europa Central
(Alemanya, Austria i Suissa), Benelux (Bélgica i Holanda), els Paisos Nordics, Russia, Xina,
Singapur, Estats Units i Sud-Ameérica (Argentina i Brasil).

A continuacié trobem una relacié de taules amb els resultats de |'estudi esmentat, que
contenen, d'una banda, els productes turistics que motiven als viatgers a escollir Catalunya
com a destinacio turistica; i daltra banda, les percepcions que aquests tenen sobre la regié.

= ESPANYA
* Soliplatja
Productes turistics " Actiuinatura
* Culturaienogastronomia
* MICE
* Grau de coneixement: mitja/alt
* Percepcid: destinacié cara i de qualitat
* |cones: Gaudi, el romanic de la Vall de Boi
Percepcié/imatge de * Marques turistiques: Barcelona, la Costa Brava i
marca els Pirineus
* Turista experimentat d’algunes parts de
Catalunya, perd encara falten zones per
descobrir
13 FRANGA
* Escapades: tant platja com natura
Productes turistics *  Productes culturals
* Llocs auténtics i amb personalitat
* Turisme familiar i sénior
* Grau de coneixement: bo
* Percepcid: bona, gracies a la proximitat i la
historia compartida
Percepcié/imatge de * |cones: Barca; Dali, Gaudii Miré
marca * Marques turistiques: Barcelona, la Costa Brava i
la Costa Daurada
* Dificultar per identificar el conjunt de marques
turistiques catalanes
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il ITALIA
e Soliplatja
e (City breaks
Productes turistics * Cultura

Productes emergents: turisme sénior, escolar i
religios

Percepcio/imatge de
marca

Grau de coneixement: bo

Percepcio: destinacié “facil” i segura, de sol i
platja, amb un alt valor cultural i varietat en
I'oferta (molt adient als gustos dels italians).
Bona relacié qualitat-preu.

Icones: -

Marques turistiques: Barcelona i la Costa Brava

Imatge molt positiva i facil accés a través de
diverses vies (tant per avid, mar o carretera)

> REGNE UNIT
* Ecoturisme
* Soliplatja
* City breaks
Productes turistics *  Turisme familiar
*  MICE

Productes emergents: turisme de creuers,
senior i sostenible

Percepcid/imatge de
marca

Grau de coneixement: mitja/baix (en funcié de
la marca turistica)

Percepcio: destinacid apreciada, amb bona
relacio qualitat-preu, que gaudeix d’un clima
suau i agradable, amb platges excel-lents, un
bon entorn natural i recursos complementaris
(com la cultura i la gastronomia)

lcones: -

Marques turistigues: Barcelona, la Costa Brava i
la Costa Daurada

Alt grau de satisfaccio i fidelitat amb la marca
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EUROPA CENTRAL — ALEMANYA

Productes turistics

Sol i platja

Familiar

Relaxacio

Visita a familiars i amics
Actiu

Percepcié/imatge de
marca

Grau de coneixement: bo, depenent del land
Percepcio: destinacio capdavantera

lcones: -

Marques turistiques: Barcelona, la Costa Brava,
la Costa Daurada i els Pirineus

Turista que planifica a fons les seves vacances

EUROPA CENTRAL — AUSTRIA

Productes turistics

Sol i platja
Productes culturals
Relaxacié

Percepcié/imatge de
marca

Grau de coneixement: mitja

Percepcid: -
Icones: -

Marques turistiques: Barcelona i la Costa Brava

Viatgers atrets per la llengua, la culturai les
grans ciutats com Barcelona

EUROPA CENTRAL — SUISSA

Productes turistics

City trip

Sol i platja

Visites a amics i familiars
Productes culturals

Diversid, compres i discoteques

Activitats gastronomiques i esportives

Percepcié/imatge de
marca

Grau de coneixement: mitja

Percepcio: no hi ha dades fiables

Icones: -

Marques turistiques: Barcelona i la Costa Brava

Turista que viatja a 'Estat espanyol amb bons
resultats de satisfaccio
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BENELUX — BELGICA

Productes turistics

Soli platja

City trips (Barcelona va ser premiada amb el
Belgian Travel Award 2012 a la millor destinacio
europea de city trip)

Percepcidfimatge de
marca

Grau de coneixement: mitja/baix

Percepcio: zones de platja i de muntanya
exerceixen un gran poder d’atraccio

Icones: -

Marques turistiques: Barcelona, Costa Brava i
Costa Daurada

Zones de muntanya no conegudes, cosa que les
converteix en un producte a potenciar, ja que
els belgues son amants de les vacances actives i
de la natura

BENELUX — HOLANDA

Productes turistics

Sol i platja
City trips

Percepcid/imatge de
marca

Grau de coneixement: mitja/baix

Percepcié: s’identifica Catalunya amb una
destinacié de sol i platja, cosa que atrau molt
als holandesos

Icones: -

Margques turistiques: Barcelona, Costa Brava i

Costa Daurada

Zones de muntanya no conegudes, cosa que les
converteix en un producte a potenciar, ja que
els holandesos sén amants de les vacances
actives i de la natura
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PAISOS NORDICS — NORUEGA, DINAMARCA, FINLANDIA,
SUECIA, ISLANDIA | ESTONIA

Productes turistics

* Soliplatja

* (City breaks

* Golf i esdeveniments esportius

* MICE (combinats amb altres activitats)

* Senderisme i enoturisme

* All inclusive, viatges de luxe i experiéncies
uniques

Percepcié/imatge de
marca

* Grau de coneixement: mitja, perd no s'utilitza
com a reclam tret de productes minoritaris,
com el senderisme i el cicloturisme

* Percepcid: Barcelona és una destinacio puntera,
aixi com la gran porta d'entrada a terres
catalanes (top 5 city breaks)

* |cones: -

* Marques turistiques: Barcelona, Costa Brava i
Costa Daurada

* L'interés per Catalunya ha augmentat durant els

darrers anys

RUSSIA

Productes turistics

* 5Soliplatja

* Barcelona

*  Productes culturals

*  Turisme familiar

*  Wellness

*  Altres: viatges de luxe, MICE, esportius, city

breaks, juvenils i educatius...

Percepcidf/imatge de
marca

* Grau de coneixement: mitja/baix

* Percepcié: nomeés es coneixen les destinacions
de la zona litoral

* |cones: Montserrat Caballé i Josep Carreras;
FCB; monestir de Montserrat

*  Margues turistigues: Barcelona, Girona,
Figueres, Besall, Tarragona...
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XINA

Productes turistics

Grans circuits
Arquitectura
Enogastronomia
Golf

Fotografia

Viatges d'incentius

Percepcié/imatge de
marca

Grau de coneixement: mitja

Percepcid: -

Icones: Barga, Jocs Olimpics de 1992, Sagrada
Familia de Gaudi, Camp Nou, el Modernisme, i
Samaranch, considerat com un gran amic del
poble xinés

Marques turistiques: Barcelona, Costa Brava

Catalunya és una de les pogues regions
europees que mantenen una relacio bilateral
amb la Xina

SINGAPUR

Productes turistics

Productes turistics culturals light
Experiéncies gastronomiques
Circuits/touring cultural
Shopping

Creuers pel Mediterrani

Percepcié/imatge de
marca

Grau de coneixement: mitja/baix

Percepcio: -

lcones: Futbol Club Barcelona, Montserrat i
excursions a les caves

Marques turistiques: Barcelona i La Roca del
Vallés (La Roca Village)
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ESTATS UNITS

Productes turistics

Turisme urba i compres

Productes culturals i historics

Creuers

Gastronomia i enoturisme

Pobles petits i entorns rurals

MICE

Altres: LGBT, ensenyament d’idiomes i turisme
jueu

Percepcié/imatge de

Grau de coneixement: molt baix

Percepcid: no coneixen Catalunya
Icones: -

Marques turistiques: Barcelona, Girona,

marca Figueres, Costa Brava, Montserrat i el Penedés
* No identifiquen Catalunya amb res en concret, |
moltes vegades es parla de Barcelona per parlar
de tot Catalunya
—— SUD-AMERICA — ARGENTINA

Productes turistics

Paquets aeriterrestres amb arribada a Madrid o
a Barcelona

City tours

Creuers pel Mediterrani

Productes culturals

MICE

Soli platja

Muntanya

Benestar

Percepcié/imatge de
marca

Grau de coneixement: mitja

Percepcio: destinacido amb un estil de vida
mediterrani, zona on es poden fer compres de
les marques internacionals més accessibles
Icones: Barga; Picasso, Salvador Dali i |a Sagrada
Familia

Marques turistigues: Barcelona, Costa Brava
Viatjar és una activitat d’oci d’alt estatus social i
de construccio de marca personal, a més d'una
activitat de gran diversio i retorn cultural
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SUD-AMERICA — BRASIL

* Excursions i viatges dintre del pais

* Paguets de benestar

.. * Toursivisites culturals per les ciutats
Productes turistics
*  (Creuers

*  Productes culturals i gastrondmics

* Turisme d’esport, aventura i natura

* Grau de coneixement: mitja

* Percepcio: destinacid amb un estil de vida
mediterrani, zona on es poden fer compres de
les marques internacionals més accessibles

Percepcid/imatge de * Icones: Barga i els seus jugadors brasilers;

marca Picasso, Salvador Dalii la Sagrada Familia

* Marques turistiques: Barcelona, Costa Brava

* Viatjar s una activitat d’oci d’alt estatus social i
de construccid de marca personal, 8 més d'una

activitat de gran diversio i retorn cultural

Un cop valorades totes les preferéncies turistiques dels mercats emissors, aixi com la imatge
que aquests tenen de Catalunya com a marca, és important fer-ne un analisi profund per tal
de saber davant de quines oportunitats ens trobem i quins sén els aspectes a potenciar per
assolir una imatge de marca més forta i diferenciadora.

5.5.1. Productes turistics

Si ens fixem en els productes turistics més demandats, és un fet indiscutible que el turisme
de sol i platja ocupa la primera posicié en les ments dels consumidors, ja que una bona
qualitat de les platges i un clima suau sén garantia de vacances d'estiu agradables. La regié
catalana, en aquest cas, disposa d'una gran oferta de sol i platja gracies a les seves costes
mediterranies.

En segon lloc, trobem els productes culturals, molt valorats en aquests Ultims anys, ja que
s'observa un interés creixent per conéixer aspectes historics i artistics d'altres indrets, cosa
que aporta als turistes un retorn cultural molt satisfactori. En aquest sentit, Catalunya disposa
d’un alt valor de cultura i una gran varietat en |'oferta, i és per aixo que els viatgers estan
interessats en fer circuits o tourings que els descobreixin tot el patrimoni que amaga el pais.
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Seguidament, els city breaks o viatges urbans també sén un producte molt demandat, ja
que es tracta d'un tipus de turisme que es pot realitzar facilment en un cap de setmana sense
la necessitat de tenir molts dies de vacances. A més, Barcelona és la tercera destinacid
favorita darrere de Paris i Londres; i fins i tot ha sigut premiada amb el Belgian Travel Award
2012 a la millor destinacié europea de city trip.

Pel que fa al turisme actiu-natura, cal remarcar que s’ha convertit en una tendéencia que
permet desconnectar de la vida quotidiana, ja que les escapades per zones naturals com la
muntanya, sén una manera de descobrir paratges naturals meravellosos, a I'hora que es duu
a terme una activitat fisica molt saludable. Tot aix0 sense deixar de banda que I'ecoturisme
i la sostenibilitat mediambiental sén aspectes diferenciadors dins de l'oferta turistica.
Catalunya, en aquest cas, disposa de recursos naturals suficients com per abastir aquest
tipus de turisme, perd cal convertir-los en un punt a potenciar.

També es fa evident el turisme familiar i sénior, ja que la versatilitat de les terres catalanes
permet disposar d'una oferta turistica adaptada per a tots els publics. També és important
tenir en compte que, degut a la tendéncia creixent d'anar a treballar o estudiar fora del pais
d’origen, molts dels turistes que vénen, ho fan per visitar a familiars i amics que estan vivint
a Catalunya.

Si tenim en compte que la gastronomia és un dels punts forts de la regié catalana, no és
d’estranyar que tot alld que envolta 'alimentacié mediterrania que ofereix el pais sigui un
reclam forca potent per als visitants, convertint-se aixi en un dels tipus de turisme més
demandats a nivell nacional. D’aquesta manera, Catalunya ofereix una gran varietat de rutes
gastronomiques, amb especial émfasi a I'enogastronomia.

En quant al MICE (meetings, incentives, conferencing, exhibitions) és remarcable que
Espanya, i en concret la regié catalana de Barcelona esta posicionada com un mercat molt
atractiu per al turisme de negocis i grans esdeveniments. Aixi, la capital de Catalunya s’'ha
convertit en la destinacié principal de viatges d'incentius, gracies a les seves avangades
infraestructures. A més, els grups de MICE es combinen sovint amb altres subproductes,
com per exemple el turisme enologic.

Un altre tipus de turisme forca reconegut és el d'esdeveniments esportius i golf, que sén
dos productes a tenir en compte, ja que cada vegada sén més els operadors turistics que
s'especialitzen en apostar per activitats esportives com el senderisme, el cicloturisme o el
golf. També sén reconegudes les estades esportives, com les colonies infantils i juvenils.

{! 7 . ‘ World Trade Center (Barcelona)
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Productes turistics
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Figura 34. Elaboraci6 propia a partir de les preferéncies turistiques

Finalment, perd en menor mesura, els turistes també es veuen atrets per altres tipus
d’activitats, com els creuers pel Mediterrani, les terapies de benestar i wellness, els viatges
de luxe amb all inclusive, la diversié en discoteques, i el shopping de grans marques de
moda europea, entre d'altres.

5.5.2. Percepcié de Catalunya

Per altra banda, si analitzem en profunditat la imatge de la marca Catalunya, es pot dir que
el seu grau de coneixement no és gaire alt. Si que és cert que els paisos més propers, com
podria ser la resta d'Espanya, Franca o Italia, en tenen una impressié forca ajustada a la
realitat gracies a la seva proximitat historica o cultural, i aixo es converteix en un factor de
fidelitat; perd a mesura que ens anem allunyant, el grau de coneixement és cada cop més
debil, fins al punt d’arribar a confondre Barcelona amb tot Catalunya en el cas d’Estats Units.

De la mateixa manera, pel que fa a les percepcions concretes que es tenen de la regi6
catalana, aquestes van diferint cada cop més de la realitat a mesura que ens anem distanciant
de la nacié. Aixi, les zones més properes perceben Catalunya com una destinacié facil,
segura, que disposa de varietat en |'oferta, amb un alt valor cultural i una bona relacié
qualitat-preu. Tot i aixi, encara que es tracti de turistes experimentats, encara els falten zones
per descobrir.
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En canvi, les arees més allunyades aprecien la destinacié en gran part pel turisme de sol i
platja afavorit pel clima mediterrani del territori, pero les activitats complementaries que pot
oferir la regié (com la cultura i la gastronomia), tot i que es coneixen, no suposen un valor tan
elevat.

Un altre punt important a tenir en compte és que la rellevancia de la marca Barcelona és, en
molts casos, el que exerceix el gran poder d'atraccid, ja que es tracta d'una destinacié
capdavantera valorada en el top 5 dels city breaks, on a més, es poden fer compres de les
marques internacionals més accessibles. En aquest sentit, i pel que fa a les marques
turistiques més reconegudes, la capital catalana ocupa la primera posicié, seguida de la
Costa Brava, la Costa Daurada i els Pirineus. De totes maneres, hi ha una certa dificultat per
identificar-les i diferenciar-les unes de les altres.

Marques turistiques
Barcelona Costa Brava Costa Daurada & Pirineus
5%
VE L s
36%

Figura 35. Elaboracié propia a partir de la notorietat de
les marques turistiques

Si ens centrem en les icones que pot tenir Catalunya arreu del moén, aquestes sén més dificils
d'identificar que no pas les marques turistiques. En qualsevol cas, les més rellevants es
poden dividir en tres categories: la cultura, en la que s’especifiquen personatges del mén de
I"arquitectura, la pintura, 'escultura i la musica; els llocs emblematics, entre els que es
contemplen tant edificis com regions; i I'esport, en el que basicament destaquen el Futbol
Club Barcelona i els Jocs Olimpics del 1992.

ICONES DE CATALUNYA
Arquitectura Gaudi, Samaranch, el Romanic, el Modernisme
CULTURA Pintura i escultura | Dali, Mird, Picasso
I Misica Montserrat Caballé, Josep Carreras
LLOCS Edificis Sagrada Familia, Camp Nou
EMBLEMATICS Regions Vall de Boi, Montserrat, Penedés, Girona, Tarragona
PP Equips Futbol Club Barcelona
Esdeveniments Jocs Olimpics de 1992

Figura 36. Elaboracié propia a partir de les icones catalanes més reconegudes
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Per tant, a partir d'aquests resultats es fa evident que els atributs de Catalunya sén poc
reconeguts a nivell internacional, i que cal potenciar-los si es vol aconseguir una imatge de
marca notoria i rellevant.

5.6. DAFO

Totes les dades extretes del pla de descobriment ens permeten realitzar un analisi DAFO
que conté les principals debilitats, amenaces, fortaleses i oportunitats de Catalunya com a
marca turistica:

DAFO

Debilitats

Amenaces

* Inestabilitat politica i econdmica

* Descoordinacié entre sectors pablic i privat
* Necessitat de modernitzacio de les
infraestructures i els serveis turistics

* Baix nivell de servei i coneixement
d’idiomes

* Poder mitja/feble de la marca Catalunya

* Model turistic basat més en la quantitat
gue en la qualitat

* Entramat complex i confus de marques de
destinacions i productes, de publicacions i de
plataformes online.

* Comunicacio tradicional i estratégies poc
integrades

* Augment de la competéncia turistica global
* Percepcid negativa arrel de la crisi i dels
malentesos politics amb la resta d’Espanya

* Falta de coordinaci6 entre els stakeholders
* Competéncia d’altres regions mediterranies
* Canvi de necessitats dels consumidors

Fortaleses

Oportunitats

* Diversitat i riquesa d'activitats turistiques

* Pais de contrastos

* Condicions climatiques favorables

* Ser un referent en el turisme de sol i platja

* Ubicacid estratégica i bona connectivitat
amb els mercats europeus

* Regid segura per als turistes

* Tradicié emprenedora

* La Marca Barcelona, que és una de les més
reconegudes a nivell mundial

* Oferta creixent de serveis de qualitat

* Territori ric en patrimoni i cultura

* Amplia oferta de museus

* Creixement del turisme mundial

* Turistes cada cop més exigents i selectius,
oberts a noves propostes

* Increment de la interactivitat mitjancant les
xarxes socials, a partir de les quals es pot
connectar amb els turistes d’'una manera més
facil i rapida

* Possibilitat d’oferir activitats tant de platja
com de muntanya

* Turisme competitiu i sostenible

* Importancia i reputacid gastrondmica

* Dieta mediterrania
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' ESTRATEGIA:
DEFINICIO DE L’ADN DE MARCA

Una vegada realitzada la investigacié de la situacié actual de la marca Catalunya, i per tal
d‘assolir els objectius del projecte, cal definir les bases per a una posterior estrateégia de
branding, i aixo és el que veurem en aquest apartat.

Aixi, a I'hora de definir la vessant estratégica d'una marca, és essencial tenir en compte que
el seu ADN ha de plasmar a la perfeccié I'esperit que es vol transmetre. De totes formes,
cada vegada les marques sén més bidireccionals, de manera que els significats que se li
associen es van construint, d'una banda, a partir del posicionament que n’estableix la
companyia (o0 en aquest cas la destinacid); i d'altra banda, de la interpretacié que en fan els
mateixos consumidors. En qualsevol cas, i com bé defensen els professionals en branding:
“What you do is more important than what you say".

Recordem que el que es pretén amb aquest projecte és fer un rebranding de Catalunya per
tal d'aportar notorietat al territori i aconseguir una imatge de marca solida i rellevant. Amb
aquesta finalitat, s'utilitzaran com a referencia les dades recopilades durant la fase del pla de
descobriment i els objectius reals del Pla de Marqueting Turistic de Catalunya, que com s'ha
comentat amb anterioritat, es pot consultar en la seva totalitat a I'’Annex 1.
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6.1. Posicionament desitjat

Abans de redefinir qualsevol marca, s’ha de tenir clar quin és el punt de partida i el punt on
es vol arribar. O en altres paraules, quin és el posicionament actual i quin és el posicionament
desitjat, que en el cas de Catalunya sén:

Posicionament actual: destinacié massiva de sol i platja, amb atractius culturals i regions
urbanes seductores per al turisme de negocis.

Posicionament desitjat: destinacié basada més en la qualitat que en la quantitat, considerada
com una terra de contrastos en la que es poden viure una gran diversitat d’experiéncies en
un espai abordable, i en la que hi destaquen les seves caracteristiques exclusives (com lart,
la cultura, la historia, el menjar, I'arquitectura, el paisatge...).

L'objectiu principal de |'estrategia plantejada és transmetre que Catalunya és un territori
capa¢ de mesclar la tradicié (aspecte que ha contribuit a la definicié de la seva identitat)
amb |'avantguarda i la innovacié. Es a dir, que el fet de comptar amb un ric patrimoni
historic i cultural no es vegi com una caracteristica antiquada del pafs, sin6 tot al contrari:
que la sinergia que manifesta entre la tradicié i la modernitat es converteixi en una oportunitat
per demostrar la seva capacitat d’evolucié d'acord amb les tendéncies actuals.

6.2. Target

Coneixer en profunditat al public objectiu és una tasca basica per a la definicié de la nova
marca, ja que aquesta informacié ens donara pistes sobre quins sén les aspectes més
importants a transmetre.

Aixi, el target primari al qual s'ha de dirigir la marca Catalunya sén els_viatgers sofisticats i
cosmopolites que esperen gaudir d’experiéncies lligades tant a I'oci com al negoci, que
busquen una immersié en la cultura del pais, una comprensié de I'entorn huma i fisic de la
destinacié i una realitzacié personal a partir de les experiéncies viscudes durant les vacances.
A més, aquest tipus de public es considera a ell mateix ‘viatger’ i no pas ‘turista’, i les seves
principals motivacions sén'™:

* Viure noves sensacions i experiencies Uniques

* Sentir-se alliberats dels limits imposats per la rutina

e Auto-realitzar-se com a persones a través de participar en desafiaments esportius, aprendre
habilitats diferents, practicar noves activitats o re-connectar emocionalment amb ells
mateixos o amb les seves parelles

Per tant es tracta de persones que busquen autenticitat, recarrega emocional i exploracio,
en comptes de fer turisme passiu. Tenen un nivell de renda mitja-alt, es mostren actius a
internet i dintre d'aquest col-lectiu hi ha dos segments ben diferenciats: viatgers en edat
adulta i sense carregues familiars, i families amb nens.
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Daltra banda, si es vol apostar per convertir Catalunya en una destinacié selectiva i de
qualitat, s'hauria d’aconseguir que el target actual, format per tots aquells viatgers que
busquen un tipus de turisme massiu de sol i platja quedi en un segon pla. De totes maneres,
aixo no vol dir deixar de promocionar la costa catalana per al relax i el gaudi de les platges;
simplement intentar desvincular el territori del turisme de borratxera, molt arrelat a municipis
costers com Salou o Lloret de Mar.

6.3. Brand essence

La brand essence és aquella idea que resumeix el posicionament i la promesa de marca a
partir d'atributs emocionals. Es tracta doncs, d'una frase simple, concisa, assolible i duradora.
Es important que la idea Unica a capturar sigui consistent, ja que es guanya: claredat a I'hora
d'explicar la historia i la personalitat de la marca, coheréncia a |'actuar en consequiéncia amb
els seus ideals, i congruéncia a I'hora de traduir aquesta historia en el temps™®.

En el cas de Catalunya, |'essencia de marca plantejada, tot i que és intangible, ha de ser
sempre perceptible i girar entorn a dos pilars: els valors atribuits al territori i la seva
personalitat. Perd per extreure i interpretar aquests trets, com defensen des de Saffron™, és
important respondre a tres punts principals:

Que fa Unica a Catalunya? Queé necessiten els seus turistes?

e Pais amb atractiu geografic * Sol i platja

e Clima agradable * Productes culturals

* Qualitat de vida i benestar e City breaks

e Gran diversitat d'experiéncies * Esport, aventura i natura

* Patrimoni cultural * Experiencies gastrondomiques

* Gastronomia rica i variada * Escapades, excursions i viatges pel pais
* Gent treballadora i cordial * Llocs autentics i amb personalitat
* Regié emprenedora * Pobles petits i entorns rurals

* Esperit col-lectiu * Turisme familiar

e Vitalitat i diversitat * MICE

* Poténcia en |I'ambit del coneixement * Creuers pel Mediterrani

* Potencia en |I'ambit dels negocis * Diversié, compres i discoteques

* Benestar i relaxacid
Qué és el que la competéncia no pot oferir? ¢ Sostenibilitat
e Situacié estrategica
* Petit espai facil de recérrer
* Pais de contrastos (platja i muntanya, tradicié i avantguarda...)
* Equilibri territorial
e Destinacio facil i segura
* Bilingliisme
e Atractius considerats Patrimoni de la Humanitat
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A continuacié trobem representats aquests punts en un diagrama de Venn:

Queé fa dnicaa
Catalunya?

Brand essence

Que és el que la Qué necessiten
competéncia no els seus

pot oferir? turistes?

Figura 37. Elaboracié propia a partir de la tecnica de Saffron

A la interseccié d'aquests blocs és on trobarem la brand essence que definira a Catalunya
com a marca, i a través del manifest se'n descriura el seu esperit.

Brand essence: Terra de contrastos

Manifest: Platges mediterranies i alta muntanya. Espais rurals de ric patrimoni cultural i
zones urbanes d'esperit innovador. Tradicions populars i esdeveniments contemporanis...
Catalunya és un territori divers i ple de contrastos, un mosaic ric i variat com a destinacié
turistica, tan versatil que és capag d'oferir una gran diversitat d'experiencies Uniques i
auténtiques per a tot tipus de gustos. Un mén d'activitats sensorials que permeten als
viatgers evadir-se de les seves rutines per connectar amb ells mateixos i amb la natura,
alhora que descobreixen racons inédits, en molts casos de la ma dels propis ciutadans, que
ensenyen amb orgull les seves terres, convertint-se aixi en els millors ambaixadors de la
marca. Per qué quedar-se només amb una part quan es pot descobrir tot?

En aquest cas, la definicié de I'esséncia de marca esta basada en tots aquells aspectes que
diferencien Catalunya de les altres destinacions turistiques. A més, ha de servir com a eina
de gestid dels punts de contacte: inspiradora i clara per al public intern (els ciutadans
catalans), i rellevant i seductora per al public extern (els turistes).
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DIMENSIONS DE MARCA

Encara que I'esséncia de marca es plasmi a través d'una sola frase, “no es tracta de reduir el
pais a un dels seus tants aspectes, ni de caure en simplificacions que en desdibuixen la seva
autenticitat i la seva riquesa. Una marca pais esta formada per una constel-lacié d‘atributs, i
sera més rica quants més significats i més variats aconsegueixi mantenir. Es el que s'anomena
actius o dimensions de marca”, i aixi ho defensa Conrad Llorens, expert en branding, a
I'entrevista que se li ha realitzat (i que es pot consultar a I’Annex 2).

Per tal de jerarquitzar les dimensions de marca atribuides a Catalunya, s'ha dut a terme un
mapa de significats que comprén tots els valors associats al territori:

Sagrada poRps
Familia T e
olfimoi | Patrimoni T aquatiques
Jocs Olimpics ‘ UNESCO Ueida
1992 Gaudi Costa Daurada
| Girona
" Festa Major Barcelona Costa Brava Senderisme
Barga Romanic Modernisme d

] F
‘ 2 Avantguarda Ciutats e . Neu
Pirineus
Esport l Tradicié ; Pla'qa
Arquitectura | P litat
J ersonalita
‘ ‘ Montserrat

el ‘ Muntanya
_]_ Geosraf ia
Patrimoni Cultural I ‘ ’
e ] CATALUNYA —— —
Literatura Esperit ' . Experiéncies I ;
Picasso Miisica p .

Turisme rural

col-lectiu Enoturisme
I .y | B
l Qualitat de Gastronomia
Diversitat Hospitalitat vida .
| Varietat de
] l ) = M T Mot A productes —— Denominacié
[ enestar editerrani -
Respecte Cordialitat Emprenedoria d'Origen
| Creativitat
= Sostenibilitat Ferran Adria
Innovacié
Clima
Esforg Germans Roca
Productivitat

Figura 38. Elaboracié propia a partir dels significats associats a la marca Catalunya
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Els conceptes més propers al centre sén els més rellevants, i a partir d’aquests se'n van
derivant els més llunyans, de manera que queden relacionats entre ells i relacionats per
ordre d'importancia. D'aquesta manera, i a partir dels valors esmentats anteriorment, es
poden definir una série de trets que ajuden a la interpretacié i desenvolupament de la
personalitat de marca:

DIVERSA AGRADABLE MEDITERRANIA EXPERIENCIAL
AUTENTICA SOSTENIBLE COSMOPOLITA CULTA

EMPRENEDORA CORDIAL ACOLLIDORA

Per tal de transmetre millor la personalitat de Catalunya, s'ha confeccionat un moodboard
amb imatges que representen la seva actitud d'una manera més visual, que es pot trobar a
continuacio:

Figura 39. Elaboracié propia a partir d'imatges de Pinterest

66



CATALUNYA
®e

6.4. Brand promise

Si tenim en compte que “les marques sén la promesa d’una experiéncia complerta™”, la
brand promise, o promesa de marca, és el benefici tangible que fa que un producte o servei
sigui desitjable per als consumidors.

En el cas de les destinacions turistiques, i tenint en compte que aquestes resolen necessitats
psicosocials (comunicacid, descobriment, coneixement, experimentacio...)*, el benefici sol
manifestar-se a través de les experiéncies que ofereix el desti en qlestio.

Per tant, tenint en compte que les experiencies associades a Catalunya sén ben diverses,
com paisatges que omplen d’energia, cultura que enriqueix, gastronomia que es converteix
en un plaer pels sentits, activitats que ajuden a evadir-se, tradicions que transmeten noves
sensacions, tendeéncies que permeten innovar...la brand promise proposada és:

“Experiéncies sensorials per a tots els gustos que permeten connectar amb
el pais, la seva gent i amb un mateix"”.

6.5. Brand purpose

El brand purpose és el veritable valor que atrau als consumidors a una organitzacié (o en el
cas d'aquest projecte, a una destinacid). Aquest valor es sol transmetre en forma de creences,
causes o proposits amb els quals el public s'identifica.

Per tal d’establir un brand purpose, o el ‘perqué’ de la marca Catalunya, es segueix la tecnica
Brand Butterfly, establerta per la consultora de marques Wolff Olins®*, que consisteix en
descobrir quina proposicié s'amaga entre tot alld que fa especial a la regié catalana i el que
el mén del turisme realment necessita. En aquest punt, és important pensar de manera
dinamica, ja que la idea resultant, que ha de ser solida i consistent, sera cap a on la marca
evolucionara de cara al futur.

Que fa especial a Catalunya?

Territori cordial i acollidor que constitueix un mosaic ric i
variat d'experiencies Uniques.

Que necessita el mén del turisme?

Destinacions menys massives, que ofereixin experiencies
personalitzades i que permetin als viatgers connectar
amb les cultures autoctones.

Figura 40. Model Brand Butterfly
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Brand purpose: Inspirar als viatgers a experimentar el moén a través dels sentits dels seus
habitants.

Un cop establert el proposit, i tenint en compte el gran nombre de destinacions turistiques
amb les quals competeix Catalunya, és important aportar-li un punt diferencial, i per tant la
proposta consisteix en aplicar el model de marca Cercle Daurat, desenvolupat pel
professional Simon Sinek™. “Aquest model és el resultat de la investigacié sobre I'eéxit que
tenen els liders i les companyies més influents del mén. Sinek descobreix que darrere de
totes les marques exitoses radica la mateixa manera de pensar, actuar i comunicar-se, que és
tot el contrari de com la majoria de persones pensen, actuen i es comuniquen™".

El Cercle Daurat esta constituit per tres cercles concéntrics, que representen el QUE (quins
aspectes i experiencies pot Catalunya oferir), el COM (la manera en que ho pot fer i quins
sén els seus punts diferencials), i el PERQUE (quines creences condueixen al territori a
presentar la seva proposta turistica de la forma en que ho fa). Aquest ultim punt equivaldria
a la brand purpose definida amb anterioritat.

What

Every organization on the planet
knows WHAT they do, These are
products they sell or the services
they offer

How

Some organizations

know HOW they do it. These
are the things that make
them special or set them

apart from their competition

How Why

Very few organzations know WHY
they do what they do. WHY is not

w HA | about making money. That's a result
I's a purpose, cause or belief. It's the

VEry reason your organizabion exists

Figura 41. Simon Sinek (2013). Cercle Daurat

La clau d'aquest model de marca resideix en comunicar la marca de dins cap a fora, de
manera que resulti en un missatge inspirador. Es a dir, es comencaria per transmetre la visié
de Catalunya, que és inspirar als viatgers a viure el mén a través dels sentits dels seus
habitants (WHY). La forma en qué els inspira és oferint experiéncies sensorials per a tots els
gustos que permeten connectar amb el pais, la seva gent i amb un mateix (HOW), i ho fa
mitjancant la gran oferta d'activitats de tot tipus, emmarcades en una terra de contrastos en
la qual el mar i la muntanya estan separats per escassos quilometres (WHAT).
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6.6. Arquitectura de marca

A partir del brand purpose es pot construir I'arquitectura de marca completa, que com bé
especifica Conrad Llorens durant la seva entrevista, consisteix en “definir els rols, relacions i
jerarquies entre les marques d’un portfoli”.

Hi ha diverses formes de gestionar les marques, pero en el cas de Catalunya, al tractar-se
d’'una destinaci6 turistica, és imprescindible que existeixi un alt grau de sinergia entre totes.
En el Pla de Marqueting actual s'especifica que “Catalunya ha de ser la marca paraigua sota
la qual s’estructuraran les marques territorials i de producte, els segells, els productes avalats
i els ranquings™". D'aquesta manera, la marca Catalunya presentara una série de submarques
corresponents als territoris, i cada territori oferira una linia de productes adequada a les
seves capacitats i caracteristiques. Alhora, i per aportar una credibilitat i un prestigi als
productes turistics catalans, aquests podran optar a ser avalats per diferents tipus de segells.
Aquests segells, hauran de presentar una homogeneitat en quant a estratégia i disseny
visual, per tal de que siguin facilment recognoscibles.

A continuacié podem veure un esquema de com seria la nova arquitectura de marca:

Costa Catalunya Terres de Terres de

Barcelona Central Daurada I'Ebre Lleida Val d'Aran

Barcelona

Platges i
litoral Platges i
Navegacié litoral Platges i Activitats de Activitats de

Activitats de Navegacié litoral neu Activitats de neu
Mercats P:Iatl‘:)gesl . neu Seng%rul?me Senderisme Navegacid Senderisme neu Senderisme
Racons amb i = 3 Senderisme § . . BTTI BTTi BTTi Senderisme BTTi
encant ::;%;: . BTTi P:ratgser:e cicloturisme W cicloturisme @ cicloturisme BTTi cicloturisme
Gastronomia Al cicloturisme S Paratges Pesca Pesca cicloturisme Paratges
Esport Actits] Paratges Actiu i natu_rais Caga Caga Paratges naturals
Naturalesa i N naturals Eti Actiu i Paratges Paratges naturals Actiu i
platges Ciilfia Actiu i Criira natura natura!s natu‘ra!s Actiu i natura
Compres Riikas natura Ries Cultura Actiui Actiu i natura Cultura
Cultura o Cultura o Rutes natura natura Cultura Rutes
Negocis BEraras Rutes R Gastronomia Cultura Cultura Rutes Benestar
Gastronomia Benestar Rutes Rutes Gastronomia Compres
Benestar Oci Gastronomia | Gastronomia Gastronomia
Oci Negocis
Negocis

Figura 42. Elaboracié propia a partir de les marques territorials catalanes
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Segells

* Vacances en familia * Turisme rural * Platges de qualitat
* Espai literari * Enoturisme * Actiu-natura

* Flora i fauna d'interes * Interés gastronomic e Ecoturisme

* Vistes privilegiades * Pobles amb encant

BARCELONA

- Barcelona és la capital de Catalunya, una ciutat creativa, oberta i vibrant situada
A% a la vora del Mediterrani. Compta amb una vida cultural, politica, empresarial i
% comercial intensa, i és considerada una gran metropoli on es poden sentir parlar
diverses llenglies, el que la converteix en una ciutat cosmopolita, diversa i
ﬁ intercultural. Barcelona es distingeix per la seva intensa activitat empresarial i
comercial, que s’ha sabut adaptar als nous temps, convertint-se aixi en un pol
d'atraccié de talent a nivell europeu. La innovacié és un altre dels seus punts forts, ja que és
considerada la primera smart city d'Espanya i la quarta d’'Europa. A més, és una de les ciutats
amb la qualitat de vida més alta de tot el continent europeu®.

Per tant, si comparem el poder mitja-feble de la marca Catalunya amb la gran potéencia
internacional que té Barcelona com a marca, és inevitable preguntar-nos si realment la regié
catalana necessitaria un co-branding amb la seva capital. Tenint en compte que Barcelona és
una marca molt potent i Catalunya una nacié moderna desvinculada dels topics de crisi
espanyols, seria molt beneficiés per ambdues marques dur-lo a terme.

Aixi, la proposta estratégica d'aquest projecte és aprofitar la confluencia d'atributs entre la
nacid i la capital catalana per donar a coneixer que Barcelona és una part essencial de la
marca Catalunya, que de la mateixa manera que l'acull a ella, també acull a vuit marques
territorials més. Unes marques que, seguint la linia dels valors i la personalitat de Barcelona,
ofereixen una varietat d'experiéncies encara per descobrir. Per tant, s’hauria de posicionar a
la capital catalana com “la porta d’entrada a Catalunya”.
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Categories de producte™
* Mercats

Mercats historics emblematics, mercats Modernistes, mercats especials, mercats al carrer...

* Racons amb encant

Places amb anima, claustres i patis silenciosos, jardins amagats, passatges i carrerons,
miradors...

e Gastronomia

La cultura de les terrasses, bars i restaurants historics, |'aperitiu, la cuina d'autor, la Barcelona
pastissera, la Barcelona xocolatera...

e Esport

Activitats dirigides, caminar i correr, esports nautics, esports urbans, volei platja, futbol, tennis,
ciclisme...

* Naturalesa i platges

e Compres

e Cultura

Art, arquitectura i disseny, arts esceniques, musica, cinema i audiovisuals, museus i patrimoni,
ciencia i innovacio...

* Negocis

Fires i congressos...

COSTA BARCELONA

La Costa Barcelona és un territori que compta amb més de 100
. quilometres de litoral i atractius turistics per satisfer els més variats

gustos i interessos. La regidé ofereix diverses rutes modernistes amb
I'objectiu de donar a conéixer l'important patrimoni cultural que la configura. La seva
gastronomia es basa en la diversitat de productes d'una altissima qualitat. A més, es tracta
d’'una destinacié idonia per la practica d'esports i la organitzacié de congressos™.

Barcelon

Categories de producte™

* Platges i litoral

Camins arran de mar...

* Navegacioé

* Paratges naturals

Espais naturals, parcs naturals...
e Actiu i natura

ltineraris, golf, canal olimpic, motor...
e Cultura

Patrimoni roma, Modernisme...
* Rutes

e Gastronomia

Enoturisme

¢ Benestar
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COSTA BRAVA

Costa Brava Seguint el significat de les seves propies paraules, la Costa

Pirineu de Girona Brava és valenta i salvatge pels pins que van a tocar I'aigua; les
roques, que s'endinsen en el mar amb unes formes geologiques capritxoses; els Pirineus, que
van a morir-hi; i el vent del nord, que hi bufa amb forga. Pero també és excel-lent i magnifica,
per les diferents cultures que hi acull, que podem veure representades mitjangant el patrimoni
historic i arquitectonic dels seus nuclis urbans. El clima és mediterrani amb hiverns suaus i
estius calids de gran lluminositat. La gastronomia és de renom mundial, i els festivals de
musica i cultura atrauen a tot tipus de viatgers™.

Categories de producte™
e Platges i litoral

* Navegacié

Turisme nautic

e Activitats de neu

Esqui (alpi, nordic, de muntanya...), snowboard...
* Senderisme

e BTT i cicloturisme

* Paratges naturals

Parcs naturals, espais protegits...

* Actiu i natura

Hipica, segway, globus, paracaigudisme, vols panoramics, parcs d'aventura, barranquisme,
paintball, golf...

e Cultura

Museus i galeries d'art, patrimoni i monuments, festivals...
* Rutes

Ruta del Vi

* Gastronomia

* Benestar

Spa, centres de benestar i salut, balnearis...

* Oci

Casinos, parcs aquatics...

* Negocis
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CATALUNYA CENTRAL

La Catalunya Central esta constituida per un territori notablement

@ heterogeni situat a l'interior de la provincia de Barcelona. A I'estar

Barcelona  formada per una diversitat de comarques, compta amb un ventall

d’elements d'interes, tant per la seva riquesa natural com per la

historia i els monuments de la seva xarxa de ciutats. A més, |'arrelada tradicid industrial i els

establiments de turisme rural i termal, junt amb la seva gastronomia (reconeguda pels vins i
els embotits), completen el llistat d'atractius de la regié™.

Categories de producte™
e Senderisme

e BTT i cicloturisme

* Paratges naturals

e Actiu i natura

Muntanya, itineraris, hipica, curses, viatges en globus, golf, motor, piragtiisme...
e Cultura

Observatoris astrondmics, castells...

* Rutes

e Gastronomia

Enoturisme

¢ Benestar

COSTA DAURADA

La sorra fina i daurada d'aquest litoral que s’estén al sud i al nord de la

W ciutat de Tarragona, és el que li déna nom a la regié. Amb una gran

COSTA DAURADA riquesa paisatgistica, s'hi poden trobar des de llargues platges fins a

wmmesmTass  penya-segats que arriben a tocar de I'aigua. També és un territori de

tradicions locals: diades castelleres, balls de diables i cercaviles amb

gegants i capgrossos. La gastronomia, molt variada i amb productes frescos, es sol regar amb

els millors vins del Penedés. Els seus nuclis urbans sén un reflex del pas de la historia, i en més
d’un cas estan declarats Patrimoni de la Humanitat per la UNESCO™e.

Categories de producte™

* Platges i litoral

* Navegacié

Nautica

e Senderisme

* BTT i cicloturisme

* Paratges naturals

Parcs naturals, espais protegits...

* Actiu i natura

Golf, escalada, ral-li Catalunya-Costa Daurada...
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e Cultura

Romanitat, Modernisme, els genis de la Costa Daurada, museus i col-leccions, patrimoni...
* Rutes

La Ruta del Cister

¢ Gastronomia

Enoturisme, DO (Denominacions d'Origen)...

¢ Benestar

Balnearis-centres termals, talassoterapia, spa, fonts d’aigua mineromedicinal...
¢ Oci

Port Aventura, parcs aquatics...

¢ Negocis

TERRES DE LEBRE

,@‘\esde,_ Les Terres de I'Ebre sén un territori de ribera, perd també de mar i muntanya, ja
7 ‘%‘ que en pocs quilometres, aquest racd del sud de Catalunya concentra els
\4 paisatges de la plana fluvial, els ambients de muntanya del massis dels Ports, els

- colors del delta de I'Ebre i un gran nimero de platges salvatges. El pas d'un
munt de cultures diferents ha deixat un llegat que es fa notar en els monuments (pintures
rupestres, jaciments ibers, castells medievals, catedrals, palaus renaixentistes, cellers
modernistes....), la gastronomia i les tradicions populars™.

Categories de producte™

e Platgesi litoral

¢ Navegacio

Fluvial

e BTT i cicloturisme

* Pesca

e Caca

* Paratges naturals

Punts d'interes paisatgistic, arees recreatives, flora i fauna, espais naturals...

e Actiu i natura

Barranquisme, caiac, escalada, submarinisme, ornitologia, vela, hipica, pitch&putt...
e Cultura

Patrimoni historic i monumental, museus i centres d'interpretacio, conjunts artistics...
* Rutes

¢ Gastronomia

Delta de I'Ebre
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TERRES DE LLEIDA

Terres de Lleida és la denominacié turistica del sector de ponent de la depressié

o ge|" central catalana. El clima és mediterrani amb tendencia continental, el que

| (e [6FF  determina unes oscil-lacions térmiques més pronunciades que a la resta del

pais. Les terres d'aquesta regié sén planes i amb una xarxa fluvial rellevant, el

que ha propiciat un paisatge predominantment agricola, on s'alternen les .

zones de camps fruiters i les planes cerealistiques. Les poblacions compten amb un patrimoni
monumental ampli i variat, i I'oferta gastronomica és rica i saborosa™®.

Categories de producte™
e Activitats de neu

Esqui (alpi, nordic, de muntanya...), snowboard, raquetes de neu, trineus, motos de neu...

* Senderisme

Senderisme de gran recorregut, rutes de senderisme, trekking pels parcs...

e BTT i cicloturisme

* Pesca

Aigues lliures, zones lliures de pesca sense mort, zones de pesca controlada, trams amb
régim especial, zones de reserva genérica de truites...

* Caca

Caca amb armes de foc o assimilables, caca sense armes de foc o assimilables

* Paratges naturals

Estructures geologiques, ecosistemes i habitats, especies, paisatges...

e Actiu i natura

Parcs nacionals, ornitologia, espais naturals, turisme agroindustrial, golf, esports d'aventura...
e Cultura

Patrimoni mundial, memoria historica, turisme cientific, museus, festivals...

* Rutes

e Gastronomia

DO (Denominacions d'Origen Protegides), IGP (Indicacions Geografiques Protegides), eno-
turisme...

PIRINEUS

Els Pirineus catalans configuren una zona de gran riquesa paisatgistica, plena de
contrastos, amb espais d'interés natural, reserves de proteccié especial i zones
protegides. Els seus territoris acullen monuments romanics considerats Patrimoni

CATALUNYA . . e s e . .

*e de la Humanitat i valls plenes d'histories. El clima canvia en cada vall, des del
mediterrani fins a I'atlantic, i I'aillament, les temperatures, I'aigua i la ma humana n’han
determinat la vegetacid i la fauna. La gastronomia, de gran qualitat, i les festes populars que
s’hi celebren, fan dels Pirineus catalans un desti turistic inigualable™2.

4 0
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Categories de producte™
e Activitats de neu

Esqui (alpi, nordic, de muntanya...), snowboard, raquetes de neu, trineus, motos de neu...

* Senderisme

Senders de gran recorregut, rutes tematiques, xarxa de camins, passejades culturals...

e BTT i cicloturisme

e Paratges naturals

Parcs naturals, interior, valls...

e Actiu i natura

Parcs naturals, esports d'aire, hipica, escalada (Vies Ferrades), parcs multiaventura, aiglies
braves (rafting, piragliisme, canoa-caiac), descens de barrancs...

e Cultura

Museus, esglésies romaniques, monestirs, castells, conjunts arqueolodgics, pobles medievals...
* Rutes

¢ Gastronomia

VAL D'ARAN

La Vall d’Aran esta situada al vessant atlantic dels Pirineus (a diferéncia de

VAL DARAN la resta de valls pirinenques catalanes), situacié que li proporciona una

Uesséncia dels Pirineus - singularitat que es manifesta en el clima, la flora, la fauna, els origens

historics, la llengua i la cultura. La seva personalitat, ben particular, és

d‘arrels clarament occitanes, ja que el caracter muntanyos del territori ha constituit una barrera
natural que ha condicionat la relacié amb les terres catalanes i aragoneses™:.

Categories de producte
e Activitats de neu

Esqui (alpi, nordic, de muntanya...), snowboard, raquetes de neu, trineus, motos de neu...
* Senderisme

Itineraris i rutes, ascensions, nordic walking...

e BTT i cicloturisme

* Paratges naturals

Cascades, boscos, llacs...

e Actiu i natura

Parcs d'aventures i de fauna, aiglies braves (rafting, canoa, hidrospeed...), barrancs, hipica,
escalada (Vies Ferrades)...

e Cultura

Esglésies, museus, patrimoni industrial, llegendes i tradicions...

* Rutes

¢ Benestar

e Compres

¢ Gastronomia
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El que es pretén amb aquesta proposta de gestié de |'arquitectura de marca Catalunya, és
solucionar I'entramat complex i confis actual de marques de destinacions i productes
mitjangant |'organitzacié de forma simple i clara de tota la gran varietat d’experiencies que
pot oferir el territori catala.

6.7. El model de marca Catalunya

Un cop definits tots els aspectes rellevants que tindra la marca Catalunya, cal ordenar-los
significativament i plasmar-ne la seva estructura. Hi ha diferents models per a determinar la
configuracié d’'una marca, perd en aquest cas s'utilitzara la piramide, una eina senzilla i
jerarquica, que va determinant de forma logica els atributs de la marca des de les seves
fortaleses més racionals fins a destil-lar-ne la essencia™®.

ATRIBUTS RACIONALS

Contrastos geografics, cordialitat i hospitalitat, gran varietat d'activitats i
atractius turistics per a tots els gustos, patrimoni cultural...

Figura 43. Elaboracié propia a partir de |'arquitectura de marca

6.8. Stakeholders

Un punt molt important a tenir en compte abans de la implementacié de la nova marca
Catalunya és que "un projecte de construccié de marca-pais és un projecte col-laboratiu que
requereix la implicacié i el suport actiu de la societat civil (agents, organitzacions, empreses,
institucions, ciutadans...), i que cal implicar-los a tots en el projecte de branding per aconseguir
el seu compromis™”.



490
CATALUNYA
*

Per tant, per arribar a assolir resultats d’exit, cal que tots els stakeholders, o agents implicats
en el sector turistic catala (ja siguin de caire public o privat), adoptin les estratégies proposades
i es coordinin per al seu optim desenvolupament. El fet de que tot el pais treballi conjuntament,
ajudara a donar una imatge d’homogeneitat, i en consequéncia, reforgara la marca Catalunya.

Amb |'objectiu de facilitar aquesta col-laboracié, es proposa la confeccié d'un brand book, o
manual d'identitat corporativa, que contingui les directrius fonamentals per entendre la
identitat de la marca Catalunya, conéixer-ne els seus atributs i conservar-ne la seva integritat,
evitant aixi que aquesta en perdi la seva essencia.

6.9. Estrategia i comunicacio

Un cop plantejada |'estrategia de rebranding i la nova personalitat de la marca Catalunya, cal
donar-ho a coneixer mitjancant una comunicacié alineada, solida i diferenciadora. Amb
aquesta finalitat, es combinaran tres aspectes que han d'actuar de forma coordinada:
estratégia, creativitat i tecnologia. Estratégia en el sentit que tots els esforcos de promocid
seguiran els criteris d'identitat de marca, a partir de la qual s"articularan els actius, els missatges
i les experiencies associades a aquesta. Creativitat a través de la que s'aconseguira captar
I'atencié del public objectiu, i en conseqliencia, augmentar el brand awareness. | tecnologia,
al voltant de la qual giraran la majoria de les accions proposades, ja que avui en dia és un dels
punt de contacte més efectius.

D’'aquesta manera, i partint de |'objectiu d'incrementar la notorietat de la marca Catalunya,
les tactiques plantejades es troben englobades en 5 estratégies diferents:

ESTRATEGIA 1. Definicié d’una arquitectura de marca coherent i poderosa

1. Alinear les estrategies de les diferents marques territorials, de manera que actuin de manera
coherent entre elles i sota la mateixa visié de marca Catalunya.

2. Actualitzar els segells de reconeixement actuals per tal de que cobreixin tots els atractius
catalans i tinguin una homogeneitat.

3. Redissenyar la pagina web de Catalunya per a fer-la més innovadora i intuitiva, agrupant
tota la varietat de dominis actuals en un de sol, i interrelacionant les pestanyes de les marques
turistiques i les categories de producte d’'una forma consistent.

*Per a més referéncies, consultar el punt ‘Arquitectura de marca’ (6.5).

ESTRATEGIA 2. Transmissié de valors i experiéncies

1. Crear un storytelling que plasmi I'essencia de marca i que sigui rellevant i creible.

2. Oferir contingut de valor relacionat amb la diversitat d’experiéncies que es poden viure a
Catalunya per tal de generar un desig de visita. Per exemple, la proposta de rutes que
permetin visitar llocs emblematics relacionats amb els principals personatges creatius catalans
(arquitectes, musics, pintors, escriptors...).

3. Centrar-se en la comunicacié emocional, mitjancant campanyes de 360°, amb presencia
majoritaria a internet.
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4. Augmentar la activitat i la interactivitat a les xarxes socials.
5. Aprofitar la influéncia dels travel bloggers i social influencers per donar a coneixer el territori
catala arreu del mén.

ESTRATEGIA 3. Fidelitzacié dels viatgers

1. Oferir una serie de serveis que poden ser Utils per als turistes i la seva estada a Catalunya,
ja sigui abans, durant o després del viatge. Un exemple podria ser un mapa interactiu en el
que es puguin marcar les rutes a seguir i els atractius turistics de cada regi6.

2. Millorar la navegabilitat de I'app ‘Visit Catalonia’ per tal d'augmentar-ne la interactivitat, i
en consequencia, I'engagement.

ESTRATEGIA 4. Cooperacié entre els stakeholders

1. Proporcionar a tots els agents relacionats amb el turisme, un brand book de la marca
Catalunya amb I'objectiu de facilitar-ne la col-laboracié.

2. Contribuir en la millora d'infraestructures i formacié per al personal turistic.

*Per a més referéncies, consultar el punt ‘Stakeholders’ (6.7).

ESTRATEGIA 5. Expressié visual de I'esséncia de Catalunya

1. Redefinir la identitat visual de la marca Catalunya, de manera que transmeti la brand
essence plantejada (a través del logotip, les campanyes de comunicacio, el to de veu, les
imatges utilitzades...).

2. Establir un branding tematic per area d'interes, és a dir, adaptar la identitat visual de les
marques territorials de manera que mantinguin una coherencia amb la marca global. Per
exemple, utilitzar el mateix logotip proposat per a Catalunya amb alguna variacié que
identifiqui la regi6.

A I'hora de dur a terme aquestes estrategies i de comunicar la marca, és important donar a
coneixer la riquesa i la diversitat dels indrets i persones que habiten el territori a través de
campanyes senzilles, motivadores, veraces i memorables.

En qualsevol cas, elaborar un pla de creacié de marca és una questiéo de temps, esforg,
coneixements i paciéncia, ja que es tracta d'una estrategia a llarg termini que no pot costar
més del que el territori es pot permetre.

79



Far de Calella (Costa Barcelona)

ﬂt’l AL

A‘W

| |l’ﬂﬂ’7"'

E-i Il
_fjjmlﬂiir‘




40
CATALUNYA
*

CONCLUSIONS

Després de la realitzacié d’aquest projecte, el tema del qual va ser escollit per una motivacioé
personal, puc afirmar que el branding cada cop esdevindra més imprescindible tenint en
compte |'entorn competitiu en el que vivim. Tot i que considero molt interessant aquest tipus
de tecnica, he de reconéixer que ha sigut un gran repte, ja que per dur a terme el
reposicionament estrategic d'una nacié sencera sén molts els aspectes que s’han de tenir en
compte. En qualsevol cas, ha sigut una experiencia enormement gratificant de la qual n’he
extret i aprés moltes coses que espero poder aplicar a la meva vida professional.

Pel que fa al projecte en si, en una primera frase es va plantejar un objectiu principal, que era
aportar notorietat a Catalunya i potenciar-la com a marca, sobretot de cara al turisme, ja que
es tracta del motor principal del territori. En aquest sentit, i després de la confeccié d'una
serie de propostes estratégiques, crec que el resultat ha sigut satisfactori. De totes maneres,
al tractar-se d'accions a nivell nacional, no s’han pogut posar en marxa i per tant, no es pot
mesurar estadisticament la seva eficiéncia.

De totes maneres, el que si que es pot avaluar amb certesa és I'assoliment dels objectius
especifics, que van sorgir al desglossar I'objectiu global. D'una banda, i pel que fa a la imatge
percebuda que es té de Catalunya, es pot afirmar que a dia d'avui és considerada com una
destinacié de turisme massiu de sol i platja, sobretot pels viatgers europeus. En canvi, els
turistes asiatics o estatunidencs, tot i que coneixen la marca Barcelona, no tenen constancia
de que darrere d'aquesta hi ha tota una regié per descobrir. Per tant, es fa evident que el
poder de la marca Catalunya és mitja-feble, i que per tant, és molt necessari aplicar-hi les
propostes estratégiques de rebranding si es vol aconseguir un augment de la notorietat.

D’altra banda, a I'hora de comprendre la situacié actual del territori i fer-ne un diagnostic, se’'n
poden extreure una serie d'aspectes a tenir en compte:

* La inestabilitat politica i econdmica de Catalunya resulta en ocasions en una mala imatge
per a la regio, sobretot entre els turistes que provenen de la resta de I'Estat espanyol.

* La descoordinacié entre els sectors publics i privat que es dediquen al turisme ocasiona en
molts casos una confusié entre marques territorials i de producte, cosa que es pot resoldre
mitjancant |'establiment d’una arquitectura de marca coherent i consistent.

* Hi ha una creixent necessitat de modernitzacié de les infraestructures i els serveis turistics,
aixi com de la formacié del personal dedicat al sector, que en molts casos té un baix nivell
d’'idiomes. Tenint en compte que se li vol donar molt pes als serveis que reben els turistes
durant el seu viatge per tal de fidelitzar-los, aquest és un aspecte en el que s’hauria d'invertir.
* Tot i que Catalunya és una destinacio referent en el turisme de sol i platja, també és cert que
compta amb un model basat més en la quantitat que en la qualitat, i per tant s’hauria de
focalitzar en posicionar el territori com una regié de contrastos que compta amb una diversitat
i riquesa d'activitats turistiques per a realitzar.

* El tipus de comunicacié que duu a terme a dia d'avui és de caire tradicional, cosa que li
doéna poca visibilitat de cara al seu public objectiu. Per aquest motiu seria interessant aprofitar
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la creixent tendencia dels viatgers a interactuar a través de les xarxes socials, ja que internet
és un dels punts de contacte més efectius.

* La ciutat de Barcelona, capital de Catalunya, és una de les més reconegudes a nivell mundial,
i és per aix0 que caldria aprofitar tot el seu potencial per realitzar un co-branding entre
ambdues marques, ja que comparteixen significats i podria resultar en una sinergia molt
productiva.

* El canvi de les necessitats en els consumidors es converteix en una oportunitat per a la
marca Catalunya, ja que els turistes estan oberts a noves propostes i valoren molt el fet de
poder desconnectar de la rutina i viure noves experiéncies, que el territori catala és capag
d'oferir.

Fent referéncia a totes aquelles regions que poden suposar una competéncia per a la nacio,
és important tenir en compte que en la seva gran majoria sén destinacions mediterranies com
ltalia o Franga, ja que tenen unes caracteristiques semblants a les de Catalunya. Perd en
qualsevol cas, el territori catala disposa d'una versatilitat i uns contrastos que li confereixen
un punt diferencial respecte als seus competidors. L'nic que falta és explotar-ho i donar-ho
a conéixer de manera més impetuosa.

Pel que fa als atributs i valors que defineixen la identitat de Catalunya, com ho poden ser la
diversitat, I'experiencia, |'autenticitat, la sostenibilitat, la innovacid, la cultura, I'emprenedoria
o la cordialitat; cal remarcar que van molt relacionats amb la definicié del nou ADN de la
nacio.

La realitzacié d'aquesta segona fase del projecte (el rebranding propiament dit), ha estat la
part més entretinguda, ja que la recerca de diferents técniques i el pensament estrategic per
tal d'assolir els objectius de manera és amb el que més he gaudit.

Per dltim, destacar que aquest projecte m’ha servit per ampliar els meus coneixements sobre
el moén del branding que tant m'interessa, alhora que els he pogut aplicar en un cas real com
és el reposicionament de Catalunya com a marca turistica. A més, aquesta motivacié no deixa
de reafirmar les meves ganes de seguir aprenent sobre el tema.
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Catalunya és una destinacio turistica lider. Aquesta posicio esta vinculada a la qualitat de I'oferta cultural i paisatgis-
tica, al clima, els preus, les platges... Perd en un mon canviant el sector turistic catala i la destinacio Catalunya han
d’estar preparats per aprofitar les grans oportunitats de futur que es presenten.

Cal adaptar-se a les noves necessitats del consumidor, cada cop més sofisticades i exigents. Altrament, aquest
entorn podria esdevenir una amenaca que ens faria perdre competitivitat. El Pla de Marqueting Turistic de Catalunya
és I'eina que permet donar respostes i guies per als propers anys. Es el resultat d’un profunda reflexié estratégica
que ha replantejat els elements clau del negoci turistic catala.

En aquest pla de marqueting es troben noves maneres de crear valor i competir en els mercats. Sempre tenint molt
present I'equilibri territorial i la necessitat d’augmentar la professionalitzacié de les nostres empreses.

Volem identificar oportunitats per desenvolupar nous productes per a nous segments de turistes, volem ajudar
el sector a reinventar-se i importar les millors practiques d’altres sectors. Es tracta d’un pla orientat a la generacio
de negoci que identifica el tipus de turista que volem atreure, com atreure’l i, finalment, com retenir-lo.

El marqueting modern intenta cada vegada més establir relacions personals i emocionals amb el consumidor.
En aquest sentit I'estrategia de marca té un paper molt important i necessita una gestié adequada. L’ objectiu és clar:
aconseguir una marca Catalunya més poderosa.

A partir d’ara, I’Agencia Catalana de Turisme vinculara les seves actuacions de marqueting a les actuacions reflecti-
des en aquest pla en col-laboracio i coordinacié amb el sector, tant public com privat.

Xavier Espasa i Aioveros
Director de I’Agencia Catalana de Turisme

M Generalitat de Catalunya
N Agéncia Catalana de Turisme



El que teniu a les mans és el primer Pla de marqueting El treball d’elaboracié ha compres una amplia tasca de El pla ha incorporat aixi mateix les aportacions estrategi-
turistic de Catalunya, que forma part de I'Estrategia de recerca que s’ha dut a terme en set linies de recerca: ques dels centres de promocio turistica sobre els mercats
turisme 2020. emissors, les dels responsables publics del marqueting

|dentificaci® de les oportunitats que té Catalunya turistic catala i les prioritats del marqueting de Catalunya

El Pla de marqueting turistic de Catalunya 2013-2015 ha
estat elaborat amb la participacio dels actors clau del
sector turistic catala. Per dur-lo a terme, I’Agencia Ca-
talana de Turisme (ACT) ha consultat tots els represen-
tants dels patronats territorials de Catalunya, els res-
ponsables publics del marqueting turistic del pais, més
de 1.000 empreses altament representatives del sector
—PIME i grans empreses—, mes de 300 comercialitza-
dors clau amb presencia tant offline com online ubicats
en els 25 principals mercats emissors per a Catalunya
i més de 18.000 consumidors potencials de 40 paisos
del mon. Els onze Centres de Promocio Turistica de
I’Agencia Catalana de Turisme i la Direccid General de
Turisme de la Generalitat de Catalunya també han inter-
vingut activament en la creacié d’aquesta eina, que ha
incorporat les aportacions de tots els actors consultats.

respecte dels productes turistics que venen els
mercats emissors, segons I'opinié dels comercialitza-
dors mateixos.

Identificacio del perfil dels turistes estrangers a
Catalunya i el seu comportament a I’hora de consumir.
Determinacio del potencial de sis productes concrets
del mercat catala.

Determinaci6 del volum de turistes interessats en
Catalunya per a cadascun dels mercats emissors
consultats i per a cadascun dels productes turistics
comercialitzats.

Identificacio dels factors clau d’éxit dels productes
turistics, estils de vida, perfils de les experiencies dels
viatgers i impactes més eficacos de les eines de
comunicacio en la decisio de tria de la destinacio.
Avaluacié de I'impacte de la crisi en el comportament
dels turistes.

Revisio de treballs de recerca sobre la marca turistica
Catalunya i d’opinions a internet, entre altres fonts
secundaries.

identificades pel sector turistic del pais, aixi com les

contribucions dels actors clau del sector referents a sis

productes.

El treball d’elaboracio
del pla ha compres una
amplia tasca de recerca
que s’ha dut a terme

en set linies de recerca
diferents.
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EL PLA BUSCA
ENFORTIR LA
CATALUNYA

| INCREMENTE
LA RENDIBILITAT
DEL TURISME
QUE VISITA

EL NOSTRE PAIS.

CATALUNYA 2013-2015

OBJECTIUS

DE MARQUETING
AGENDA

DEL CANVI

U na I,T.] arca En una visié amplia, el pla busca enfortir la marca Catalunya
i incrementar la rendibilitat del turisme que visita el nostre pais.

CATALUNYA Per tal de valorar | exrf dgl pla, 'Agencia Catalana dg Turisme
' . ha establert quatre indicadors mesurables: els ingressos

turistics, la despesa diaria del visitant, la diversificacid tem-
poral i el poder de la marca. Partint d’aquests parametres,

Catal U ﬂya el pla estableix quatre objectius basics:
meS pOderOSB. - Un 15% més d’ingressos turistics.”
. . ) o ", o L .
| u n -tu rlsme Un 15% més de despesa mitjana diaria del visitant.

Un 15% més de diversificacio temporal.**

més rer]d | ble Es mesurara a partir del volum d’ingressos turistics

en temporada mitjana i baixa.

Increment del 15% del poder de la marca.
Es mesurara amb la metodologia brand equity
(valor de marca).

* Creixement acumulat respecte del 2012, inflacio inclosa i transport exclos.

** De setembre a juny (inclosos).

Fotovoltaiques Forum Barcelona W 8



PLA DE MARQUETING TURISTIC

CAL DEIXAR ENRERE LENTRAMAT CONFUS DE
MARQUES DE DESTINACIONS | PRODUCTES ACTUAL
| ESTABLIR UNA ARQUITECTURA COHERENT DE
MARQUES SOTA EL PARAIGUA D'UNA PODEROSA

MARCA CATALUNYA.

Una rigorosa
«agenda del canvi»

Per tal d’assolir els objectius proposats, préviament cal plan-
tejar una serie d’aspectes clau relacionats amb I'increment
del valor de I'oferta i amb la gestié del marqueting, i aplicar
una rigorosa agenda del canvi en cadascun d’ells.

El pla identifica deu questions clau que cal abordar, en quatre
linies de treball diferents:

a. Disseny de valor

1. Marca Catalunya.

Com es pot aconseguir que la marca Catalunya incrementi
el seu valor?

Cal deixar enrere I'entramat confus de marques de destina-
cions i productes actual i establir una arquitectura coherent de
marques sota el paraigua d’una poderosa marca Catalunya.

2. Oferta diferenciada

Com es pot defensar I'oferta turistica de Catalunya i guanyar
posicions de mercat, a partir d’'una diferenciacié més gran”?
Hem de fer virar I'oferta de producte indiferenciat (commodity)
actual (facilment substituible per altres destinacions) cap a
una oferta diferenciada i en constant innovacio.

3. Serveis al turista.

Com es pot aportar més valor al turista en el cicle de viatge
tant online com offline?

Cal proporcionar serveis abans, durant i després del viatge,
integrats en un unic espai a internet, en lloc d’oferir serveis
basics unicament durant el viatge.

b. Comunicacié de valor

4. Comunicacio.

Com es poden aprofitar els mitjans online o mobils per dur
a terme una comunicacio més eficient i segmentada?
'estratégia de comunicacid actual és dispersa i empra es-
sencialment eines tradicionals. Cal passar a una comunica-
ci6 de 360°, de caire eminentment emocional i que faci servir
eines innovadores.

CATALUNYA 2013-2015

CAL PROPORCIONAR SERVEIS ABANS, DURANT
| DESPRES DEL VIATGE, INTEGRATS EN UN UNIC

ESPAIA INTERNET.

c. Venda de valor

5. Sistema de venda.

Com es pot aconseguir que I'oferta turistica catalana sigui
facilment accessible al consumidor?

'oferta catalana ha d’estar disponible 100% online, i cal
millorar I'oferta actual a internet en termes de qualitat
i accessibilitat.

6. Desenvolupament de negoci.

Com es pot captar la intermediacié online adequada i incre-
mentar el volum de negoci de la marca Catalunya?

Hem de passar d’'un model de venda dirigit essencialment
a clients massius a un altre orientat a un mix de clients mas-
sius/selectius.

7. Fidelitzacio.

Com es poden establir relacions amb els clients que fomen-
tin la repeticio i la recomanacio?

La comunicacioé actual, basada en I'adquisicid, ha d’evolu-
cionar cap a una relacié adquisicid/retencio optima.

d. Gestié del marqueting

8. Intel-ligencia.

Com es poden identificar les millors oportunitats de negoci
i monitorar la progressio turistica de Catalunya”?

Cal que les decisions de marqueting es basin en parametres
«cientifics» i no Unicament en opinions.

9. Serveis al sector.

Com es pot esdevenir un referent en el marqueting turistic
per al sector i augmentar-ne la competitivitat?

L’Agencia Catalana de Turisme, que actualment proporciona
serveis basics a una part del sector turistic catala, s’ha de
convertir en referent del marqueting turistic de tot el sector.

10. Cooperacio i coordinacio.

Com es poden optimitzar els resultats del marqueting turistic
de Catalunya mitjangant una millor cooperacié i coordinacio
publica i publicoprivada®?

’escassa participacio i coordinacid del sector i entre el
sector ha de donar pas a un model Optim de cogestio i cofi-
nancament del marqueting turistic del pais.



PLA DE MARQUETING TURISTIC

AGENDA DEL CANVI:
L’'EVOLUCIO

DEL MARQUETING
A CATALUNYA

DE...

CATALUNYA 2013-2015

A

Disseny de valor: conjunt d’activitats orientades a incrementar el valor per al viatger,
tant en la destinacido com en tot el cicle de vida del viatge. Treballant amb
meé&todes innovadors i desenvolupant un programa de retencio dels clients.

DISSENY
DE VALOR

1.
MARCA
CATALUNYA

Entramat complex i confus
de marques de destinacions
i productes.

Arquitectura coherent de
marques amb una poderosa
marca Catalunya.

2.
OFERTA
DIFERENCIADA

Oferta de Producte poc
diferenciat «commodiity».

Oferta diferenciada
i en constant innovacio.

3.
SERVEIS
AL TURISTA

Serveis basics centrats
en el viatge

Serveis abans, durant i després

del viatge, integrats en un uUnic
espai a internet.

"' Comunicacio de valor: conjunt d’accions que serveixen per comunicar el valor de la destinacio.
COMUNICACIO # - Treballant amb un enfocament principalment online.
D‘E‘ VALOR _ = #

4,
COMUNICACIO

Eines tradicionals i estrategies

de comunicacio poc integrades.

Comunicacié de 360°, emocional
i que faci servir eines innovadores.

L

Venda de valor: tactiques per incrementar la presencia de I'oferta turistica catalana

en els canals de reserva meés rellevants per al public objectiu.

VENDA i
DE VALOR

5.
SISTEMA
DE VENDA

Baixa accessibilitat de I'oferta
catalana a internet.

Oferta catalana 100%
a internet.

6.
DESENVOLUPAMENT
DE NEGOCI

7.
FIDELITZACIO

Venda molt enfocada
a clients massius (B2B).

Comunicacio basada
en I'adquiisicio.

Mix de clients
massius/selectius.

Mix optim
adquisicio/retencio.

Serveis de suport al sector: implantacio d'un sistema eficac per ajudar el sector
a fer un millor marqueting de les seves empreses i productes.

Organitzacio i gestié del marqueting /infraestructura del marqueting: accions de
marqueting que donen suport a les accions de disseny, comunicacio i distribucié de valor,
i n'incrementen I'eficacia.

— Optimitzant la coordinacio i la participacic amb la indUstria turistica catalana.

GESTIO DEE

8.
INTELIGENCIA

Baix coneixement dels clients
i dels mercats.

Decisions de marqueting
basades en dades objectives.

9.
SERVEIS
AL SECTOR

L’ACT proporciona serveis de
valor a una part limitada dels
sector catala.

L'ACT es 'agéncia referent en
marqueting turistic
per a tot el sector.

10.
COOPERACIO |
| COORDINACIO

Escassa coordinacié entre
els actors del sector.

Model optim de cogestio
i cofinancament
del marqueting turistic.

MARQUETING
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Cinc principis
del marqueting
de Catalunya

'agenda del canvi orienta I'accié cap a cinc principis
inspiradors que han de regir a partir d’ara el marqueting de
Catalunya:

1. Enfocament.
Orientacié a marques, mercats, productes, segments, eines
de marqueting, definicid de competencies de I'ACT i dels
ens territorials.

2. Marqueting online.

Orientacio preferent cap a I'univers online, en els aspectes
de cicle del viatge, comunicacio i relacié amb el consumidor
i venda, entre d’altres.

3. Innovacio.

Aposta per la innovacié en els ambits de segmentacio, oferta
turistica, eines de comunicacio, serveis de I’ACT, model de
gestio del marqueting, etc.

4. Marqueting orientat a resultats i no a activitats.

Presa de decisions sota una perspectiva de resultats, on pre-
valdra la relacié cost/benefici. Per a tal fi, amb una planificacio
estrategica i tactica prévia, es fixaran objectius quantitatius
i qualitatius i indicadors de seguiment.

5. Marqueting publicoprivat i no Unicament public.

El sector s’incorporara progressivament a les fases de
decisio i financament del marqueting de Catalunya, per mitja
de formules com el comarqueting en el sector privat, I'es-
tabliment de socis estratégics i la incorporacié de directius
i especialistes en marqueting de pes al consell de I'ACT.

AMB L'OBJECTIU D’ENFORTIR
LA MARCA CATALUNYA
| INCREMENTAR LA RENDIBILITAT
DEL TURISME QUE VISITA EL NOSTRE PAIS,
AQUEST PLA IDENTIFICA ELS ASPECTES
CLAU RELACIONATS AMB LINCREMENT

DEL VALOR DE L’OFERTA | LA GESTIO
DEL MARQUETING | DEFINEIX
UNA RIGOROSA AGENDA DEL CANVI,
A PARTIR DE LA QUAL
ES DESPRENEN ELS CINC PRINCIPIS
QUE HAN DE REGIR DES D’ARA
EL MARQUETING A CATALUNYA.




ESTRATEGIES
DE MERCAT

2.7

La marca:
diferenciacio sobre
la base de beneficis
emocionals i icones
reconegudes

El poder de la marca Catalunya és mitja-feble, segons el que
es despren de I'analisi de diferents treballs de camp,” que
conclouen que no es diferencia prou bé d’altres marques tu-
ristiques i que té una rellevancia limitada. En canvi, la marca
té una notable estima, tot i que no presenta suficient familia-
ritat 0, el que és el mateix, no és prou coneguda a priori pel
viatger potencial.

Vinyes del Penedes i Montserrat

CATALUNYA 2013-2015

Com podem
diferenciar-nos?

Per aconseguir la desitjada diferenciacié de la marca Cata-
lunya, el pla proposa dirigir-se al segment de viatgers so-
fisticats i cosmopolites que busquen gaudir d’experiencies
gratificants tant lligades a I'oci com al negoci, proposant-los
beneficis emocionals i icones reconegudes.

En aquesta linia, s’han identificat una série d’elements
diferenciadors: petit espai facil de recorrer i agradable en
qualsevol epoca de I'any; vora el Mediterrani; elevada qua-
litat de vida; combinaci® de costa, paisatge, gastronomia
i excepcional patrimoni cultural, artistic i arquitectonic; i una
excel-lent preparacio per rebre el turista.

Els arguments racionals que suporten aquesta diferenciacio
i li donen credibilitat sén diversos i de pes. En primer lloc,
Catalunya és una terra de genis vinculats al mon cultural,
disposa d’icones turistiques amb una elevada notorietat i té
manifestacions culturals de gran riquesa. En paral-lel, ofereix
paisatges de gran bellesa i diversitat a poca distancia I'un de
I'altre, i s’hi pot gaudir d’una de les gastronomies més re-
conegudes internacionalment. Finalment, Catalunya disposa
d’una dilatada tradicio en I'acollida de turistes.
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El poder de la marca
Catalunyai el seu
posicionament

FORTALESA ESTATURA

DIFERENCIACIO

FAMILIARITAT

RELLEVANCIA

CATALUNYA 2013-2015

«CATALUNYA OFEREIX
ESTATS EMOCIONALS POSITIUS
TOT LANY EN UN PETIT ESPAI
VORA EL MEDITERRANI QUE ES POT
RECORRER MOLT FACILMENT,
AMB UNA GRAN QUALITAT DE VIDA
| QUE COMBINA COSTA, PAISATGE,
GASTRONOMIA | UN GRAN PATRIMONI
CULTURAL, ARTISTIC
| ARQUITECTONIC, A MES DE
DISPOSAR D’UNA GRAN PREPARACIO
PER REBRE EL TURISTA.»
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Una marca
amb personalitat

La diferenciacio de la marca ha de descansar sobre una forta
personalitat que la faci facilment identificable. En el cas d’un
territori, la personalitat s’ha de construir necessariament a
partir de valors que emanen del territori mateix i de la seva
gent.

La personalitat de la marca Catalunya s’ha de sostenir sobre
aquests cinc atributs clau:

1. Moderna i cosmopolita, trendy.
Catalunya és un territori avantguardista, que evoluciona
i s’anticipa a les tendéencies.

2. Genial, historica i actual.
La rauxa catalana: innovacio i creativitat cultural i artistica,
moda, etc.

3. Mediterrania, saludable, bonica.
Catalunya és qualitat de vida: clima i dieta mediterranis, vida
al carrer, paisatges naturals i culturals...

4. Culta, assenyada, assossegada.
Tenim una identitat propia, basada en la llengua, la cultura,
la historia, les tradicions, el seny catala, etc.

5. Dinamica, acollidora i cordial.
Un col-lectiu amb gran fortalesa que s’expressa de diferents
maneres: castellers, Barca, sardanes, moviment associatiu...

CATALUNYA 2013-2015

Valors i personalitat de la marca Catalunya

VALORS
DE
MARCA

Avantguarda
Modernitat, evolucio,
anticipacio, etc.

PERSO-
NALITAT
DE
MARCA

Moderna
i cosmopolita,
trendy

2.

Rauxa

Innovacié i creativitat
cultural i artistica, moda,
etc.

Genial,
historica
i actual

3. Z3 o}

Qualitat de vida Identitat propia Forca del col-lectiu
Clima i dieta mediterrania, Llengua, cultura, historia, Castellers, Barca, sardanes,
vida en la calle, paisajes tradicions, seny, etc. associacionisme, etc.

naturales y culturales, etc.

Mediterrania, Culta, assenyada, Dinamica,
saludable, assossegada acollidora
bonica i cordial
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Enfortir la marca

a partir d’'una

arqguitectura coherent

Catalunya ha de ser la marca paraigua sota la qual s’estruc-
turaran les marques territorials i de producte, els segells, els
productes avalats i els ranquings. D’aquesta manera, la marca
Catalunya augmentara de valor, es diferenciara i s’enfortira, la
qual cosa permetra alhora fomentar el desenvolupament dels
productes turistics en linia amb 'estrategia global.

40

CATALUNYA
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Marques
territorials

Marques
de producte

I |
Segells o
productes

avalats

Ranquings

Marques sobre les quals
recolzara la marca Catalunya
en la seva projeccio exterior.

LLes marques de producte
s’estructuraran a través
d’una plataforma de col-la-
boracié amb el sector.
Cadascun dels productes
sera construit i desenvolupat
atenent a criteris de marque-
ting, i gestionat a través d’un
model de negoci rendible.
Com a exemples, podriem
definir Vacances en familia

a la natura, Auténtic somni
rural, etc.

Els ranquings, seleccions de
la millor oferta o els millors
recursos en una determi-
nada categoria, podran ser
presentats de forma ordinal
0 sense establir cap ordre de
major a menor puntuacio.
Alguns ranquings per
desenvolupar podrien ser
Els millors llocs per fer-se
fotos, Les 20 millors rutes
per la costa o Els millors
arrossos by Institut de la
Cuina Catalana.

'oferta dels segells es
categoritzara en funcié del
compliment de certs criteris,
sera avalada per I'’Agéencia
Catalana de Turisme i
I'obtencié del segell reque-
rira superar una auditoria.
Grans icones de Catalunya,
Autentiques experiencies de
Catalunya, Pobles costaners
amb encant o Hotels acces-
sibles son alguns models de
segells potencials.

Els productes avalats seran
categoritzats també en fun-
cio del compliment de certs
criteris, pero, a diferencia
dels segells, I'avalador sera
un ens extern a I’Adminis-
tracio publica i, fins i tot,

els usuaris de la destinacio
mateixos podrien actuar
d’avaladors.

Aconseguir aquesta fita exigeix la col-laboracio estreta de tot
el sector turistic catala, que s’haura d’alinear per desenvo-
lupar de forma coordinada els diferents elements identifica-
dors des de les responsabilitats que pertoquen a cada ens.

En alguns casos, la marca Catalunya es podra recolzar
sobre altres marques que funcionen com a aval i li atorguen
fortalesa. Es el cas de marques internes de denominacions
geografigues d’elevada notorietat, aixi com de marques exis-
tents 0 noves vinculades a productes que poden contribuir
a diferenciar I'oferta.

Els ens territorials (ens de promoci¢ de les diputacions pro-
vincials i Turisme de Barcelona), els ens locals i 'ACT tre-
ballaran de manera coordinada per garantir la implantacio
correcta del Pla de marqueting turistic de Catalunya i, per
tant, per donar valor a la marca Catalunya.

CATALUNYA 2013-2015

CATALUNYA HA DE SER

LA MARCA PARAIGUA SOTA
LA QUAL S’ ESTRUCTURARAN
LES MARQUES TERRITORIALS |
DE PRODUCTE, ELS SEGELLS,
ELS PRODUCTES AVALATS

| ELS RANQUINGS.

L’OBTENCIO DELS SEGELLS
REQUERIRA SUPERAR UNA

AUDITORIA | SERA AVALADA
PER L’AGENCIA CATALANA

DE TURISME.
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2.2

La cartera:

sis categories
de producte

El pla determina una cartera de sis categories de producte,
establertes sobre la base de sis grans experiencies turistiques
a Catalunya. Cadascuna d’aquestes categories comprendra
diferents linies de producte.

i

Vacances per gaudir de
I’estil de vida mediterrani
a la costa catalana

Descripcio:

Viatges a la costa amb la
motivacio principal de relaxar-se
i gaudir del sol i la platja, en un
litoral catala amb propostes de
valor multiples i molt diferents.

Exemples:

- Pobles costaners amb encant
Viles marineres
Grans destinacions de platja
Etc.

Escapades per
desconnectar
a Catalunya

Descripcio:

Viatges curts, de cap de
setmana o pont, per descobrir
una ciutat, gaudir d’'un gran
esdeveniment o relaxar-se a
I'entorn rural o a la natura.

Les escapades poden ser
tematiques.

Exemples:

- Cultura, gastronomia
i enologia
Ciutats amb caracter
Escapades tematiques
Etc.

ltineraris per descobrir
un petit pais amb una
gran cultura

Descripcio:

Grans viatges per descobrir els
atractius més representatius
d’un territori, la seva cultura,
tradicions, etc. Els itineraris
poden ser de caracter general
o tematics.

Exemples:

- Grans icones culturals
i naturals
Els 5 grans viatges per
Catalunya
[tineraris tematics
Etc.

2

5’
Estades per gaudir de
la natura, aventura,
muntanya i entorn
rural catala

Descripcio:

En la seva vessant soft, el turista
fa caminades, senderisme light,
rutes a cavall, etc. En la seva
vessant més hard, el turista
practica esports d’aventura.

Exemples:

- Experiencies i espais
naturals i rurals
Experiéncies d’aventura
i turisme actiu
100% ciclisme i senderisme
Etc.

Oportunitats per fer
reunions diferents

Descripcio:

Viatges per reunir-se amb un
grup gran, mitja o petit de
persones per intercanviar idees,
treballar, innovar, fer equip, etc.,
a més dels incentius a empleats.

Exemples:
- Catalunya Congressos
i Esdeveniments
Reunions diferents de mida
mitjana
Reunions d’abstraccio
Etc.

CATALUNYA 2013-2015

Viatges per gaudir
d’un interes especial

Descripcio:
Viatges per practicar a fons
una aficio, una activitat que
ens agrada.

Exemples:

- Estades esportives a
Catalunya
Practica del golf a Catalunya
Aprendre a cuinar a
Catalunya
Etc.
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2.3

El public objectiu:
viatgers respectuosos
| iInteressats

Aquest és un tipus de viatger sofisticat i cosmopolita. Té un
nivell de renda mitja-alt, esta predisposat a gaudir d’expe-
riencies i es mostra actiu a internet. Dintre d’aquest col-lectiu
hi trobem dos segments ben diferenciats: viatgers en edat
adulta i sense carregues familiars, i families. Una base relle-
vant de families d’aquestes caracteristiques ja visiten Cata-
lunya, de manera que I'objectiu del pla pel que fa a aquest
col-lectiu ha de ser essencialment retenir-les, mentre que, en
el cas dels visitants sense carregues familiars, cal implantar
estrategies fonamentades en I'atraccié de nous turistes.

2.4
Sis mercats emissors
de preferencia

Catalunya concentrara els esforcos de marqueting espe-
cialment en sis mercats emissors. D’aquesta manera, dos
tercos del pressupost s’invertiran en mercats considerats
estrategics: Alemanya (15%), Franca (13%), resta d’Espanya
(11%), Regne Unit (10%), Belgica-Holanda-Luxemburg (8%)
i Russia (9%). D’altra banda, un 22% es distribuira entre els
mercats definits com de prioritat elevada: Catalunya (7%),
ltalia (6%), paisos nordics (4%), Suissa (2%), Austria (1%) i
els paisos de I'antic bloc de I'Est comunista (3%). Finalment,
els Estats Units i la Xina i el Sud-est asiatic, dos mercats
considerats de prioritat selectiva, rebran el 6% i el 5% del
pressupost, respectivament.

Seguint el principi d’enfocament esmentat anteriorment, el
marqueting de Catalunya desplegara la cartera de produc-
tes de manera totalment orientada a resultats. Per a aquest
fi, s’han definit una serie de combinacions estratégiques de
categoria de producte i mercat emissor. Segons aquestes
combinacions, la maxima inversié se centrara en els pro-
ductes Costa catalana i Escapades per a Alemanya, Franca
i el Regne Unit. Els productes ltineraris i Reunions tindran
una prioritat elevada per a Alemanya, Franca, el Regne Unit
i la resta d’Espanya. A paisos com els Estats Units i la Xina,
s’apostara per la promocié dels productes Escapades, ti-
neraris, Reunions i Creuers, en aquest cas amb una inversio
més limitada.

ALEMANYA, FRANCA, LA RESTA D'ESPANYA,
FL REGNE UNIT, EL BENELUX I RUSSIA SON
FLS SIS MERCATS PRIORITARIS | REBRAN LES
DUES TERCERES PARTS DE LA INVERSIO.

Percentatge del pressupost

Categoria global

Prioritat

Prioritat

CATALUNYA 2013-2015

Prioritat

estrategica elevada selectiva
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EL MARQUETING DE CATALUNYA ES DIRIGIRA A VIATGERS
SOFISTICATS | COSMOPOLITES QUE BUSQUEN GAUDIR
D’EXPERIENCIES GRATIFICANTS TANT LLIGADES
A L’OCI COM AL NEGOCI.

LA PERSONALITAT DE LA MARCA CATALUNYA SE
SOSTINDRA SOBRE CINC ATRIBUTS CLAU: MODERNA
| COSMOPOLITA; GENIAL, HISTORICA | ACTUAL;
MEDITERRANIA, SALUDABLE | BONICA; CULTA, ASSENYADA
| ASSOSSEGADA; DINAMICA, ACOLLIDORA | CORDIAL.

SOTA LA MARCA CATALUNYA S’ESTRUCTURARAN LES
MARQUES TERRITORIALS | DE PRODUCTE, ELS SEGELLS,
ELS PRODUCTES AVALATS | ELS RANQUINGS.

ELS ENS TERRITORIALS, ELS ENS LOCALS | LACT
TREBALLARAN DE MANERA COORDINADA PER
GARANTIR EL DESENVOLUPAMENT
DE LA MARCA CATALUNYA.

EL PLA DETERMINA UNA CARTERA DE SIS CATEGORIES
DE PRODUCTE, ESTABLERTES SOBRE LA BASE DE SIS GRANS
EXPERIENCIES TURISTIQUES A CATALUNYA.

ELS ESFORCOS DE
MARQUETING ES CONCENTRARAN
ESPECIALMENT EN SIS
MERCATS EMISSORS.



Sitges

ESTRATEGIES

| TACTIQUES

DE MARQUETING

8 estrategies

| 34 tactiques
per implementar
en 3 anys

A partir de les 4 linies de treball establertes (disseny de
valor, comunicacio de valor, venda de valor i gestié del marque-
ting), el Pla de marqueting turistic de Catalunya 2013-2015
defineix 8 estrategies que es posaran en practica per mitja
d’un total de 34 tactiques.

CATALUNYA 2013-2015
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Les 8 estrateqgies

Estrategies internes

Disseny de valor

Innovar en 'ambit del
disseny de valor

Incrementar la
retencio de clients

Comunicacio
de valor

Desplacar el pes
de la comunicacio
als mitjans en linia

amb una estrategia
segmentada 360°

Venda
del valor

Penetrar en els canals
de venda en linia
i potenciar-los
(B2C/B2B)

CATALUNYA 2013-2015

Estrategies externes

Gestio del marqueting

Incrementar el Augmentar el suport Augmentar Incrementar el cercle

coneixement al sector per fer un significativament la d’influencia de 'ACT
del mercat millor marqueting cooperacio amb a través d’'un consell
el sector i altres de direccio
organismes d’alt nivell
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Disseny de valor

strategia |

Innovar en el disseny de valor

Tactiques:

1. Catalunya Experiencial.

Es desenvolupara 'univers conceptual de I'experiencia
turistica que es pot viure a Catalunya des de diverses
perspectives: producte turistic, destinacions, icones, etc.
La tasca inclou identificar els recursos i els productes amb
meés valor afegit, aixi com les principals experiencies,

de manera que contribueixin a diferenciar la destinacio
Catalunya.

2. Sistema de marques, segells, productes avalats

i ranquings.

Es treballara per fer aflorar els productes i els recursos

que contribueixin en major mesura a diferenciar la destina-
ci¢ Catalunya, a través d’uns models de col-laboracié amb
el sector turistic catala, que es poden materialitzar en forma
de marques, segells, productes avalats i ranquings.

3. «Catalonia advisors».

Creacio d’una xarxa de turistes amants de la destinacio
Catalunya que donaran consell i faran recomanacions sobre
aquesta als viatgers que ho sol-licitin, especialment en el
periode previ al viatge. La xarxa es gestionara a través de
canals online.

4. Programa «Holiday manager».

Es desenvoluparan un conjunt d’eines i recursos online
que ajudaran el turista en tot el cicle de vida del viatge

a Catalunya. El programa incidira especialment en els
moments de planificacio i organitzacio del viatge, per mitja
de la creaci6 de guies online, un planificador online i un
equip de suonlper fer consultes, entre d’altres.

5. Promocié i suport a les destination management
companies (DMC).

Es desenvolupara un programa per estimular la creacio
d’empreses gestores d’experiéncies turistiques, preferent-
ment orientades a les categories de producte prioritaries
per a Catalunya. Algunes de les accions previstes son la
realitzacio de viatges d’avaluacié comparativa, suport en
accions de comercialitzacid a mercats emissors i accés a
linies de finangcament.

—strategia 2

Incrementar la retencio
de clients

Tactiques:

6. Programa de satisfaccio.

Programa destinat a incrementar la satisfaccioé del turista
en els moments clau del viatge a Catalunya, buscant alhora
generar un vincle emocional. Aquest programa incloura
accions tant de comunicaci¢ directa amb el turista (cartell
de benvinguda i comiat en aeroports, Wi-Fi en zones turisti-
ques, detalls patrocinats, etc.) com de col-laboracié amb el
sector (formacié de personal hosteria i restauracio, formacio
electronica en atencio al client, etc.)

7. Programa de CRM.

Per mitja d’'una eina de CRM (customer relationship mana-
gement o gestio de la relacio amb els clients) s'implemen-
tara un programa de relacié amb el client, que permetra
establir una comunicacié directa i segmentada amb els
viatgers a un cost molt reduit. El resultat ha de ser un
increment tant del nombre de viatges a Catalunya com del
consum a la destinacio, aixi com un establiment de rela-
cions a llarg termini.

CATALUNYA 2013-2015

Comunicacio
de valor

cstrategia 3

Desplacar el pes de la
comunicacio cap als mitjans
en linia amb una estrategia
segmentada de 360°

Tactigues de comunicacio online:

8. Campanyes de publicitat online i marqueting viral.

La comunicaci¢ s’enfocara a I'ambit online de forma molt
segmentada per mitja dels canals més utilitzats pel public
objectiu, i es donara preferéncia a les categories de pro-
ducte i els mercats emissors estrategics. Aquesta comu-
nicacio pot tenir multiples formats (anuncis patrocinats,
baners, continguts patrocinats, campanyes virals) i sera un
complement permanent i transversal de la resta d’accions.
9. Programa de xarxes socials.

Es potenciaran les xarxes socials de Catalunya, principal-
ment a través de la captacié de nous seguidors a Facebook
i Twitter, integrant aquests canals dintre de les campanyes
de comunicacié. La captacio es fara, entre d’altres, per
mitja de concursos online.

10. Gesti6 del web catalunya.com.

El web ha d’evolucionar cap a un ambit experiencial i in-
corporar continguts altament atractius i que generin desig
de visita, a més de donar resposta a tot el cicle de vida del
viatge a Catalunya, bé de forma directa al web mateix, bé
per mitja d’enllacos a webs d’interés. per mitja d’enllacos
a webs d’interées.

11. Aplicacions i campanyes de marqueting mobil.
Desenvolupament d’una aplicacié mobil que ajudi el turista
a planificar el viatge, informar-se i consumir a la destinacio,
i que permeti alhora fer la reserva. El seu contingut ha de
ser georeferenciat (ubicat geograficament mitjancant un
sistema de coordenades).
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Tactigues de comunicacio offline:

12. Programa de relacions publiques.

Establiment d’un acord amb una agencia de relacions
publiques de referencia, especialment a escala europea,
per aconseguir la participacio i 'accés als grans prescrip-
tors i influenciadors, tant en I'ambit offline com online.

13. Publicacions.

Racionalitzacio de les publicacions a través de dues vies: la
distribucio digital de continguts i la reduccié de necessitats
derivada de la disminucié de la participacié en esdeveni-
ments, com ara fires, seminaris o viatges de cortesia.

14. Publicitat offline selectiva.

La publicitat en mitjans offline ha de ser més selectiva

i circumscriure’s Unicament a les categories de producte

i el public objectiu on aquest tipus d’accions representin
una oportunitat d’inversio i el retorn esperat sigui
sensiblement superior al dels mitjans online.

Tactiques d’infraestructura per a la
comunicacio:

15. Banc multimedia.

Enriquiment del banc multimeédia amb contingut d’alta
qualitat que generi desig de visitar Catalunya i que pugui
ser utilitzat per distribuir en canals online per mitja de
diferents suports: web, catalegs, guies online, etc.

16. Continguts.

Es desenvolupara una gran base de continguts que com-
plementin el banc multimedia i que reflecteixin les multiples
propostes de viatge de Catalunya, destacant-ne en un
primer nivell els recursos i productes amb un potencial més
gran de diferenciacio.

17. Visual i manual d’us de la marca Catalunya.

Creacio d’una nova imatge de la marca Catalunya que
transmeti els valors, els atributs i els caracters definits en
I'estrategia de marca, i que alhora proporcioni una percep-
Cio experiencial. El nou visual es complementara amb un
manual d’Us de la marca per a la seva aplicacio.

18. Paraigua comunicatiu.

Desenvolupament d’'un missatge permanent i de 5-6 mis-
satges clau per posicionar Catalunya, complementats amb
aspectes tangibles que generin credibilitat. Aquest missat-
ge permanent estara present de forma paraigua en tota la
comunicacio de Catalunya.

Venda de valor

—strategia 4

Penetrar i potenciar els canals de
venda online (tant a professionals

com a viatgers)

Tactiques:

19. Desenvolupament de negoci.

Desplegament d’un gran programa d’accié comercial

i aliances en els mercats emissors, orientat a la generacio
de negoci per a Catalunya, sigui de forma transversal en
el mercat, dirigit a una categoria de producte o a accions
especifiques. Aquest programa ha d’incloure col-labora-
cions amb tots els estaments interessats a generar negoci
de forma conjunta (creadors d’oferta, intermediaris, linies
aeries, prescriptors, etc.).

20. Sistema de venda online.

S’implementara una eina de reserva online (market place)
ubicada al web catalunya.com i vinculada a I’oferta present
en tots els apartats del web. El contingut sera una oferta
diferenciada i de qualitat, per evitar aixi la competéncia
directa amb els grans comercialitzadors online.

21. Sistema de venda fisica.

Creacio de punts fisics de venda d’activitats en espais
turistics clau, comencant per aquells on ja es disposi d’'un
establiment. La xarxa sera ampliable a altres ubicacions
turistiques clau per mitja de I’obertura de nous espais o
de 'establiment d’acords amb entitats col-laboradores.

CATALUNYA 2013-2015

Gestio del
marqueting

cstrategia o

Incrementar el coneixement
per part del mercat

Tactiques:

22. Intel-ligéncia de mercat.

Es desenvolupara un sistema d’intel-ligéncia de mercat
amb multiples perspectives d’analisi (producte, mercat,
motivacions, seguiment de marca, satisfaccio, destinacions,
grau d’acompliment del pla, etc.), que aporti informacio

en temps real i de forma exhaustiva, i que permeti prendre
decisions de manera agil. Aquest sistema no només tindra
un Us intern, sind que també s’orientara al sector, al qual
s’oferiran serveis d’intel-ligencia de mercat, tant genérics
com ad hoc. Per a tal fi, s’establira una escala de tarifes.
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cstrategia 6

Augmentar el suport al sector
per fer un millor marqueting

Tactiques:

23. Assessorament al sector.

Implementacio de serveis d’assessorament al sector turistic
catala, de manera que incrementi el seu coneixement per
prendre decisions. Els ambits d’assessorament prioritaris
seran els relacionats amb el coneixement del producte, dels
mercats emissors, la gestié d’experiencies i el foment de
I'emprenedoria. Aquest assessorament estara inclos dins la
carta de serveis que s’han de prestar.

24. Viatges de cortesia, seminaris i fires.

Es racionalitzaran aquest tipus d’accions i especialment la
participacio en fires, on la dotacid pressupostaria es reduira
un 50% en 3 anys i es concentrara en les fires dirigides als
professionals del sector.

25. Programa «Equip tecnologi@».

Creacio d’un equip d’especialistes en eines de marqueting
online destinat a incrementar la competitivitat del sector en
aquest ambit. L'equip oferira serveis d’assessorament en
els ambits de disseny i estetica de la pagina web, d’estruc-
tura de continguts de I’'empresa i d’implementacié de noves
tecnologies i innovacions, entre d’altres.

26. Formacié a professionals.

Amb el mateix objectiu d’incrementar la competitivitat del
sector a través de la realitzacio d’un millor marqueting
s’organitzaran cursos de formacio en marqueting turistic
per a 200-300 directius d’empreses de referencia del
sector.

27. Programa de premis al sector.

Les millors iniciatives del sector turistic catala seran identi-
ficades i premiades atenent a diferents criteris: innovacio,
originalitat, satisfaccio, millors campanyes, campanyes amb
més impacte, etc. Aquesta programa busca incrementar la
competitivitat del sector per mitja d’incentius que I'estimulin
a millorar.

28. Congrés Nacional de Marqueting Turistic

de Catalunya.

Amb freqUéncia anual, aquest congrés ha de congregar els
principals especialistes en marqueting turistic de Catalunya.
Tindra els objectius primordials d’intercanviar experiencies,
coneixements i anticipar tendencies; estimular el treball en
xarxa entre el sector turistic catala, i informar sobre I’activi-
tat de I’ACT i de la Direccio General de Turisme.

—strategia

Augmentar significativament
la cooperacio amb el sector
I amb altres organismes

Tactiques:

29. Model de coordinacié central-territorial i amb altres
departaments.

Es definira i es consensuara un model de distribucio de
competencies de marqueting entre els diferents ens pu-
blics i departaments de I’Administracié publica, de manera
que s’optimitzi la gestid del marqueting de forma global a
Catalunya.

30. Nova organitzacio de I’ACT.

Es reestructurara I'organitzacio de I'ens per tal de capa-
citar-lo per posar en practica tot el pla en el full de ruta
marcat i optimitzar-ne el funcionament. La reestructuracio
es complementara amb la identificacid de les llacunes de
competencies i el dimensionament adequat de cada unitat.
31. Captacié de socis estratégics.

El Programa de partenariat ja existent es mantindra, de ma-
nera que permetra continuar captant socis estrategics per al
turisme de Catalunya, que actuin d’ambaixadors de la mar-
ca, aportin beneficis economics dineraris 0 en especie, i al-
hora millorin la visibilitat i la imatge de I’ACT davant del sector
turistic catala.

CATALUNYA 2013-2015

32. Marqueting de I’'ATC en el sector.

Elaboracié d’un pla de comunicacié al sector turistic catala
que contribueixi a posicionar I’ACT com a lider del turisme
de Catalunya. Aquest pla ha d’assegurar la comunicacio de
les fites marcades al pla de marqueting i dels resultats i els
beneficis que se’n vagin obtenint.

33. Bases de dades de professionals i empreses.

Cal incrementar significativament la base de dades de con-
tactes de publics d’interés, tant a Catalunya com als princi-
pals mercats emissors, per tal d’involucrar-los en accions i
complementar les relacions comercials amb informacié que
els sigui d’interés. La gestid d’aquesta base de dades es
realitzara a través del CRM (vegeu la tactica 7), de manera
que tota I'organitzacio tingui accés a aquest coneixement
de forma transversal.
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=strategia 8

Incrementar el cercle d’influencia
de 'ACT através d'un consell de

direccio d’alt nivell

Tactica:

34. Implantacio d’un consell de direccié de 'ACT

d’alt nivell.

Incorporacio al Consell de Direccid de I’ACT dels dirigents
de les grans empreses que, de forma directa o indirecta,
tinguin un interés a potenciar el turisme a Catalunya, amb
I’objectiu que aportin una perspectiva de negoci comple-
mentaria que pot ser aprofitada des de multiples ambits:
coneixement, experiencia, treball en xarxa, noves idees,
etc.

LES 8 ESTRATEGIES DEFINIDES PEL PLA PRETENEN DONAR MES
VALOR A LA MARCA CATALUNYA PER GENERAR MES NEGOCI
| OPTIMITZAR LA GESTIO DEL MARQUETING TURISTIC
PER TAL DE FER-LA MES EFICAC.

AMB AQUESTA PERSPECTIVA, EL PLA ESTABLEIX LA INTEGRACIO
DE TOTES LES EINES DE MARQUETING AL VOLTANT DELS
OBJECTIUS DEFINITS | EL DESPLACAMENT DE LA COMUNICACIO
CAP ALS MITJANS ONLINE. PUBLICITAT ONLINE | OFFLINE,
GESTIO DEL WEB CATALUNYA.COM, APLICACIONS DE
MARQUETING MOBIL, PROGRAMA DE RELACIONS PUBLIQUES,
PUBLICACIONS | GENERACIO DE CONTINGUTS, ENTRE D’ALTRES,

SERAN GESTIONATS DE FORMA INTEGRADA AMB UNA VISIO DE 360°.

INTERNAMENT, LA GESTIO DE L’ACT INCIDIRA ESSENCIALMENT
EN LINCREMENT DEL CONEIXEMENT DEL MERCAT PER PRENDRE
MILLORS DECISIONS, AUGMENT DEL SUPORT AL SECTOR PERQUE
DESENVOLUPI UN MILLOR MARQUETING | LA POTENCIACIO

DE LA COOPERACIO AMB EL SECTOR.
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Planificacio anual

| pressupost

Les 34 tactiques definides en el pla s’emprendran de ma- En linia amb els objectius del pla, la comunicacid en linia
nera segmentada per anualitats i el seu ordre d’implemen- i el disseny de valor adquireixen un elevat pes especific en la
tacid obeira a uns objectius preestablerts per a cada any. distribucio pressupostaria, i concentraran el 28% i el 14% del
D’aquesta manera, les accions previstes per al 2013 s’orien- pressupost en el conjunt dels tres anys. Laportacié d’aques-
taran a la preparacio interna i al disseny de valor, les del 2014 tes dues partides s’incrementara progressivament i arribara
es concentraran en el rellancament de la marca Catalunya al 32% i al 19% del pressupost, respectivament, el 2015.

i el pla culminara el 2015 amb la implantacio completa de la
carta de serveis al sector.

Els serveis de suport al sector son 'altra gran partida pres-

supostaria, que absorbira la quarta part dels recursos assig-

nats al pla.

Preparacio Rellancament

interna de la
i disseny de valor marca Catalunya

El focus se centrara en el desplegament
d’un gran esfor¢ de comunicacié online,
incloses accions destinades a incrementar
els contactes al CRM. En paral-lel,

es treballara per establir acords amb
comercialitzadors. El 2014 sera també
I’any de la creacio de les primeres noves
marques, segells i ranquings.

Es desenvoluparan el nou web
catalunya.com, els continguts de
«Catalunya Experiencial» i les marques
de producte. Es treballara la big idea

i el nou visual de marca.

Durant aquest any s’implementara

la nova estructura organitzativa, es
treballara en la implementacio del market
place on line, s’intensificara I’'adquisicio
d’intel-ligéncia de mercat, es definira
I’estrategia de xarxes socials i es
constituira el nou Consell de Direccid

de 'ACT.

Implantacié completa

de la carta de serveis
al sector

La carta de serveis incloura la
intel-ligéncia de mercat, I’'assessorament
i la formacio, i es complementara

amb altres accions orientades al sector,
com I’'atorgament de premis i el primer
Congrés Nacional de Marqueting Turistic
de Catalunya. Igualment, es potenciara
I’assisténcia al viatger amb la creacié
d’un planificador online de viatges i d’'una
aplicacié mobil de Catalunya, aixi com
amb I'establiment de la xarxa «Catalonia
advisors».

CATALUNYA 2013-2015

FL 2013 ES LANY DE LA PREPARACIO. LANY 2014 ES EL. DEL
CONEXEMENT DELS MERCATS, ELS CONSUMIDORS

LA POTENCIACIO DE LA MARCA. | EL. 2015 ES ’ANY

DE LA CONSOLIDACIO DE LES PROPOSTES DE TREBALL
ANVB EL SECTOR | DEL NOU SISTEMA DE MARQUETING
TURISTIC CATALA.

Estrategies Grups de tactiques Distribucio pressupostaria

Estratégia 1. Innovar en I'ambit del disseny de valor
Disseny de valor 11% 11% 19% 14%
Estratégia 2. incrementar la retencio de clients
Estratégia 3. Desplagar el pes de la comunicacio als mitjans | Comunicacioé online 15% 36% 32% 28%
online amb una estrategia segmentada 360° Comunicacié offline 7% 10% 7% 8%
Infraestructura de comunicacio 10% 2% 2% 4%
Estratégia 4. Penetrar i potenciar els canals de venda
online (B2C/B2B) Venda de valor 8% 7% 8% 8%
Estratégia 5. Incrementar el coneixement del mercat
. i rt al t 9 9 0 0
Estratégia 6. Augmentar el suport al sector per fer un Serveis de suport al sector 92% 20% 20% 24%
millor marqueting
Estratégia 7. Augmentar significativament la cooperacio
amb el sector i altres organismes
. itzaci6 i gestié del ma ti 179 149 129 149
Estratégia 8. Incrementar el cercle d’influéncia de 'ACT Organitzacio i gestio del marqueting & & & &
a través d’un consell de cireccié d’alt nivell

* Pressupost provinent de transferencies de I’Administracio i d’aportacions de socis del Consell de I'ACT. Estructura exclosa.
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EL NOU ROL
DE LAGENCIA
CATALANA
DE TURISME

I’]ﬂ 1A ) > : L'ACT ha redefinit la seva missio i visid per tal de poder
I—a ISSIO de | AgenCIa liderar el marqueting de Catalunya i assolir els objectius d’in-
crement dels ingressos turistics, de la despesa mitjana diaria

Catalana de Tu rlsme del visitant, de la diversificacié temporal i del poder de la

marca Catalunya.

Missio

Contribuir a la prosperitat de Catalunya i del seu sector turis-
tic, constituint-se en la seva veu a |'exterior, tot orientant-se
a la captacio i la satisfaccid d’un turisme de més valor afegit.

Visio

Esdevenir, abans del 2016, el lider en marqueting per al
sector turistic catala, els col-laboradors i els turistes, i un
referent internacional.
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La necessitat de posar en practica un nou sistema de mar-
queting turistic és el gran repte de '’ACT per a aquests tres
anys. |, en aquest objectiu, és indispensable redefinir els rols
de tots els ens publics implicats.

En el seu nou paper, 'ACT es concentrara en la creacio de
valor per a la millora de la competitivitat de I'oferta turistica
catalana i s’orientara al marqueting en els principals mercats
emissors i a la coordinacio dels ens promocionals, i assumira
la maxima responsabilitat en la captacié de turistes i en el
suport al sector per millorar-ne el marqueting. Per la seva
part, els ens locals, els més propers al viatger, s’orientaran a
la competitivitat i tindran com a fita I'increment de la satisfac-
ci6 i de la retencid de turistes. Els ens territorials, com a es-
tament intermedi, tindran un paper ambivalent, i assumiran
tant tasques de captacio de turistes i de suport al sector com
de suport als ens locals per a 'augment de la satisfaccio i de
la retencio de viatgers. Aquesta estructura competencial es
fonamentara en el capital huma, d’informacié i coneixement
i d’organitzacié que I'ACT posara a disposicio del sector.

'estreta col-laboracid amb el sector es visualitzara en tres
ambits: la carta de serveis de I'’ACT, el comarqueting entre
els sectors public i privat i les accions conjuntes amb els
socis estrategics, en les quals els ens territorials i locals han
d’actuar com a catalitzadors per aconseguir la desitjada
evolucio del marqueting turistic de Catalunya cap a una es-

El rol dels principals actors del marqueting turistic de
Catalunya

Crear valor tant per als turistes com per al sector, amb el qual
col-laboraran molt estretament per millorar la competitivitat
de I'oferta turistica catalana i el seu marqueting, recolzant-se
en els ens territorials i locals com a vehiculadors clau.

Perspectiva del sector,
el turista %

i els col-laboradors.

Perspectiva interna. %
Processos.

Capital intern. %
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Creacio de valor per als turistes, el sector i els col-laboradors

N~

N~

N

Processos
d’adquisicio
de turistes

Agéncia Catalana de Turisme

d

Ens territorials i locals

®

Processos de
satisfaccio
i retencio
de turistes

Agencia Catalana de Turisme

&

Ens territorials i locals

Jd

Processos de
suport al sector
per millorar el
seu marqueting

Agencia Catalana de Turisme

d

Ens territorials i locals

®

tructura coordinada, efectiva i orientada a resultats tangibles. Llegenda:

Orientacié competencial
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9.2. Entrevista a un expert en place branding

CONRAD LLORENS

Soci fundador i conseller delegat de la consultora de marques SUMMA.,
Llicenciat en Ciéncies Empresarials i amb un Master en Direccié
d'Empreses, actualment és professor convidat a ESADE i ponent habitual
en les conferencies organitzades per KIPD (Korea Institute of Industrial
Design & Packaging). A més de ser autor de nombrosos articles sobre
Identitat i Imatge de Marca, coautor del llibre ‘Innova’ (1999) i autor de
la ‘Guia Bésica de Innovacién en disefio para la Pequefia Empresa’ (2002),

també és assessor de Barcelona Activa.

Com a experts en branding, ;quin diria que és l'ingredient principal (o la combinacié
perfecta) que tenen en compte a SUMMA per tal de crear i gestionar marques exitoses?
SUMMA es caracteritza per la seva capacitat de donar una resposta global a tot el procés de
construccié d'una marca, tant a nivell de creacié com de gestié. Amb aquest objectiu, combina
tres arees d'activitat o capacitats que actuen de forma coordinada en tot moment: estratégia,
creativitat i tecnologia.

Després de comentar-li I'objectiu principal del meu projecte de place branding, com
definiria aquest tipus d'estratégia i quins aspectes sén els més rellevants a tenir en
compte a I'hora de dur-la a terme?

Una estrategia de place branding es basa principalment en investigar, explorar, definir,
expressar, coordinar i actuar en base a una série d'aspectes:

* LADN del pais. La identitat especifica i la cultura Gnica de Catalunya

* 'experiéncia auténtica que és capag d’oferir al mén

* Els valors que comparteixen els seus habitants

* Els actius o dimensions que Catalunya pot posar en valor

* Els altres paisos que competeixen per aquesta imatge mental i els actius amb els que
compten

Des del meu punt de vista, no es tracta de reduir el pais a un dels seus tants aspectes, ni de
caure en simplificacions que en desdibuixen la seva autenticitat i la seva riquesa. Una marca
pais esta formada per una constel-lacié d'atributs, i sera més rica quants més significats i més
variats aconsegueixi activar i mantenir. Es el que anomenem actius o dimensions de marca.

Un programa de marca pais ha d'orquestrar els diferents esfor¢os de promocié en una mateixa
direccid, sota una identitat eficag i aglutinadora en la que recolzar tota activitat de marqueting.
Per tant, per a construir una marca de territori, s’han d'articular els actius, els missatges i les
experiéncies associades a aquest. Quiestions clau a plantejar en el projecte:

* Quina és la percepcié actual de Catalunya interna i externament?
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e Té Catalunya una identitat forta, consistent i diferenciada?

* Quines son les principals fortaleses, debilitats, oportunitats i amenaces de Catalunya?

* Quines son les caracteristiques, atributs i valors que defineixen la identitat del pais?

* Com vol ser Catalunya percebuda? Té legitimitat i credibilitat suficient per a reclamar-ho?
* Quins son els competidors des de la percepcié i des de les seves principals capacitats i
fortaleses?

* Existeix una visié compartida entre els socis de la marca?

* Es pot construir una “brand narrative” a partir de la identitat del pais?

Quin és el procés de creacié (o reposicionament) d’una marca de territori? Es a dir, quins
passos hauriem de seguir des de que es planteja el repte fins que el projecte es fa
realitat?

Els passos a seguir son els seglients:

1. Definicié del posicionament

2. Creaci6 de la identitat visual

3. Desenvolupament d'un estil

4. Llenguatge i to

5. Plantejament d'un pla de comunicacio

6. Implantacio

S’han d'identificar els atributs tangibles i intangibles que posseeix Catalunya, esbrinar la
imatge percebuda entre els diferents publics, estudiar el posicionament dels territoris que
poden ser competidors o referencies...tot aixd amb |'objectiu de definir un posicionament
que sigui legitim, diferencial i rellevant.

Per altra banda, s’han d'identificar els actius que pot posar en valor en tots els ambits que la
distingeixen, com per exemple la seva historia, cultura, tradicions, arquitectura, personatges
celebres, moda, clima, qualitat de vida, art, esport, tecnologia, ciéncia...i també els seus
equipaments, infraestructures, mobilitat, seguretat, les seves empreses, les seves marques,
els seus esdeveniments, la seva gent...i activar-los. Es a dir, posar-los en valor carregant-los de
significats.

El punt de partida plantejat per al meu treball és fer un analisi previ de la situaci6, tant
a nivell intern com extern. Per orientar una mica la meva investigacié, m'agradaria saber
quina metodologia creu que és imprescindible per a que aquesta avaluacié6 m'ajudi a
identificar oportunitats i amenaces rellevants. Pex: dinamiques de grup, qiiestionaris,
entrevistes (a qui?)

Crec que qiestionaris a public general i entrevistes en profunditat amb liders d'opinié.
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Un cop analitzat el context, passaré a plantejar una estratégia de marca. A la pagina
web de SUMMA parlen de quatre tipus de serveis: plataforma de marca (atributs,
significats ...), arquitectura de marca (estructura, relacions ...), Brand Experience
(interaccio, punts de contacte ...) i Digital Brand Strategy (extensié coherent de la marca).
Podria explicar-me una mica més sobre ells?

* Plataforma de marca: definicié, sintesi i ordenacié dels significats racionals i emocionals de
la marca, descrivint els atributs, beneficis, experiencia i esséncia de la marca per a través de
tot aixo definir una idea forca que resumeixi i expressi una proposta de valor significativa.

* Arquitectura de marca: definir els rols, relacions i jerarquies entre les marques d'un portfoli.
* Brand Experience: definir i gestionar |'experiéncia que tenim amb una marca a través de tots
els punts de contacte que posseeix.

Molts dels projectes de marques de territori es basen en el relat de marca. Creu que es
tracta d'una técnica eficac? En cas del meu projecte sobre Catalunya, pensa que és
millor apel:lar a la historia, a I'impuls de projectes estrella, a la recuperacié d'entorns
industrials o a I'organitzacié de grans esdeveniments amb impacte global?

Qualsevol projecte de marca ha de ser difés d'una manera atractiva i memorable. El relat és
una tecnica molt util per fer-ho, i haura d'apel-lar al conjunt d'elements que fan de Catalunya
un lloc Unic i rellevant per als seus stakeholders. Hi ha d'haver un relat general, perd també
pot declinar per publics o per arees: negoci, turisme, esport, cultura...

¢Amb quines associacions creu que s'ha de relacionar a Catalunya?

No ho sé, dependra del que sorgeixi en |'analisi intern i extern. Cal veure-ho, perd per
exemple: gent treballadora i cordial, pais amb atractiu geografic, seu d'importants escoles de
negoci a nivell mundial, poténcia en biotecnologia, bressol del modernisme, d'artistes
d'avantguarda...

Per cert, un projecte de construccié de marca de pais és un projecte col-laboratiu que requereix
laimplicacid i el suport actiu de la societat civil (agents, organitzacions, empreses, institucions,
ciutadans ...). Cal implicar-los a tots en el projecte de branding, per aconseguir el seu
compromis.

Pensa que seria possible (o necessari) fer un co-branding amb Barcelona per al projecte
plantejat?

Barcelona és una marca molt potent, i aprofitant que és la capital de Catalunya esta clar que
cal buscar alguna forma de “transvasar” significats d'una a una altra. Perd no crec que el co-
branding sigui la manera... Potser la identificacié d'aspectes de Barcelona que estiguin
continguts a Catalunya i relacionar-los amb aquesta?

Posem que l'estratégia ja esta definida. Quines nocions o consells podria donar-me per
a la creacié d'una identitat visual 6ptima per a una marca de territori?

Fugir dels topics i de les modes. Cercar una expressié que transcendeixi en el temps. Tenir
molt present on s’expressara.
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