PLA DE MARQUETING
TURISTIC DE LA
COMARCA D'OSONA

BIM CONSULTORS

Vic
MaiGc 2020

ﬁ Consell
aldrick & Munitz S cnm amal
Promocié Econdmica OSONATURISME d'Osona




INDEX DE CONTINGUTS

Pagina

I [0 X Yo 1T [ XN 3
2.- ANALIST AIAGNOSTIC. ... —————— 6
2.1.- EVOLUCIO €nNtOrN SECIONIAL. oot 7

2.2.- ELTUNSME @ OSONQA ... ssssnnns 19

2.2.1.- PrinCipals aCtiuS tUFISTICS. ... 19

2.2.2.- Magnituds tUFISIQUES ... 26

2.2.3.- Processos de planificacio eStrategiCa ..., 35

3.- Conclusions diagNOSLIQUES ... sssssnes 54
4.~ MArC ©SEIAtOTIC. ... rrcreieiiir s ssss s s ss s s ss s s ss s s s 68
4.1.- DEfiNICIO A'ODJECLIUS ..o 69

4.2.- DefiNICIO Strat@QiCa....rrcccrcrerrsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 73

B.= Pla OPEratiU ... ssssssss s sssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnans 79
5.1.- Estructura del Pla OperatiU...... s 80

5.2.- Fitxes descriptives dels programes ..., 85

LR LU F=To [ LSIST =1 10 [ o 1 137

6.- Pla de comunicacio: eslogan o fil condUCLOr ... 145



Equip de treball i equip redactor:
Dr. Marc Grijalvo Pujol
Sra. Fatou Sane
Sr. Xavier Abad Riera
Sr. David Munoz Aulet

Sra. Pilar Coroba Guerra



INTRODUCCIO



;{» :’4——";’:

/

Un pla de marqueting turistic es l'eina que disposen les destinacions per tal
de poder millorar el seu posicionament competitiu. Aixo es fa mitjancant
propostes que afecten tant a la seva configuracio de producte com a la
seva promocio o comercialitzacio. Aquest es el cas del present pla de
marqueting, que té en convertir-se en la guia de treball, el seu principal
objectiu. Aquesta eina util, ho ha de ser per els diferents actors que
intervenen en la cadena de valor turistica, i no homes pel consell comarcal,

sino pel conjunt del sector.

Malgrat que gran part del treball de camp es va fer a principis dels mesos
de l'any 2020, la irrupcio del COVID-19 com a pandemia global ha estat una
realitat en el transcurs del procés de planificacio estratégica del pla de
marqueting. El sector turistic ha estat un dels sectors que meés durament
ha estat colpejat per la nova conjuntura economica i social, i per tant,

aquest pla no en pot ser alie a la nova realitat.

Aquest fet ha generat la necessitat de repensar el model de
desenvolupament turistic de la comarca d'Osona, i incorporar un conjunt
d'estrategies encaminades a potenciar el turisme al territori. La nova
realitat fara que el repte sigui encara mes majuscul, pero caldra sobretot
que diferents elements tinguin especial rellevancia en la fase d'aplicacio

del resultat del pla de marqueting:

1. Sinergies sectors public i privat. Aquest sera un element essencial per
a lexit del pla de marqueting, doncs moltes de les actuacions
derivades no sén competéencia exclusiva del consell comarcal, i
caldra doncs que des de tots els agents turistics de la comarca es

consensui un full de ruta compartit.

2. Alineacié amb estrategies de sostenibilitat turistica. Si amb la situacio
previa al COVID-19 tot apuntava cap a la necessitat de generar

models de turisme sostenibles, amb la nova realitat és una necessitat
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innegociable el realitzar propostes que siguin sostenibles economica,

social i mediambientalment.

3. Refor¢ de la identitat col'lectiva. Malgrat que en certa manera pugui
semblar una contradiccio, el desenvolupament de l'activitat turistica
tambe ha de servir per contribuir a reforcar la identitat osonenca, el

fet de pertinenca a una comarca i un territori unic i singular.

Aixi doncs, el pla de marqueting vol servir també com a refor¢ o guia de
treball necessaria per a recolzar el sector turistic en aquests moments
d'incerteses en que caldra tenir clars quins son els passos i les actuacions a

desenvolupar.



ANALISI
DIAGNOSTIC



2.1.- Evoluclio entorn
sectorial

En el que seria l'analisi de l'evolucio de l'entorn sectorial, aquesta la podem
focalitzar sota dos primes; l'evolucid en comportaments turistics a nivell
global (i posant el focus en les destinacions d'interior com Osona) i les

destinacions d'interior en el marc turistic catala.
Evolucié de comportaments turistics i respostes de les destinacions

Actualment les societats occidentals estan immerses en un procés de
transformacio i abandonament de l'estructura fordista basat en la repeticio
d'un mateix model de produccio, i el sector turistic no és una excepcio.
Donaire (2002), seguint les tesis de Harvey (1989) -pero contextualitzant-les
en el sector turistic-, explica com les destinacions turistiques reaccionen
de tres maneres diferents envers l'anterior model: recuperacio de models
turistics anteriors al fordisme, on el mite del viatger illustrat i el
romanticisme prenen un paper central; models posteriors al fordisme, amb
la creacio d'espais hiperrealistes o grans complexos d'oci; i el model que
se centra en la negacio del fordisme, a fer bandera del que no representa

la destinacio, alldo que no s'hi trobara.

Les destinacions d'interior, com és la comarca d'Osona, no s'escapen de
les tendencies que aixopluguen el hou consum turistic, encara que hi ha un
seguit de caracteristiques propies que fan el repte de l'adaptacio encara

mes gran:
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1. El pes relatiu en el marc de l'activitat econdmica del territori, on el fort
creixement de l'activitat turistica a nivell global no és capitalitzat per
aquestes destinacions, tot i que les elevades taxes de creixement
permeten mantenir-ne els nivells;

2. La contractacié individual del viatge, que complica encara més |
accentua la necessitat de saber arribar directament al consumidor
final si es vol aconseguir una massa critica de turistes, on es molt
dificil assolir grans volums mitjancant la intermediacio.

3. La diversificacié de productes turistics, on s'intentara complementar
el producte turistic de sol i platja tradicional amb elements com la
cultura o la natura, i per tant les apostes tradicionals de destinacions
d'interior, comencen a confluir amb les fetes per territoris amb una
major tradicio turistica.

4. Una visid de conjunt de la destinacié, on cada cop son meés
inseparables els diversos elements de l'oferta turistica (Ayala, Martin i

Masiques, 2003).

Es en aquest context on trobem les afirmacions fetes per Marrero i Santana
(2014) que alerten del desfasament entre els discursos i actuacions
realitzades des de les destinacions i les realitats turistiques. La primera de
les possibles explicacions que trobem, resideix en la naturalesa de la
creacio del producte turistic, que a diferencia d'altres sectors, recau en un
nombre elevat d'agents, molt diversos entre ells. Si be les destinacions -
encapcalades per les administracions publiques- poden tenir discursos
orientats a una profunda adaptacio als nous habits de consum -com
apunten Sastre i Benito (2009) - en molts casos trobem que el teixit
empresarial - i especialment el nucli format per l'allotjiament hoteler- no és

un abanderat d'aquests canvis.

Per tant, malgrat que el missatge llancat moltes vegades des de

l'administracid publica i els nombrosos Plans Estrategics o en els Plans
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d'Excellencia Turistica (fins i tot des de Plans de Marqueting com l'actual)
realitzen una proposta renovadora, en molts casos el teixit empresarial
segueix immobil, amb una aposta basada en anteriors models encara
marcats pel fordisme. El major pes de l'oferta privada en la cadena de valor
turistica, fa que el missatge llancat des de l'administracio en quedi diluit
per un altre realitat que percep el turista, i que es configura amb l'oferta
privada de la destinacio. Aquest es un dels elements i principals problemes
que es posa de manifest en moltes de les destinacions d'interior com
Osona, on molts cops l'administracié publica és qui exerceix de motor de la

innovacio turistica al territori.

Si aquesta és una possible explicacio, s'ha d'aprofundir en quines poden
ser les motivacions que segueix el teixit empresarial per resistir-se a
aquest canvi de paradigma o model. El primer element que s'ha de tenir
present, és que les fases indicades de models de consum turistic, no sén
compartiments estanc. Els canvis en els habits dels consumidors no son
quelcom nitid, i es produeix per tant molts espais de convivéncia. Aixo fa
que encara que ens trobem en una fase post-fordista, en el mercat encara
hi hagi un nombre important de consumidors ‘“fordistes’, que continuen

amb unes mateixes pautes de consum.

Combinant aquest factor amb elements lligats a la resistencia al canvi i
models d'optimitzacid motivats per economies d'aprenentatge (M. Porter,
1098), encara molta oferta privada continua en un model poc adaptat a les

actuals pautes de consum.

El segon element a analitzar esta estretament lligat al model analitzat del
cicle de vida de les destinacions (Butler, 2008). Sota la premissa que el
turisme en destinacions d'interior es troba en la segona fase del model - el
creixement-, trobem el punt d'inflexio que ens pot portar a un ventall de
situacions. Per tal de reactivar doncs la destinacio, tots els autors constaten

la necessitat dintroduir innovacions en el model de destinacio.
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Normalment, les innovacions les associem a la creacio de nous productes
O serveis que neixen en parallel als nous habits dels consumidors. Sempre
present que fins i tot en el cas dels consumidors més "tradicionals” hi
trobem cada cop una major recerca de lautenticitat de la destinacio,
cercant -encara que de diferents maneres - els elements que la fan
diferent respecte a altres territoris. Malgrat aquesta evidéncia, les fonts
d'innovacié no es situen nomeés en aquesta esfera, i autors com Cuevas
(2008) ens senyalen altres fonts de innovacido, que no impliquen
necessariament canvis substancials en producte o servei que s'ofereix.
Aquestes innovacions respondrien a seguir oferint els mateixos productes,
pero ara a nous mercats, i per tant suposa rellancar la destinacio nodrint de
nous mercats turistics els espais buits que deixen els consumidors que

busquen altres perfils vacacionals.

L'eficiencia, experiencia i l'especialitzacio de moltes de les destinacions
d'interior en la gestid de grans grups moguts per la intermediacio, fa que
sigui una de les apostes que directa o indirectament més han utilitzat les

destinacions d'interior i muntanya per captar nous segments i mercats.

El tercer element que pot explicar aquest fet, és l'estructura turistica de
l'allotjament que presenten moltes de les destinacions d'interior i
muntanya. Martinez (2002) considera que part de la falta d'incentius de les
destinacions d'interior per a no adaptar rapidament la seva demanda,
resideix en el fet que moltes d'aquestes la principal font d'allotjament
turistic esta focalitzada en l'us de segones residéencies, i per tant, disposen

d'una demanda captiva.

En aquest context les taxes d'ocupacio hotelera i d'altres modalitats
d'allotjiament son suficients per mantenir la rendibilitat dels establiments,
fet que incentiva la falta d'innovacié en el sector. La irrupcio de la
conjuntura economica desfavorable, també ha afavorit que es produeixin

recerques de destinacions més properes cultural i fisicament i una major
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aversio al risc (Bronner i Hoog, 2011), afavorint hovament a un perfil de
destinacio que realitza una oferta mes lligada al model classic de consum

vacacional estival.

El quart element d'analisi, és la irrupcié de les TIC en el comportament
turistic i la propia gestio de les destinacions. Si bé la importancia de les
tecnologies de la comunicacio de la informacio (TIC) per als viatges i el
turisme ja havia estat reconeguda fins i tot abans del boom de la
comercialitzacid per Internet; fins fa relativament poc no s'ha pres
consciencia del rol que tenen en la construccié de l'experiencia del viatge
I, sobretot, en la gestid del producte turistic (Buhalis, 2003). En els darrers
anys, hem estat testimonis d'un enorme creixement de motors de cerca,
nous canals de distribucio, comunitats de turisme virtual i nombroses
plataformes de xarxes socials que han esdevingut imprescindibles a l'hora
de viatjar i que influeixen en les decisions dels viatgers. A nivell
internacional son nombrosos els autors que han investigat aquest ambit

com Sigala et al. (2012), Xiang et al. (2015), Buhalis i Law (2008), etc.

L'ds intensiu de les TIC -en totes les seves modalitats de dispositius,
aplicacions i sistemes- fa que es generin grans volums de dades i, en
consequencia, es crea la necessitat de disposar d'instruments cada vegada
mes complexos de gestio de la informacid. S'han creat noves modalitats de
comunicacio, noves formes de recollida, analisi i intercanvi de dades i, per
tant, noves oportunitats de creacio i gestio de valor (Lazeret al, 2009).
Buhalis (2015) suggereix que la intelligéncia artificial aprofita la
interconnectivitat i la interoperabilitat de tecnologies integrades per re
dissenyar processos i creuar dades per tal de crear productes i serveis

innovadors.

Tots aquests processos han culminat en la nocid de destinacié intelligent
en la qual es fan servir les TIC com a motor i fonament de la innovacio i la

competitivitat de la destinacid. Les smart destinations o destinacions
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intelligents son aquelles que incorporen les TIC en la prestacio dels
diferents serveis per tal de millorar la sostenibilitat, la competitivitat i la
participacio.

Aquests diferents elements de les caracteristiques sectorials, tenen un clar

reflex tambeé, no sols en les destinacions d'interior, sind en la realitat

turistica d'Osona.

Les destinacions d'interior en el marc turistic catala

Al parlar de l'evolucio sectorial, cal identificar diferents contextos, essent el
primer context el catala. En aquest marc, hem d'entendre Catalunya com
una poténcia turistica tant a nivell de l'estat espanyol com en una visio
internacional. Malgrat aix0, en aquests moments s'esta transitant cap a un
model que defuig de l'oferta focalitzada en el sol i platja i productes sense
valor afegit. Tal i com es recull en el Pla Estrategic de Turisme de
Catalunya 2013-2016, ja es posa emfasi en el desenvolupament del turisme
d'interior i de muntanya que s'esta produint de manera lenta gracies a la
creacioé d'una xarxa d'establiments de turisme rural i la seva vinculacié amb
el turisme actiu, els esports d'aventura, l'ecoturisme i el turisme cultural. En
aquest context de planificacio estrategica s'identifiquen un total de 5

reptes:

=

El repte de la governanca.

2. Elrepte del desenvolupament sostenible.

3. Elrepte de la creacio de nous productes turistics.
4. Elrepte del coneixement i la intelligencia.

5. Elrepte de l'excelléncia.
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Entrant a prendre en consideracio el paper de les destinacions d'interior en
aquest desenvolupament turistic del territori catala, es pot afirmar que el
seu paper és moderat, presentant un paper de desti turistic a escala
regional. Nomes alguns dels seus productes turistics més emblematics
han aconseguit una posicio lider dins del mercat, com és el cas d'alguns
elements patrimonials especialment rellevants o algunes propostes

vinculades a turisme actiu i de natura.

El nivell de desenvolupament turistic és desigual, tant a nivell
d'optimitzacio de recursos, demanda generada o el pes que té el turisme
en les economies locals. Malgrat aixo, existeix un marge de creixement
turistic important en el conjunt de les destinacions d'interior, amb recursos
turistics amb una enorme potencialitat. Les actuals tendencies de consum
turistic, on l'aposta per turisme actiu, natura, i espais encara poc explotats
els fa destinacions amb enorme potencial. Aquest seria clarament el cas
d'Osona, on la seva aposta estrategica passa per la creacio de valor per

aquests elements.

Entre les debilitats en el potencial de desenvolupament turistic dels
territoris d'interior, diferents autors com Iglesias (2004) destaquen la poca
articulacio turistica d'alguns espais intermitjos amb escassa potencialitat
de recursos en comparacid6 amb les comarques de major
desenvolupament turistic (com podria ser el cas d'Osona). També posen en
relleu la limitada oferta d'equipaments i serveis turistics adequats a les
exigencies de la demanda, la marcada estacionalitat turistica i el caracter
atomitzat de bona part de lestructura empresarial turistica i d'actitud
conformista. Si a aixd hi sumem, el caracter cada cop més competitiu del
mercat turistic i l'aparicid constant de nous productes i destins, queda clara
la importancia d'articular una estrategia de desenvolupament de

marqueting de producte i promocio turistica integral per al territori.



Comportament turistic en situacions de crisi economica

Arrel de l'actual situacio entorn a la pandemia global generada pel COVID-
19, €s una evidencia que s'entrara novament en una situacio economica

desfavorable.

Per tant, resulta especialment rellevant poder analitzar que ha passat en
altres moments en entorns de crisi economica i quines son les possibles
situacions i consequéencies per tal d'adaptar la proposta del pla de

marqueting d'Osona a aquest entorn desfavorable.

Quan parlem de manera generica de crisi en el turisme, estem parlant
d'esdeveniments que son identificables en un moment i lloc concrets, tot i
que les seves consequencies poden perdurar meés enlla del temps (Ren,
2000). En el context turistic actual les situacions de crisi son noves o es
manifesten amb fendmens ja coneguts, perd de major intensitat. Les
principals situacions que afecten en forma de crisi l'activitat turistica actual
son el creixement de la poblacio, el desenvolupament de les ciutats, la
pressio economica global, la degradacio de la terra i el medi ambient, les
pandemies vinculades a la salut, la preséncia de la guerra com una
amenaca global i els impactes de la tecnologia (Faulkner, 1999). Les
consequencies que té una situacid de crisi economica o sanitaria en
l'activitat turistica son importants. Historicament els principals indicadors
economics a que s'ha associat una major repercussio en el sector turistic
eren la cotitzacid del dolar, els preus del petroli i l'evolucié dels tipus
d'interes (Organitzacio Mundial del Turisme, 1988). En el context economic i
social actuals aquests indicadors ja no prenen tant protagonisme i perden
sentit davant de la pandéemia del COVID-19, i cal cercar en situacions de
crisi elements meés recents que permetin observar quins son els impactes
d'una crisi economica en el sector. Un dels exemples que genera

parallelismes amb l'actual conjuntura economica és limpacte de la crisi
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financera asiatica en la seva industria turistica a finals de la década dels 90
o les anteriors pandemies sanitaries amb el virus de la SARS. Des de
'Organitzacio Mundial del Turisme (1999), ja s'assenyalaven quins havien
estat els impactes en la industria turistica un cop superada la fase inicial

d'aquests fets. Els principals impactes negatius eren:

e Una reduccio del volum i valor economic de lactivitat turistica,
especialment significativa als paisos amb major demanda turistica
interna. En el cas de la SARS, afectava especialment en el viatge

internacional respecte el domestic o de major proximitat.

e Reduccio dels llocs de treball a la industria, especialment en els

hotels de ciutats i sectors relacionats amb les linies aeries.
e Reduccio important en el segment de turisme de negocis.

e De la crisi financera i economica patides, s'assenyalava un seguit
d'impactes que es consideraven positius per al sector:
o Demostrava la fortalesa del sector turistic comparant-lo amb

altres sectors.

o Facilitava la desaparicio d'empreses ineficients i oportunistes

del mercat turistic de serveis.

o Una millor estructuracio del sector turistic, tot posant el marc

idoni per a una major competitivitat de la industria turistica.

Resulta revelador, en l'estudi dels impactes de la crisi financera asiatica,
l'article publicat per Kim i Song (1998), on s'analitza com la variable del cost
de les vacances, tot i haver estat en un entorn de crisi econdmica, es
mostrava com una variable no decisiva, especialment en determinats
models turistics de destinacions madures. De l'estudi de com han afectat
les anteriors crisis economiques o sanitaries al turisme, una de les
principals conclusions és que la conjuntura de crisi també presenta

oportunitats per a operadors turistics i gestors de destinacio per millorar
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lavantatge competitiu a llarg termini (Sheldon i Dwyer, 2010).
Papatheodorou, Rosselld i Xiao (2010), identifiquen 4 elements clau per

entendre el turisme en temps de crisi economica o sanitaria:

a. Consum del producte turistic altament relacionat amb Llelasticitat de

la renda per capita.

En aquest sentit també es posicionen Song, Lin, Witti Zhang (2011), que
consideren que un factor determinant de la demanda turistica és la
modificacio de la renda per capita en els mercats emissors, i consideren
secundaria la situacié en els mercats receptors. En aquest marc podriem
identificar l'estudi de Valls, Andrade i Sureda (2011), -que focalitzen la seva
analisi entre els viatgers espanyols- que consideren que en el context
actual de crisi economica es genera una hibridacio del consum turistic.
Detecten que el consumidor turistic €s mes sensible i1 receptiu a
modificacions de preu (ja sigui via descomptes o ofertes), i que aquests han
modificat pautes de comportament com sén major flexibilitat, demandes
d'ultima hora i preus ajustats. Tot | aquestes apreciacions també
identifiquen com es barregen en aquesta actitud general cap a

modificacions de preu, combinacions actives del pricing for value.

b. L'experiéncia com a factor determinant en la generacio d'oferta i
demanda de productes, al mateix temps que productes i destinacions
lligades a la qualitat presenten majors taxes d'inelasticitat en la demanda

del consumidor.

Aquest fet explicaria com Smith (2011) observa el bon comportament del
sector turistic al continent europeu o la nota de premsa de ['Organitzacio
Mundial de Turisme (2011), on analitza com el sector turistic europeu ha
superat les expectatives de creixement en el context extremadament

inestable de l'economia global i europea en concret. Tot i aquestes
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observacions, les dades oficials pel que fa al nombre de turistes
internacionals no apunten en aquesta direccio, i des d'inicis del 2008, amb
excepcio del tercer trimestre del 2009, en tots els altres trimestres les
destinacions situades en economies emergents presenten millors resultats
que les situades en economies avancades (Organitzacio Mundial del
Turisme, 2010). Hem de tenir present que aquestes dades no reflecteixen
els fluxos turistics interiors i que, per tant, en algunes destinacions es
podrien produir biaixos en les conclusions si homés es consideren els

viatges internacionals i no es té en compte el consum turistic intern.

C. La disminucidé de l'estada o la despesa turistica son partides més

castigades que no pas el volum de persones que mou l'activitat turistica.

Des del Barometre del turisme mundial elaborat per ['Organitzacié Mundial
del Turisme (2010), també es detecta com la despesa i els ingressos
turistics tenen una recuperacio més lenta que el nombre d'arribades de
turistes internacionals. En un estudi realitzat a turistes europeus preguntats
per les seves actituds en les vacances en una situacio de crisi economica,
Bronner i Hoog (2011) constaten que entre la retallada en els dies de
lestada o la despesa en destinacio, s'estimen mes retallar en les seves
actituds durant lestada que no pas retallar-ne el nombre de dies. Es
remarcable, també, que en lestudi més de la meitat de les persones
preguntades manifesta que, tot i haver retallat la despesa en el seu dia a
dia, no pensa economitzar en les seves vacances o ho fara menys que en

la seva vida diaria.

d. Proximitat en l'eleccio de les vacances.

Un dels elements que major unanimitat desperten entre els diferents
estudiosos del turisme, en una situacido de crisi economica, €s que el

consumidor redueix la distancia recorreguda, cercant destinacions de
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major proximitat. Aixi ho manifesten Song, Lin, Zhang i Gao (2010) quan
analitzen els fluxos turistics asiatics, on detecten que el mercat de
proximitat es ressent en menor mesura respecte de linternacional; Dwyer
(2006) ja analitza limpacte d'una crisi economica en el turisme a Australia,
on considera que les disminucions de les arribades de turistes
internacionals son compensades per un increment del turisme del mateix
pais; Li, Blake i Cooper (2010) quan afirmen que per a la industria turistica
en destinacio, el turisme nacional compensa la caiguda del turisme
internacional, Smeral (2010) quan indica com limpacte de la crisi es pot
emmarcar en el turisme internacional i no en el consum turistic intern; o
Valls, Andrade i Sureda (2011), que consideren que hi ha una propensio a
cercar destinacions mes properes cercant una disminucio dels costos de

transport, fet que comporta un major consum turistic intern.

Keller (2009) argumenta que les turbuléncies econdmiques porten el
sector turistic a una relativa fluctuacié de la seva demanda, perd que no
porta a plantejar una crisi estructural del sector turistic, tot i que considera
que la demanda de turisme internacional esta estretament condicionada
per l'evolucio de l'economia mundial. En analitzar el comportament del
turisme internacional en moments de crisis economiques, Flores i
O'Barroso (2010) considera que mentre es continuin donant els elements
claus que han contribuit al creixement del turisme internacional -
increment del temps d'oci, globalitzacid economica o millores en les
comunicacions,..- la demanda turistica continuara mostrant una tendencia
expansiva de creixement. En definitiva, trobem una activitat turistica que,
tot i patir canvis significatius en el comportament dels seus consumidors i
en loferta turistica realitzada, es mostra com un sector fort, capa¢ de
continuar desenvolupant l'activitat malgrat un context economic altament

desfavorable.
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Per tant, aquesta ha de ser la principal conclusié amb que ha de prendre el
punt de partida el pla de marqueting turistic d'Osona, on el plantejament és
que malgrat que es modificaran patrons de consum, el consum turistic
s‘adaptara i continuara essent un sector productiu atractiu per a

desenvolupar els territoris.

2.2.- El turisme a Osona

2.2.1.- Principals actius turistics

Per tal de poder realitzar la identificacio dels principals actius turistics que
té el territori, s’ha complementat el treball de recerca de fonts indirectes
amb les visions de les diferents entrevistes en profunditat. En el present
apartat doncs s'ha tingut en compte la informacio recollida en les trobades
amb agents clau del territori amb el propi treball de recerca de l'equip de
treball de BIM Consultors.

En primer lloc, al parlar d'actius turistics a Osona, és important tenir present
de la seva jerarquitzacid o model d'escalat. En aquest sentit, la imatge i
propostes turistiques d'Osona, no basculen entorn a un sol item amb molta
potencia o associacio d'imatge, en el qual hi anem nodrint de diferents
productes complementaris. El cas d'Osona el que trobem a nivell de
proposta i resposta del mercat, és un conglomerat de propostes turistiques
I de vinculacio d'imatge que no té un eix central. AQuest model té algunes

limitacions, com que ens complica el poder enviar missatges simplificats i
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directes associats a una icona facilment irreconeixible pel consumidor
turistic final. Com a contrapes, ens permet poder realitzar propostes mes
focalitzades per segments, o simplement poder teixir i decidir en el
moment actual sota quina icona o simbologia turistica fem vascular la

proposta competitiva d'Osona.

Per tant, sense un node o eix central, podem identificar un conjunt de cinc
diferents actius turistics, que constitueixen els eixos de la cadena de valor

turistica de la comarca.
1. Vic
2. Posicionament geoestrategic
3. Micro segments turistics
4. Autenticitat vinculada a la imatge de Catalunya i la no turistificacio

5. Maridatge sectorial

Vic

Es la capital de la comarca, i al mateix temps exerceix com a referent
turistic nuclear del territori. Aquest fet genera - especialment en el mercat
catala - una visid de destinacido que esta més vinculada a la destinacio

urbana de Vic, que no pas a la visio global de comarca, on Vic es un recurs

o element més.

Ens trobem doncs, que hi ha un important actiu turistic que és capac de
centralitzar gran part de la demanda turistica actual de la comarca, i aixo

ho fa amb els seguents elements clau:

1. Producte turistic madur, amb un ampli reconeixement en mercats de
proximitat, per0O menys presencia o0 recorregut en mercats mes

allunyats geograficament. Nomeés alguns nuclis d'especialitzacié en
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mercat francés, tot i que algunes vegades associat també a altres

activitats realitzades a la ciutat (com poden ser estudis universitaris).

. Proposta turistica centrada en vacacional, pero tambe orientada a
laboral, on la capital concentra la major part de l'allotjament pensat

per a mobilitat laboral associada a altres activitats.

. Model turistic que s'acaba centrant en productes de short breaks,
amb estades mitjanes relativament curtes. En aquest model es
centra la proposta unicament en la ciutat de Vic, o en la combinacié

d'aquesta amb 1-2 elements complementaris de comarca.

. Destacable la capacitat d'atraccio amb esdeveniments o fires, que
generen de motor economic i turistic de la ciutat, amb una forta
actuacio de capitalitat de comarca, pero tambe amb personalitat i
prou poder d'atraccio per generar flux turistic fora. Un bon exemple

en son el Mercat de Musica Viva de Vic o el Mercat Medieval de Vic.

. Entorn patrimonial urba ric en diversitat de recursos culturals, que es
poden sintetitzar en un recorregut o tram turistic. Coincideix
plenament amb la proposta realitzada des del consistori municipal
amb una ruta turistica amb 30 punts d'interés rellevants. Aquesta
riquesa perd és un reflex d'elements de comarca, doncs tampoc

tenim una icona o element nuclear d'atraccio.

. A falta d'un element nuclear d'atraccio (església, monestir, mused, ..,
EL Mercadal exerceix aquest paper, i ha aconseguit que la seva

imatge s'associi facilment a la ciutat.

. Presencia important de la gastronomia com a reclam turistic,
especialment al voltant de la cuina del porc. Molt bon posicionament
de producte gastronomic perd menor posicionament de restauracio,
amb abséencia de restauracid motor com a atractiu o icona turistica

de la ciutat.
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8. Vinculacio i associacié a la catalanitat de la ciutat, mimetitzant en
alguns casos aquesta amb la visio de productes i experiencies "
genuinament catalanes’ Aquest fet impregna tambée gran part de
productes turistics vinculats a la cultura, patrimoni material i

immaterial o gastronomia.

Aixi doncs, tenim un seguit d'elements propis de la ciutat pero que
guarden molt elements en comu amb les problematiques i fortaleses del

turisme a Osona.

Posicionament Geoestrategic

Un dels actius que té Osona - i que li és de manera inherent- és la seva
posicido geoestrategica. En aquest sentit, €s una poblacio que es troba en
un elevat grau de proximitat a un gran nucli urba, com ho és Barcelona i la
seva corona metropolitana. Aquest fet ens genera doncs la possibilitat de
convertir-nos en una destinacio per un mercat de proximitat que es situa

entorn als tres milions de residents.

A nivell de desenvolupament turistic d'Osona, la ciutat de Barcelona
exerceix un important actiu també en un altre sentit: és una destinacié
turistica que ha escalat fins als 8153.395 turistes i a 21362902

pernoctacions.

Per tant, aquest important actiu que representa la ciutat de Barcelona es
complementa amb les vies de comunicacio amb la capital catalana i la
seva corona metropolitana. Malgrat que en alguns casos son millorables
(es podria incidir en propostes de mobilitat sostenible) son suficientment
atractives i facils per a fomentar els desplacaments turistics entre la ciutat

comtal i la comarca d'Osona.

A nivell geoestrategic, aquest és el seu principal actiu, pero malgrat aixo,

tambe hem d'incorporar altres mercats potencialment interessants i poc
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explotats, com és la ciutat de Girona i part de la seva provincia. En aquest
cas, les caracteristiques fan especialment interessant la seva poblacioé
resident, perd no tant el que seria el public turistic que visita aquestes,
doncs tenen a major proximitats models de destinacié de perfil i propostes
similars. A diferencia de l'oportunitat de complementar Barcelona amb

Osona, el producte Costa Brava és dificilment combinable.

A nivell de mobilitat interna, la comarca tambe presenta una distribucio
geoestrategica dels seus recursos especialment interessant i optima per a
la gestio turistica, amb Vic com a punt central de la comarca des del que
es pot realitzar perfectament una estructura centralitzada amb eixos

d'activitats.

Micro segments turistics

Un dels actius interessants que té Osona a nivell turistic, és la capacitat de
generacio de micro segments turistics, completament alineats amb moltes
de les tendéncies turistiques actuals. En relacio als recursos que disposa la
comarca per a la realitzacio de propostes segmentades, cal indicar els

seguents:
1. Recurs de ciutat urbana mitjana patrimonial (Vic).

2. Recurs de pobles amb personalitat (on en destacaria especialment
Rupit).

3. Recursos d'espais naturals singulars.

4. Recursos vinculats a la riquesa gastrondmica i a la produccio de

productes agroalimentaris entorn del porc.
5. Recursos vinculats a personatges historics rellevants a nivell catala.

6. Recursos vinculats a l'activitat economica propia del territori (present

pero tambeé historica vinculada a la industria)
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En aquest context, la comarca és capac d'oferir una oferta d'activitats molt
diferenciades i també molt segmentades per a diferents perfils de public.
Aquest és doncs un actiu important en aquest context d'experiencies
turistiques, doncs dels recursos disponibles ha estat capac de poder
generar productes comercialitzables. Ens trobem doncs que la comarca

ofereix un ventall ampli i especific per poder generar productes.

En el treball de camp, s'ha fet un buidatge dels diferents productes
turistics que podem trobar a Osona (mirar Annex 1. Productes Turistics?).
Dels 26 productes turistics analitzats, aquests els podem agrupar en les

seguents categories:

12

10 -

Turisme Actiu i de Natura Turisme cultural Turisme gastrondmic

Com es pot apreciar, trobem un important equilibri en la generacid de
productes turistics, on novament la fortalesa rau en la diversitat de

productes i tematiques, per sobre d'un eix central o vertebrador.

! Informacié consultada durant el febrer del 2020 de I'espai web de Turisme Osona, amb informacié
sense haver estat validada per I'equip de treball.
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Autenticitat vinculada a la imatge de Catalunya i a la no turistificacié

Un dels actius intangibles que te la comarca, é€s entorn a lautenticitat
d'aquesta com a destinacio turistica. En un moment en que la recerca de
'autenticitat és un aspecte central en el producte turistic - i en l'aposta de
les destinacions-, aquest és un important actiu per part d'Osona. S'ha de
tenir present que l'autenticitat ja es quelcom de nuclear en la demanda
turistica, i afecta de manera transversals diferents segments, tant allunyats
com poden ser el turisme sénior o el turisme d'aventura. Per tant, mantenir
aquesta visio per part de la demanda és un important actiu que té Osona

com a destinacio turistica.
Aquesta autenticitat es fonamenta clarament en dos aspectes:

1. La no turistificacié: el baix index de carrega turistica (exceptuant
algun punt calent com Rupit i punts de la zona del Collsacabra o dels
municipis entorn del Montseny en époques especifiques com la
tardor) fa que la comarca sigui especialment atractiva per aquest
segment de public que cerca espais No especialment turistificats.
Despres de la recerca i parlar amb els agents clau del territori, no es
detecten practicament espais on hi hagi un monocultiu economic
entorn al turisme, o aquest hagi estat capac de sobrepassar una
capacitat de carrega que afecti al ciutada. Aquest fet contribueix a un
model on la resposta ciutadana al turisme no esta marcada per cap
turismofdobia que tingui fonaments amb les alteracions de la vida dels
ciutadans d'Osona o hagi produit processos de gentrificacio
comarcals.

2. Imatge de Catalunya: és un aspecte completament intangible pero
que genera un cert fil conductor en moltes de les propostes de
productes -perdo tambe en la visio dels intermediaris turistics i els
agents clau. La vinculacié d'Osona amb la imatge de Catalunya és

una realitat que es fa palesa tant en elements vinculats a les
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tradicions, pero també en elements vinculats a l'actualitat de la
politica catalana.
Aquest és un important actiu, doncs el consumidor associa i vincula
la comarca a elements d'autenticitat de Catalunya. Aquesta simbiosi i
associacié a la imatge de lautenticitat catalana, novament no la
trobem fonamentada en un sol fet, episodi historic o personatge en
concret. Aixo fa que hi hagi un seguit d'elements que configuren de
manera difusa l'associacido de la comarca amb al imatge catalana.
Aquesta vinculaci6 es fonamenta en diferents elements
objectivables:

a. Personatges historics.

b. Aspectes culturals.

c. Fets historics rellevants (actuals i passats).

d. Simbologia

Maridatge sectorial

L'dltim dels actius importants del sector turistic, és la seva capacitat
d'haver maridat amb altres sectors productius de la comarca. El principal
sector productiu amb qui marida el sector turistic és el sector

agroalimentari.
En concret hi marida generant:

1. Generacio de vendes creuades en doble sentit, on el sector turistic
contribueix a increment de vendes de sectors com l'agroalimentari i

aquest contribueix al sector turistic dotant-lo de recursos.

2. Articulacié de propostes de turisme rural, on e€s generen ingressos

complementaris.

3. Posada en valor de l'activitat agroalimentaria del territori.



4. Aquest fet fa que la proposta turistica sigui meés robusta i permeable

a l'activitat economica actual de la comarca.

Molts territoris han de pensar estrategies en com poden posicionar el seu
producte agroalimentari en el sector turistic, pero en el cas d'Osona el
producte agroalimentari forma part de manera intrinseca de la cadena de

valor turistica de la comarca.

2.2.2.- Magnituds turistiques

Per tal de poder-nos centrar en les diferents dades o magnituds turistiques
d'Osona, resulta especialment interessant observar la visio d'aquest en el
marc dels indicadors de Turisme de Barcelona. L'informe de 2019, es
plantegen un seguit d'estrategies per a Turisme de la Diputacié de
Barcelona amb la intencid de buscar una estrategia que permetes
gestionar el desti i millorar-ne la seva competitivitat, mentre s'és

sostenible.

Per aixo, sorgeix el Sistema d'Indicadors de Turisme a la provincia de
Barcelona (en un ambit d'aplicacié de 38 destinacions). Forma part d'una
segona fase de revisio i continuitat d'un projecte inicial que es va fer durant

el 2013 i el 2015.

El projecte s'inicia a principis de 2018 i hi collaboren la Universitat de
Barcelona i la Diputacié. També hi participa ['Escola Universitaria
d'Hoteleria i Turisme CETT.
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Objectius

1. Disposar d'una eina util i practica per a millorar leficiencia dels
processos de gestid territorial del turisme.

2. Aportar un analisi de la realitat territorial-turistica dels destins de la
provincia de Barcelona.

3. Aportar una caracteritzacié especifica per a les destinacions
considerant els principis de sostenibilitat.

4. Generar coneixement per a facilitar la presa de decisions sobre el
turisme orientades a la millora de la sostenibilitat en destins i

empreses turistiques.

Instruments especifics

1. Sistema d'Indicadors Turistics (SIT-DIBA): 34 indicadors en 3 ambits
(sostenibilitat economica, sociocultural i ambiental). Es proposa per a
tenir constancia del que representa el turisme en els destins i facilitar
la presa de decisions.

2. Index de Sostenibilitat Turistica (ISOST): resum estadistic en forma de
valor unic. Es proposa per a interpretar els resultats conjuntament i
establir una visio global de la sostenibilitat turistica per a cada desti.
Posteriorment, es redacten uns informes per destinacié que s'envien
als responsables gestors per a contribuir a la gestio sostenible del

municipi.

Resultats
Dimensié economica

A Osona, el 99,38% dels visitants estan satisfets amb la seva experiéncia
general a la destinacio, i aquest fet no varia practicament amb les dades de

2013.



;{» :’4——";’:

/

Si que ho fa, perd, la despesa diaria -passant de ser 69,35€/dia a
26,09€/dia-, l'estada minima dels turistes -passant de ser 4,32 a 3,11-. En
tots els casos, lindicador es forca meés petit i, en aquest cas, negatiu ja que
seria contrari al desenvolupament i consolidacio del turisme: caldria que la

despesa i l'estada minima fossin el més superior possible.

Lleument, tambe varia el percentatge de variacio de la taxa d'atur entre la
temporada baixa i alta, sent un factor positiu ja que la dada es manté poc
accentuada independentment de la temporalitat. Igualment que l'anterior
indicador, tambeé les places disponibles en allotjament son mes elevades
lany 2017 que el 2013. Per ultim, la taxa turistica augmenta, pel que
probablement part dels 127.276€ representen beneficis que la comarca

podria aprofitar.

Dimensio sociocultural

A Osona hi ha 7 tipologies de recursos turistics. Malgrat aixd, no hi ha cap

politica o pla que protegeixi el patrimoni cultural.

El nombre de turistes per cada 100 habitants va ser l'any 2017 forca elevat,
amb 140,82. No es poden comparar amb les dades d'anys anteriors ja que

els conceptes de tipologia que es tenien en compte eren diferents.

Un fet que cal tenir en compte és que el percentatge d'habitacions
adaptades per a persones amb mobilitat reduida es redueix a la meitat des
de 2013 a 2017 (29,38% i 12,11% respectivament). Tanmateix, no es tenen

dades dels atractius que tambeé permetin l'accessibilitat.

Dimensié ambiental

Reduint-se la xifra des de 2013 (10,31%), el percentatge d'establiments

d'allotjament que tenen una certificacié de mesura ambiental és forca lleu
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(6,32%). No hi ha organitzacions adherides al Programa d'Acords Voluntaris
per a la reduccio d'emissions. El percentatge de destinacio protegida amb

el PEIN és gairebé el mateix entre 20131 2017.

Tot i que es consumeix mes aigua, €s generen mes residus, també meés en
son reciclats i el consum d'energia és inferior, pel que es pot entendre que

hi ha una preocupacio ambiental.

L'any 2017, un 88,72% dels turistes i excursionistes van arribar en cotxe a
Osona. Aquests, venien meés lluny l'any 2013 que el 2017, i per tant ens

trobem en una situacié de major proximitat de consum turistic.

Aspectes negatius

1. En aquestes mateixes dades podem trobar un seguit d'aspectes

negatius de l'activitat turistica en els que cal incidir.

2. Reduccio de la despesa diaria per turista i l'estada mitjana dels

turistes, estant per sota el valor promig de la mostra

3. Percentatge dallotjament adaptat per a persones de mobilitat

reduida més baix a la comarca, tambe per sota del valor de la mostra

4. No existéncia d'una politica o pla especific de proteccio del patrimoni

cultural

5. Reduccio dels establiments turistics amb certificacio ambiental -

manca de consciencia ambiental

6. Increment del consum d'aigua - us poc eficient del recurs

Sobre el monitor de reputacio turistica on-line de la regié de Barcelona 2018

Un estudi que te especial importancia en les visions d'estrategies de

marqueting, és aquell que ens permet visualitzar i mesurar la reputacio
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turistica de les destinacions. En aquest cas, l'estudi es realitza a tota la
regioc de la provincia de Barcelona (amb excepcid de la ciutat de
Barcelona) durant l'any 2018. El total d'opinions és d'1,2 milions, dels quals

523.237 provenen dallotjaments, 469518 de restaurants | 273258
d'atractius.

Fases

Aquest estudi es desenvolupa en 5 fases:
1. Localitzacié de les fitxes de recursos de la destinacio
2. Captura selectiva de variables d'informacio
3. Analisi quantitatiu a partir de les metadades

4. Obtencié d'indicadors de reputacio online/sectors: allotjament,

restauracio i atractius

5. Elaboracié d'un informe descriptiu de resultats

Objectius
Els objectius de l'estudi es poden sintetitzar en:

1. Quantificar la valoracid agregada dels establiments i recursos
turistics de la destinacio

2. Establir un seguiment evolutiu dels indicadors de reputacio iniciats el
2015

3. ldentificar oportunitats futures d'ampliacio del sistema d'intelligencia

turistica



Instruments especifics

1. iIRON (index de Reputacié Online): funci6 ponderada dels valors

agregats de cada fitxa pel volum d'opinions disponibles

2. TNP (taxa neta de clients prescriptors): diferencia entre el volum de
clients amb valoracions entre 9 i 10 punts, menys volum de clients

amb valoracions entre 0 i 6 punts.

3. Inestabilitat <50. volum de recursos amb reputacido potencialment

molt fluctuant per acumular menys de 50 opinions

4. Concentracié top 10. percentatge sobre el total d'opinions de la
destinacio, que acumulen els 10 recursos amb meés opinions dels

clients

Resultats a nivell de provincia de Barcelona

La reputacio agregada del conjunt a les principals plataformes online,
obtenen un /RON de 8,18/10, amb un volum d'opinions que arriba als 1,2
milions acumulades. Representa una millora en relacio a l'any anterior per
la xifra de recursos que hi ha, la valoracio global i el volum d'opinions dels
usuaris. Aix0 és positiu ja que hi ha representa que hi ha dinamisme i
impacte potencial en la imatge i la reputacio de les destinacions de la

provincia.

En aquesta edicio, els atractius turistics son el principal element que fan
que els visitants estiguin satisfets (amb un 8,71 de puntuacio), seguit pels
allotjaments (8,00) i la restauracio (7,99). Sorprenentment, les platges son el
factor que obtenen una de les notes meés baixes malgrat que hi ha

satisfaccié en general en el turisme actiu.

Com que hi ha molta preséncia i visibilitat de recursos turistics, hi ha un

creixement en la xifra de recursos publicats. En la modalitat d'allotjament,
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en destaquen el volum d'opinions als hotels, perd per valoracio ho fan els
establiments rurals. En canvi, apareix una nova segmentacio en concepte
de "gastronomia turistica”, amb un gran hombre de restaurants singulars al
territori i que, juntament amb el turisme enogastronomic, te molt bones
valoracions malgrat les poques opinions que hi ha. Per ultim, pel que fa als
atractius, en destaquen els recursos culturals per sobre dels naturals tant

en valoracio com en volum d'opinions.

Allotjaments

En els allotjaments, el que més es valora és el personal, seguit de la neteja,

la ubicacio, el confort, el preu i el wifi.

Restauracio

Els restaurants, en canvi, es té en compte el menjar com a element mes
important, seguit del personal, lambient i el preu. Tots ells amb valors

entre 7,76 com a minim i 8,20 com a maxim.

De la totalitat de restaurants, la valoracio és de 7,99; mentre que si es miren
aquells establiments amb singularitat gastronomica, sembla ser que els

visitants les valoren molt positivament, amb 8,30 punts.

Atractius turistics

En general, els meés ben puntuats el darrer any son els seguents:
1. Enogastronomia (9,12)

2. Actiu (9,01)

3. Natura (8,89)

4. Cultura (8,88)



—_— :’(—“?:

m——

5.  Atraccions (8,61)
6. Negoci (8,59)

7. Platges (8,54)

8. Comerc (8,13)

0. Oci nocturn (8,00)

Tots els valors son molt similars, i el que mes variacio té respecte l'any

anterior és el comerg, passant de 8,26 a 8,13.

Osona en el marc dels indicadors

En primer lloc, indicar que a nivell general la comarca obté uns resultats de
valoracio per sobre de la mitjana de les comarques de Barcelona, i per tant,
el punt de partida és molt positiu. En el grafic mostrat a continuacio es pot

veure els resultats comparatius entre Osona i el conjunt del territori

barceloni:
8,8
8,6
8,4
B Osona

8,2 H Conjunt BCN

8 -
7,8 -

Allojtaments Restauracio Atractius turistics

Com es pot observar, a Osona, s'obté amb 'iRON una puntuacié de 8,56

pels allotjiaments (per sobre dels 8,06 totals de la regid). Aquesta és una
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dada especialment positiva, i no nomeés a nivell comparatiu (mes del 6%
per sobre de la mitjana de provincia) sind en el seu propi resultat. Els
resultats en la restauracio estan també per sobre dels resultats provincials,
situats en valors entorn al 2% superior (8,15 pels restaurants, per sobre dels
7,99 de la regio). Aquest es un fet especialment rellevant si prenem en
consideracio l'equilibri entre resultats i expectatives en una comarca on la
visio de la gastronomia és molt important en la configuracié de la seva

imatge.

Pel que fa a l'ultim dels criteris, aquest mostra resultats més modestos
comparativament amb els altres territoris, i només es situa un 0,9% per
sobre (8,79 pels atractius a Osona, lleument per sobre dels 8,71 del total).
Aquest fet pero esta emmarcat en que estem amb l'indicador amb millor
valoracio absoluta, tant pel que fa a la comarca d'Osona com al conjunt del

territori barceloni.

Cal esmentar que la distribucio d'opinions per territoris esta forca repartida
en tota la comarca, perd clarament hi ha una participacio més amplia a Vic i
la Plana de Vic, sobretot en el cas dels atractius turistics, on es veu la

marca mes accentuada.

2.2.3.- Processos de planificacid estrategica

Per configurar aquest apartat s'ha realitzat una tasca de recerca de
diferents documents de planificacio estratégica que es disposa. Aquesta
tasca es realitza amb l'objectiu d'intentar generar estratégies en el pla de
marqueting que estiguin alineades amb les diferents visions de la

planificacio estrategica existent al territori,



En concret s'ha realitzat la consulta als diferents documents:

1. Estudi portat a terme per Diputacio de Barcelona amb Paisatges

Barcelona.
2. Pla de Marqueting turistic del Lluganes.
3. Pla de Marqueting de Vic

4. Estudi per a la planificacio turistica de Rupit i Pruit

Paisatges Barcelona

Dades generals

1. Ha anat augmentant el nombre de visitants des de 2015 fins al 2017
l'arribada de viatgers a la regio de Paisatges Barcelona. La majoria dels

turistes s'allotgen en hotels.

2. La marca en questio, evoluciona positivament i €s superior a la mitjana

en viatgers i pernoctacions hoteleres i de turisme rural.
3. L'estada mitjana és de 2 nits (és superior en turisme rural i campings).

4. Grau d'ocupacio que va augmentar en 13,6 punts. L'ocupacio maxima en

campings i turisme rural esta entre 38% i 20% respectivament.

5. Valoracio mitjana pels turistes de 8.5/10

Perfil dels turistes
1. 62% homes i 38% dones = 47,5 anys de mitjana

2. Nacionalitats: 78% estatal, 7% Franca, 5% Resta UE, 2% Italia i Alemanya,
1% R. Unit

3. Motivacions del viatge: 67% oci, 23% professional, 10% personal
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4. Planificacié del viatge: 46% internet, xarxes socials i blogs, 29% familia i

amics, 2% llibres i guies, 1% TTOO
5. Repeticid: 52% primera visita, 26% 4 cops o mes
6. Acompanyants: 32% amb parella, 19% parella amb fills, 14% sols
7. Arribades: 81% cotxe, 9% avio

8. Despesa total persona/viatge:, 224,5€

Osona

Dades generals

No existeixen dades estadistiques oficials provinents d'Osona Turisme, |
per aixo, el document es fa en base a les dades oficials del Laboratori
Turistic de Barcelona de l'any 2017 ja que coincideixen més amb el que

s'ha anat coneixent fins ara sobre la regio.
1. Llevat del 2015, la recaptacié de la taxa turistica €s cada any superior.

2. La mitjana de nits és de 3,1 i s'allotgen en hotels (41.8%), turisme rural
(32.6%) i campings (23.3%). *Es una mica complicat de saber perquée la
valoracio no es clara. Hi ha anys que es mostren campings I turisme
rural (des del 2013 fins el 2016) pero nomes es te en compte els hotels

des del 2013 fins el 2014. No es consideren els habitatges d'us turistic.

3 L'audiencia a les xarxes socials augmenta sobretot a Instagram, Twitter i
Facebook (amb aquest ordre creixent) i la reputacio online és superior a

la genérica de Barcelona

Perfil del turista
1. 56.5% homes i 43.5% dones = 44,1 edat mitjana

2. Segment més important: entre 35-44 anys
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3. Nacionalitats: 91.8% estatal (majoritariament catalans), 1.9% Franca, 1.7%

R. Unit, 1.6% Paisos Baixos, 0.7% Romania

4. Activitats: 92.1% relaxar-se i/0 passejar, 66.2% gastronomia, 53% cultura,

44.3% turisme actiu, 43.2% piscina i 37.4% ecoturisme.
5. Motivacions del viatge: 85.5% oci, 8.5% personal / altres, 6% professional

6. Planificacidé del viatge: 52.5% internet (webs d'agencies de viatges, webs
generiques i webs d'empreses d'allotjament); 34.7% familiars, coneguts i
amics; 7.5% sense planificacid, 6.5% agencies de viatge i TTOO, 4.7%

caixes regal i 1.9% a través d'una organitzacio (p. Ex. Una universitat)
7. Repeticid: 56.2% primera visita, 16.6% 3 cops 0 mes

8. Acompanyants: 36% amb parella, 31.9% familia, 10.8% amics i familia,
10.3% sols. Quan son grups, 5 es el nombre mitja de persones que els

conformen.
9. Arribades: 88.7% cotxe, 5.2% avio, 2.6% tren, 2.4% bus

10.Despesa total persona/viatge: 231,1€ (gastats principalment en

allotjament, restauracio i transport)

Valoracions d'Osona

Cal considerar que hi ha dos fonts citades: LabTurisme 2017 i fonts
primaries de Chias Marketing 2018 i contenen dades diferents pel que fa a
les puntuacions. Tot i que en cap cas hi ha una valoracié inferior a 5, si que
n'hi ha algunes que son relativament meés baixes i per aix0 es podrien

considerar les “deficiéncies” que té la comarca.
1. El més ben puntuat (segons LabTurisme, 2017):
e Soroll (9.3)

e Entorn natural (9.1)
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e Caracter / amabilitat (8.9)
2. El més ben puntuat (segons Chias Marketing, 2018):
e Entorn natural (9.6)
e Soroll (9.3)
e Seguretat (9.2)
e Allotjament; Neteja (9.1)
3. El més mal puntuat (segons LabTurisme, 2017)
e Acceés alnternet (6.5)
e Senyalitzacio / Accés; Comerc; Restauracio (7.9)
e Aparcament; Allotjament (8.4)
4. El més mal puntuat (segons Chias Marketing, 2018)
e Transport public (6.6)
e Connexio a Internet (7.4)

e Comercos (7.8)

El Llucaneés - Estratégia de marqueting turistic
Data: juliol 2018

Metodologia en 3 fases: analisi i diagnostic, formulacié estratégica i pla

operacional

Queé tenen en compte: les dades turistiques (provinents de LabTurisme, INE
i Idescat), l'oferta turistica, la opinio interna, la opinid externa i la promocio

turistica
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Dades turistiques generals

1. Tipologies de visitants: residencial (turisme captiu), turista (visitant amb

pernoctacio) i excursionista (visitant de dia)

2. Nombre de pernoctacions: 83.172 (2017) allotjats a hotels i hostals
(12.100), apartaments turistics (972), campings (47.900), turisme rural
(18.400), HUT (3.800).

3. Nombre d'excursionistes: 46.000
4. Despesa directa total: 9. 1IM€
5. Visitants a la Oficina de Turisme de Prats de Llucanés: 378 (2017)

6. Competidors directes: El Bergueda, La Cerdanya, l'Alta Ribagorca, El

Priorat, Andorra i 'lEmpordanet

7. Posicionament actual: el Llucanés és una destinacié desconeguda amb
un posicionament feble i difds. Esta més posicionat en l'eix de la natura i

mes especialitzat en les sensacions i no tant dels estimuls.

8. Posicionament desitjat: natura i paisatges, historia i cultura, autenticitat,
hospitalitat, ruralitat, bons accessos, gastronomia i productes locals,

esports gaudint de la natura

Perfil del turista
1. Més homes que dones 2 44,1 edat mitjana
2. Segment més important: entre 36-65 anys i viatja en parella
3. Origen: Catalunya (Barcelona)
4. Idioma principal: catala
5. Motivacié: vacances (turisme actiu, cultura, natura i esports)

6. Activitat més demandada: restauracio, informacio de senders locals i

informacio del Llucanes en general
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7. Despesa total persona/viatge: 81,6€ (allotjament i despesa durant

'estada)

Oferta turistica

Els productes turistics es fan a través dels recursos son atractius amb
potencial. Son la base per a promoure als mercats i publics objectius. Es
tenen en compte les aportacions del Consorci del Llucanes, el Taller

d'Opini6 Interna i les visites i valoracions de l'equip consultor.

1. Es distingeixen entre productes estrella (cap), productes A" (23),
productes “B" (47) i productes “C" (17) + 7 recursos turistics que tenen
manca de total d'estructuracio: pobles amb encant, esdeveniments
esportius i daltres (es fan durant tot lany), patrimoni, artesania,
natura i entorn, gastronomia, tradicions i festivals. Tambeé els oficis
del Llucanes, les masies del Llucanes, l'observacio d'estels i flora, les
tines del Llucanes, els safareigs publics, el patrimoni civil i/0 religidos

no estructurat (ermites, esglésies, edificis...).

2. Places dallotjament. 65 hotels, 606 campings, 27 apartaments
turistics, 550 turisme rural (representa un 24% de les places de
Paisatges de Barcelona i 48% de la comarca d'Osona), 90 HUT. La
ubicacio dels establiments no esta concentrada sind forca dispersa al

territori del Llucaneés.

a. La oferta disminueix un 2% el 2017 respecte l'any anterior (59

places de turisme rural)
b. Augmenten els HUTS un 15% (3 establiments i 14 places)

c. Olost i Santa Maria de Merlés compten amb el 59% de la oferta

gracies als campings

3. Restauracio: 49% bar-restaurant, 28% bar



a. Espais per a reunions disponibles

b. Gran varietat de productes gastronomics locals (“Productes de
la terra"). carns, cereals, cerveses i licors, coques, embaotits,
formatges, hortalisses, llegums, llet i pa de forment. No es

posen en valor els plats tipics del territori.

c. Prats de Llucanés és el municipi amb meés oferta de restauracio
(28%)

4. Oferta daltres empreses i serveis turistics: 3 empreses de rutes
guiades i 2 de serveis amb relacionats amb la bicicleta. Tambe 3
establiments de restauracio possibiliten dur-hi a terme reunions i

congressos.

5. Diversitat de serveis turistics: punts d'informacio, visites i rutes
guiades, reunions i congressos, bicicleta, natura, hipica, arqueologia i

altres.

Objectius

Es fa una reunid amb representants del sector turistic - cap a on s’ha

d'anar? Es considera:
1. Elmillor i el pitjor del Llucanes
2. Mancances
3. Productes turistics prioritaris
4. Singularitats
5. Mercats d'interes
6. Proposits i objectius
7. Marca turistica

8. Organitzacio turistica



Propostes generals (en base a l'allotjament, les activitats, el sector primari i
'administracio):
1. Oferta amb identitat de marca, de qualitat i diferenciada: marca
combinada
2. Control de la ramaderia i les condicions ambientals

3. Millores en el transport public i l'accessibilitat d'aquest

4. Més promocio dels recursos i patrimoni: productes llestos per a ser
promoguts per als mercats objectius (basat en el Decaleg Turistic del

Llucanes)

5. Millores entre la relacié entre el sector turistic, els sectors public i

privat i la implicacio dels altres municipis

6. Beneficis per als habitants locals

Interessos principals per part dels agents collaboradors

1. Marca i sentit de comarca = increment dels visitants, diversificacio de

la demanda

2. Consolidacio del turisme-comer¢ > desestacionalitzacio, increment
de la despesa, augment d'activitats turistiques (basat en un turisme

responsable)

3. Treballar el turisme conscientment i minimitzar els impactes sobre els
residents > més consum de productes i espais locals, conscienciacio

dels residents sobre el turisme
4. Atraure un altre public (de vegades coincideixen o son combinables):

5. Familiar, nacional i internacional: parelles de 30-60 anys, grups

tematics (ninxols), visitants de pas, segones residencies, jubilats



6. Esportiu: excursionisme, cicloturisme, families amb nens,
descobridors de paisatges i bolets, visitants de pas, gent gran,

parelles

7. Cultural: de totes les edats, escoles, turisme conscient, tercera edat
jove, ecoturista, persones que viatgen de forma conscient i

respectuosa

Vic - Pla de marqueting
Data: febrer 2016
Metodologia en 3 fases: analisi, proposta i pla d'accions

" Dades turistiques poc rellevants pel que fa al desenvolupament daccions

rellevants pel pla.

Dades turistiques
Perfil del turista

1. Nombre de visitants a ['Oficina de Turisme de Vic: 34.297 (2015) pero

generalment ronda els 30.000

2. Nacionalitat: 79% Espanya (majoritariament Catalunya i Comunitat
Valenciana), 7% Franca, 2% R. Unit, 2% resta d'Europa, 2% Alemanya,
2% Paisos Baixos, 1% resta d'’America, 1% Belgica, 1% Estats Units, 1%

ltalia, 1% resta d'Asia i Oceania, 1% altres
3. Més homes que dones = 44,1 edat mitjana

4. ldiomes principals: catala, castella, anglés i franceés (els dos ultims,

sobre tot en actiu i natura)



Oferta turistica

1. Accessibilitat i transports: bona connexido per carretera des de
Barcelona i amb les principals capitals de la provincia de Barcelona,

carretera i ferroviaria amb Barcelona i Pirineus.

2. Basat en el mercat potencial turistic: provincia de Barcelona i resta de

Catalunya principalment

3. Places d'allotjament: 714 dividit entre 4 hotels, 1 hostal, 5 establiments

de turisme rural, apartaments turistics i 1 alberg.

4. Oferta patrimonial: Museu Episcopal de Vic (30.304 visites anuals),
Museu de l'Art de la Pell (10.235 visites anuals), Museu Claretia (1.100)
I Museu Balmes (sense dades). Vic té atractius turistics culturals
d'identitat pero compten amb baix hombre de visitants. Tambe es
destaca que es fan visites guiades els dissabtes, visites tematitzades

els diumenges i visites guiades a la carta.

5. Oferta turistica actual a Vic i comarca: 29% actiu natura, 26% compres,

22% cultura, 17% patrimoni historic, 5% gastronomia, 1% familiar
6. Venta de packs: “Pack de Vic", “VII de Vic" i Paquets Viatges Alemany

7. L'atractiu més significant és el Parc Natural del Montseny (no ocupa

posicio central en relacio al territori de la comarca).
o Oferta d'allotjiament i demanda: és escassa a Vic i la comarca.

o Promocié: es fa a traves de la pagina web de Vic i Osona
Turisme, a la web Diba i Turisme de Catalunya i cercadors com

Google. També es fa material grafic.



Objectius

Es fan entrevistes en profunditat, considerant diferents agents que

intervenen en el municipi pel que fa al turisme. Posteriorment tambeé es fa

una dinamica de grup = quin és el futur del turisme?

1.

2.

Eixos d'actuacio

Mercats turistics

Actuacions de captacio de mercats
Accions de promocio

Turisme de Vic i sector privat

Relacio amb Barcelona ciutat i provincia

Necessitats (segons la Diputacio de Barcelona, 2015):

1

2.

Atraccio d'hotels de qualitat al centre i interessar-se en els HUTS
Potenciar turisme familiar amb el Xanascat

Comerc com a punt datraccié de visitants i punts dinformacio

turistica, i foment de les empreses agroalimentaries

Atraccio de turistes per a esdevenir un lloc de parada dels visitants
que fan estades a Catalunya o al Pirineu (especialment el public

frances i el segment de les autocaravanes).

Crear connexions amb la comarca d'Osona i altres localitats de

Girona que connecten amb 'Eix
Propostes generals (en base a la construccié de la destinacio):

Marca de Vic dins d'Osona Turisme: enfortir i consolidar-la perqué es

treballi per a un objectiu conjunt. Cal crear també un sistema de
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gestio turistica. S'ha d'entendre Vic com a destinacio urbana basada
en ofertes i intangibles: té elements tractors, pero molts atractius poc
diferenciats en l'oferta i amb mancances. Cal incidir en: les compres,
passejades, loci, lallotjament, que sigui una marca coneguda,

senyalitzaciod, serveis de suport i sistema turistic.

8. Atraccio de visitants: clients individuals (locals, daltres marques
turistiques de Catalunya i sud de Franca), client intermediat individual
(altres marques turistiques de Catalunya i altres origens), i client
intermediat grup (altres marques turistiques de Catalunya i altres

origens)

a. Augment de les activitats i atractius > increment de les

despeses
b. Augment de les pernoctacions de les estades

9. Vic com a producte turistic: posicionament de cares al public local,

als turistes individuals i als intermediaris.

Interessos principals per part dels agents collaboradors
1. Preparacioé de l'oferta

a. Recursos poc adaptats a la demanda: molts establiments i
recursos estan tancats el cap de setmana (p. Ex. el Temple

Roma)

b. Visites guiades en diferents idiomes en dies i hores molt

concrets
2. Preparacio de la destinacio

a. Gestio de recursos
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3.

b. Millores en: organitzacic de fires i mercats, senyalitzacio,
dinamitzacio turistica (diversitat d'idiomes), promocio, acords

entre entitats de Barcelona, cohesio del sector public-privat

Creacio dlimatges turistiques: definir la marca de manera visual i

difondre la imatge

Pla d'accions 2016

Es volen dur a terme algunes accions, que estan inspirades en totes

aquelles necessitats i interessos per part dels agents que participen en

l'elaboracio del Pla de Marqueting:

1

2.

Destinacio
Posicionament
Publicitat i promocio

Comercialitzacio d'operadors individuals, comercialitzacié directa i

comercialitzacio d'operadors grups

Producte

Rupit i Pruit - Estudi per a la planificacio i gestio turistiques

Data: gener 2018

Metodologia en 2 fases: diagnosi del context de Rupit i Pruit i orientacions

sobre l'estrategia turistica

Dades turistiques

Perfil del turista

1.

Nombre de visitants: 12.000-13.000 atesos a ['Oficina de Turisme.



;{» :’4——";’:

S—

/

a. 1/3 dels cotxes estacionats al parquing entren a la oficina a

demanar informacio
b. La majoria son parelles i families. Nomeés un 14% viatja en grup.

2. Nacionalitat: (aproximada) 83% espanyols (94% d'origen catala i 70%
de Barcelona). Altres nacionalitats: francesos, belgues, neerlandesos,

americans, israelians...

3. Estada: visitant de dia. Caps de setmana i festius principalment, pocs

visitants durant la setmana (majoritariament grups amb bus)

4. Establiments de capacitat reduida. només 2 establiments dins el

poble poden acollir 100/200 persones

5. Pernoctacions: realitzades sobretot els caps de setmana i els
periodes de tardor-primavera. Entre setmana hi ha poc allotjament

ofert.

Oferta turistica

Segon municipi d'Osona en rebuda de turistes, solament per darrera de Vic
I a nivell autonomic es posiciona en la 17a posicid en nombre de turistes
atesos. El turisme és el principal motor del poble - s'hi destinen molts

recursos des de ['Ajuntament.

1. Oferta patrimonial: el poble, l'entorn natural, llocs d'interés al poble,
patrimoni cultural tangible i intangible, patrimoni rural, senders, rutes
apeu, BTT

a. Recursos fora Rupit: Foradada, Sau, Manlleu, Vic..
b. Firesifestes fora de Rupit

c. Activitats a la natura, en familia i rutes
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d. Recursos turistics i equipaments: oficines de turisme,
aparcament (de pagament), zona de picnic, Espai Joan Font,

Santu
2. Promocio
a. Publicacions en paper
b. Visites guiades i senyalitzacio

3. Oferta d'allotjaments: 600 places repartides en 3 fondes o hostals, 5

HUTS, 7 allotjaments de turisme rural, 1 camping i 1 casa de colonies

4. Oferta de restauracio: 775 places repartides en 10 bar-restaurants i 3

hostal-restaurants

5. Oferta comercial: 10 establiments d'embotits, artesans textils, forn

artesa i neules

Objectius

Es té un pla d'accié a 3 anys vista, pero els interessa més l'analisi a llarg
termini per a prendre decisions a nivell local = cap a on cal enfocar el

turisme al territori?

1. ldentificacié i valoracio dels recursos i productes turistics aixi com

dels condicionants estrategics, reptes i riscos del model turistic
2. Proposta sobre eixos estrategics
3. Oportunitats i capacitats en el seu context

4. Proposta d'actuacio basada en els eixos estratégics definits

Orientacions estrategiques

Reptes i respostes basats en 3 determinants estratégiques:
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1. ldentitat: importancia del risc de perdre lesséncia - atractivitat,

singularitat, autenticitat
a. Poble turistic
b. Poble per a viure-hi

2. Limits: el maxim de l'ocupacido que pot i esta disposat a suportar
Rupit > perdua de la perspectiva i l'atractivitat, perdua de l'essencia,

perdua dels visitants
a. Capacitat de carrega
b. Efectes naturals

3. Accid: manca de divisio estrategica sobre el posicionament del poble
I coordinacio, dificultats de gestid i creacio de |'Associacié de

Turisme
a. Perspectiva i participacio

b. Comunicacio-posicionament: identitat i imatge corporativa

Interessos principals per part dels agents collaboradors

Especial interés i necessitat d'explotar turisticament un territori de forma

compatible amb el medi ambient, considerant:

1

2.

3.

4.

5.

Sector primari

Activitat turistica

Comerc¢ i establiments pel visitant

Desenvolupament i gestio de la riquesa turistica del poble

Caracteristiques singulars: essencia i tranquillitat del poble

Un altre dels aspectes que no es té i podria interessar seria el mapa del

patrimoni cultural, pel que aixi els turistes també se sentirien més atrets



;{» :’4——";’:

/

per la oferta cultural i “millorés” la condicié dels turistes, atraient un turisme

de qualitat i respectuds.

Propostes d'actuacions
Accions realitzades el 2016
1. Dinamitzacio i assistéencia tecnica a les empreses de Rupit i Pruit
2. Creacio i millora del producte turistic
3. Accions de promocio, comunicacio i comercialitzacio
4. Accions a ['Oficina de Turisme
5. Altres accions de gestio i funcionament

Per al Pla d'accions de 2017, se segueixen els 5 punts anteriors de les
accions que hi constaven a la memoria de 2016, pel que es mante la
constancia en la linia que es considera que s'’ha de treballar. Algunes se
segueixen fent de la mateixa manera, i daltres es canvien o bé es
consideren algunes propostes noves. Qualsevol de les propostes que es fa
O es genera, va de la ma de 3 conceptes claus per a entendre el turisme a
Rupit i que es repeteixen reiteradament. turisme sostenible, turisme

responsable i turisme de qualitat.

Les noves propostes d'actuacio son aquelles respostes obtingudes en la

proposta estratégica:

1. Governanca per al turisme sostenible: previsio i proaccid, gestid
estrategica, gestio relacional (aliances amb Collsacabra, Vic i

Diputacié de Barcelona)

2. Destinacié d'excelléencia SRQ: prevencid de limits i riscos, bones

practiques, qualitat dels recursos

3. Dinamica de valor: equilibrar, diversificar i desconcentrar
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Valoracié global de la planificacié estrategica

Tots els plans presenten molts elements en comu, pero tambeé algunes
singularitats o especificats, que generalment estan condicionades per la

realitat del territori on focalitza la mirada el pla.

Alguns dels principals denominadors en comu que hi podem trobar son:

1. La visid complementaria de lactivitat turistica, on no hi ha una
demanda especialment elevada, i per tant, capacitat per generar

nous fluxes turistics.

2. En aquest marc, hi ha lexcepcionalitat de Rupit. Degut a lalta
activitat turistica i al tractar-se d'un reclam d'interes turistic, el
municipi de Rupit no insisteix tant en l'atraccio dels turistes sino en la
sostenibilitat del territori, apostant per un turisme de qualitat i
sostenible, pel que difereix forca de les actuacions o prioritats que

tenen els altres plans.

3. La diversitat tant de recursos com productes turistics que hi ha a la

comarca, i en els diferents ambits territorials dels plans estrategics.

4. Coincideixen en assenyalar la importancia en la implicacié de la

coordinacié de forces entre els sectors publics i privats

5. En la capacitat de generacio de maridatges sectorials del turisme, on
ja es fa evident la seva relaci6 amb el sector de la produccio
agroalimentaria, perd es considera que s'ha de fer més incisio en el

comerg¢ i la seva activitat per atraure turistes.

6. Creacio d'una xarxa o un “patré” de seguiment que sigui comu a tota

la comarca amb la finalitat de treballar conjuntament.
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Seguint el que recollien les bases de la present licitacio,® es passa a
realitzar les conclusions diagnostiques utilitzant l'analisi DAFO com a eina
de treball.

Debilitats Amenaces
Marca Osona no posicionada Recorregut turistic poc dinamic
Branding de marques Mercat internacional posicionat amb

Enfocament de comarca no turistica | imatge BCN

Problemes amb productes: pocs i | Important competéencia perfils

no especialment dinamics destinacions similars

Falta de segmentacié de mercat en | Posicionaments competitius

public objectiu homogenis amb altres territoris
Falta icona o associacié de comarca | Incertesa sectorial arran del COVID-
Xarxa d'informacié o intelligéncia | 19

turistica

Oferta privada en allotjament

Fortaleses Oportunitats

Posicionament geoestrategic: Flux turistic sectorial
Proximitat BCN i facilitat d'acceés. Microsegments turistics
Diversitat de paisatge Vendes creuades sectors no
Imatge CAT vinculats a oci

No massificacio turistica Nou posicionament al mercat
Gastronomia i produccio local Transparéencia turistica

Existencia identitat i bona valoracid | Hiperespecialitzacio
Valor de la gent
Vic com a icona reconeguda mercat

catala

2 . . . . . . . .
Forma part de les indicacions recollides en el Plec de Prescripcions Técniques



;{» :’4——";’:

Debilitats

Pel que fa a les debilitats que presenta Osona a nivell turistic, cal remarcar
que la gran majoria d'aquestes son corregibles, malgrat que no es tracta
d'actuacions de facil execucio i que en un termini rapid de temps es puguin
visualitzar els resultats. Moltes d'elles impliquen la necessitat d'un treball
compartit entre els agents publics i tambe privats per tal de que es puguin

superar. Ente les debilitats podem trobar les seglents:

1. Marca Osona no posicionada: la primera de les debilitats
identificades, és el desconeixement pel consumidor final de la marca
Osona. En aquests moments no es tracta d'una marca posicionada i
amb un perfil d'atributs i caracteristiques que siguin clarament
identificats pels consumidors turistics o la intermediacio. Aquest és
un fet que dificulta la comercialitzacio de la destinacio, doncs implica
una explicacid prévia daquesta i la necessitat d'estructurar la

proposta de producte.

2. Branding de marques: un altre de les debilitats identificades, és el
diferent brandig de marques turistiques que podem trobar. Malgrat
ser un territori turisticament amb poca incidencia de lactivitat

turistica, trobem:
a. Laimatge turistica associada a Vic ciutat.
b. Laimatge turistica associada a Llucanes.
c. Laimatge turistica associada a Rupit.
d. Laimatge turistica associada a Osona

Agquest conjunt d'imatges turistiques, combinades amb els seus
plantejaments i posicionaments de marques, fa que es pugui arribar
a generar confusio entre els potencials turistes. Malgrat que té també
aspectes positius, cal pero situar-ho en una debilitat per la

complicacid que genera a lhora de poder realitzar propostes
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homogeénies i facilment identificables pels turistes i intermediacio

turistica.

. Enfocament de comarca no turistica: aquesta cal tenir present que és
una debilitat a 'hora de voler captar actius per a potenciar l'activitat
turistica. EL model economic de la comarca no passa en el moment
actual per un pes important de l'activitat turistica, i centra en la
produccio agroalimentaria i la industria. Aixo deixa el sector turistic
com una activitat complementaria, i és en aquest marc de
complementarietat, que s'ha de vestir les propostes de marqueting
turistic. Evidentment, aix0 representa una debilitat per al sector,
doncs part dels esforcos que moltes vegades fa l'administracio (a
tots els nivells) i la captacio d'inversio privada, no es canalitza cap al

sector turistic.

. Problemes amb productes: pocs, no especialment dinamics i alguns
poc definits. Després d'haver analitzat els productes turistics de la

comarca, cal marcar com a debilitats alguns elements d'aquests:

a. ElL nombre: s'identifica un nombre de productes turistics que
esta alineat amb l'actual volum d'activitat turistica, perdo que en
termes absoluts no sén un valor especialment elevat.

b. Dinamisme dels productes. malgrat que tenim productes que
salineen en molts casos amb les tendencies turistiques
actuals, molts d'aquests formen part de propostes
complementaries realitzades per empreses que focalitzen la
seva principal activitat en altres sectors. També en alguns
casos ens trobem amb productes que no son especialment
dinamics, especialment en relacié a la seva comercialitzacio o
capacitat de generar sinergies amb altres elements de la

cadena de valor turistica per a configurar productes turistics



;{» :’4——";’:

/

que combinin allotjament i activitats o que generin fils
conductors entre aquests.

c. Definici6 d'aquests: la debilitat dels productes en la seva
definicié, no afecta a les caracteristiques dels productes
(generalment clars i ben definits) sind que afecta a la definicio
clara del seu public objectiu o diana. En molts casos ens
trobem amb productes poc especialitzats o segmentats, i que
es dirigeixen a 'tots els publics” fet que comporta una
estandarditzacio i falta de definicioé en l'oferta.

5. Falta de segmentacié de mercat en public objectiu. Aquest és ja un
problema detectat en els productes turistics comercialitzats, pero
que va meés enlla d'un problema de producte. A nivell de proposta
d'experiéncies i recursos de comarca, no hi ha una definicio clara del

public objectiu 0 segmentacio del mercat.

Com a consequeéncia trobem que els espais estan pensats per a "tots
els publics" (o quasi tots doncs es detecten problemes
d'accessibilitat en les visites en mystery guest. Aixo exerceix com a
debilitat al poder comercialitzar la comarca, tant en consumidor final
com en intermediacio turistica, doncs no tenim la destinacio turistica

pensada i dissenyada per un perfil especific de demanda.

6. Falta icona o associacio de comarca. Un element que pesa en tota la
cadena de valor turistica és la falta d'icona de la comarca. En la ment
del consumidor turistic és imprescindible poder associar a una
imatge concreta la destinacio. En el cas d'Osona, limaginari entorn a
aquest és difus i es nodreix de multiples imatges i propostes que
acaben configurant una imatge turistica fruit de la suma d'aquestes.
Aix0 porta a dificultats per poder associar la destinacié a quelcom
especific i concret per part dels turistes. Aquesta falta d'icona o

simbolisme de comarca, s'accentua amb el que s'ha analitzat
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anteriorment de diferents branding de marca, generant una sensacié
difusa al realitzar propostes globals, perd que també afecta
notablement en la configuracid dels productes turistics que

comercialitza Osona.

. Xarxa d'informacié o intel:ligéncia turistica: un element que es posa de
manifest al llarg del treball de camp, és la falta d'informacio turistica
lligada a indicadors, o un sistema d'intelligencia turistica organitzat i
pensat per a fer un seguiment de l'activitat turistica a la comarca.
Aquest fet complica la presa de decisions a nivell de marqueting i
també a 'hora de poder realitzar propostes de producte per part del
teixit empresarial privat. Es doncs una clara debilitat que cal
solucionar per poder prendre decisions i tenir dades objectives del

funcionament de l'activitat.

Aquesta eés una debilitat a nivell de comarca i que clarament seria
responsabilitat del Consell Comarcal el liderar un coordinar un

projecte d'indicadors d'activitat turistica.

. Oferta privada en allotjament. L'ultima de les debilitats detectades
afecta especificament a l'oferta privada d'allotjament de la comarca.
Cal indicar que loferta actual d'allotiament presenta diferents
elements que la converteixen en un element clau que no aporta

valor afegit a la destinacio:

a. Inexistencia d'establiments motor (exceptuant algun, pero pocs

establiments).
b. Oferta poc fonamentada en establiments diferenciats.
c. Llits en turisme rural estancats i allotjiaments no punters.

d. Baixa inversio en nous establiments i en reinversions als

actuals.
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e. Poca incidencia i dinamisme en punts de maridatge amb altres

sectors turistics.
f. Falta d'iniciatives singulars

g. Baix nivell d'associacionisme, que podria ser vehiculat |

motoritzat des del sector de l'allotjament.

S'identifica com una debilitat del turisme a Osona, doncs el subsector de
lallotjament (en les seves diferents modalitats) és una peca clau i
fonamental de l'oferta turistica de les destinacions, i gran part de l'éexit
d'Osona a nivell turistic, passa tambeé per la coordinacié i alineacio

d'estrategies i objectius amb el seu sector de l'allotjament.

Fortaleses

Si el primer dels apartats analitzats eren els aspectes propis negatius, ara
es posa el focus en les fortaleses; en aquells elements de competitivitat
que presenta Osona a nivell turistic i que es converteixen (0 poden

convertir) en factors diferencials de la seva proposta.

Malgrat que a nivell teodric conceptual, les fortaleses no coincideixen
plenament amb els actius turistics, a nivell practic aquestes guarden una

enorme relacio.?
Les diferents fortaleses identificades son:

1. Posicionament geoestratégic. proximitat a Barcelona i facilitat
d'accés. Com ja s'ha indicat anteriorment, una de les fortaleses que
presenta Osona a nivell turistic, és la proximitat a un mercat potencial
molt gran, tant a nivell del propi resident, com a nivell del turista que

visita la capital catalana i Osona exerceix de complement ideal per

3 Degut a que moltes d'aquestes fortaleses ja estan ampliament desenvolupades en l'apartat
2.2.1.Principals actius turistics, en el present apartat -i per no ser redundant- és realitza només un
analisi sintetic.
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aquesta visita turistica. Al seu posicionament, hi hem de sumar-hi un
estat de les infraestructures suficientment optim com per
desenvolupar el consum turistic.

. Diversitat de paisatge: aquesta és una fortalesa que cal posar de
manifest, doncs Osona €s una comarca que compta amb una
diversitat i riquesa paisatgistica molt important. Aixo és una fortalesa,
doncs a la mateixa comarca podem comptar amb paisatges altament
vinculats a lamines d'aigua, a paisatges de muntanya o a paisatges
plenament urbans. Aquesta riquesa de paisatges es el marc idoni per
generar una important base de recursos turistics que poden
convertir-se en un producte. Per tant, malgrat que tinguem
problemes amb el desenvolupament de productes, tambe és cert
que la riquesa i diversitat de paisatges que té la comarca és una
fortalesa competitiva respecte a altres territoris més marcats per un
paisatge especific.

. Imatge vinculada amb Catalunya: una de les fortaleses importants a
nivell turistic que té Osona, és la forta vinculacié que té a la imatge
de catalanitat. Aquest és un element que es pot dir que neix de
manera espontania i s'associa clarament per a tots els consumidors
turistics.

. No massificacié turistica: alineat amb les tendéncies turistiques
actuals, podem entendre que aquesta és una fortalesa que cal
aprendre a gestionar per a no perdre. Al mateix temps, a nivell de
voluntat social®, es considera que cal realitzar propostes on la
capacitat de carrega turistica del territori no es vegi superada (homes
tenim a nivell de comarca algun cas puntual). Aixi doncs, €s una

fortalesa que s'alinea amb la sostenibilitat de les destinacions

4 . . .
Percebut al llarg de les entrevistes en profunditat realitzades a agents clau, on en cap cas aquests
feien una aposta per a grans fluxos turistics al territori.
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turistiques, i per tant, un element que cal cuidar i mantenir, doncs es
un actiu molt important.

5. Gastronomia i produccio local: aquesta es una fortalesa que posa de
manifest l'elevat grau de maridatge en que es troba lactivitat
turistica amb elements del sector productiu de la comarca. En
concret, amb el sector agroalimentari i la industria carnia.

6. Existéncia identitat i bona valoracié: aquesta és una fortalesa que
moltes vegades passa a segon terme per la gestié de la immediatesa
de les destinacions i que es de gran importancia. En aquest sentit, les
diferents dades turistiques analitzades, presenten dos elements
clarament alineats:

a. Una bona valoracid de l'experiéncia turistica: En aquest
moment, l'experiéncia turistica és enormement positiva per
part dels visitants de la comarca, i per tant, no es pot plantejar
una estratégia que no ho tingui present. Qualsevol proposta o
actuacio a nivell de marqueting ha de tenir present aquest punt
de partida i per tant, cuidar i mimar per a que la percepcio del
visitant sigui excel-lint.

b. Existéncia identitat: aquest és un altre actiu que des de l'equip
de treball considerem que esta estretament lligat a la bona
valoracio de l'experiéncia turistica. Fruit del treball de camp, si
que a nivell intern hi ha una percepcié de comarca, i aquest fet
fa que es generi un producte turistic netament perceptible per
part dels turistes que la visiten. Malgrat aix0, aquest sentiment
de pertinenca es un element que cal seguir potenciant.

7. Valor de la gent: una fortalesa identificada amb el treball de camp,
pero que també es veu reflectida en els estudis i diferents indicadors,
es el valor de la gent. Molt lligat a la capacitat de carrega o al ser una
comarca no especialment turistificada, la resposta i actitud de la gent

vers al consum turistic no és negativa. Aixo fa que el turista que visita



el territori es trobi especialment comode amb l'actitud de la gent
vers ell. Aquesta és una fortalesa que cal seguir mantenint, doncs un
cop es perd, el poder retornar a actituds positives de la ciutadania
vers al turisme és complicat i dificil.

8. Vic com a icona reconeguda en el mercat catala: si be a nivell
internacional la capital osonenca no presenta un potencial d'atraccio
especialment elevat, no passa el mateix a nivell catala. En el mercat
intern nacional és mostra com una destinacio ben posicionada i amb
una clara visibilitat per part dels potencials turistes i fins i tot pel

public objectiu.

Amenaces

A nivell extern, hi ha un seguit d'elements que ens mostren com a aspectes
negatius que cal tenir presents i condicionen clarament la proposta a nivell
de marqueting de la comarca. Aquests els podem identificar com:

1. Recorregut turistic poc dinamic. Aquest és un element que esta a
cavall entre una debilitat i una amenaca, pero que clarament és un
element negatiu que cal tenir present. Que Osona sigui una comarca
que hagi desenvolupat amb exit altres sectors productius, ha estat
un fet que ha retardat l'entrada de la comarca al sector turistic. | no
nomes aixo, sind que ha fet que aquesta tampoc ho hagi fet amb
especial forca o presencia. Aixd fa que el recorregut turistic sigui
relativament baix, i per tant sigui un problema al poder presentar la
destinacio.

2. Mercat internacional posicionat amb imatge de Barcelona. Aquesta és
una amenaca que cal tenir present, i que es comparteix amb la
majoria de territoris de la provincia. Sota el paraiglies de Paisatges de
Barcelona (conjuntament amb el Bages l'Anoia i el Moianés) i sota

l'aixopluc de la marca de promocié turistica "Barcelona és molt mes”.
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Amb aquesta proposta s'intenta redirigir els fluxos turistics de la
capital catalana cap a altres territoris de la provincia de Barcelona. Es
considera que l'exit -tant a nivell de marca com de flux turistic real-
es baix, i és una realitat que el mercat internacional posiciona
exclusivament Barcelona, amb la ciutat comtal. No només aquesta,
sino d'altres iniciatives que s'ha realitzat per redirigir el flux turistic de
Barcelona han tingut poc exit, i aquelles que han funcionat
generalment ho han fet a llocs, ja préeviament d'especial interes
turistic (com son Montserrat o punts de la Costa Brava).
. Important competéncia en perfils de destinacions similars. Una clara
amenaca que te Osona, es que en aquest moment molts son els
territoris que intenten entrar al mercat turistic. A nivell de recursos
trobem que hi ha un important nombre de destinacions que
ofereixen perfils similars, i per tant és molt dificil la diferenciacio per
tal de captar l'atencio del turista o la intermediacio. Historicament les
destinacions d'interior no formaven part de limaginari turistic, i
nomes algunes poques tenien propostes turistiques entorn a un
element -normalment patrimonial- que exercia de reclam. En
'actualitat, a diferents nivells d'agrupacié territorial, podem trobar
practicament tot el territori (tant catala com a rang superior) que si
que intenta articular propostes de desenvolupament turistic, i ho fa
amb perfils molt similars als d'Osona.
. Posicionaments competitius homogenis amb altres territoris. Si els
perfils de les destinacions son similars, els posicionaments
competitius (les respostes que realitzen les destinacions) son
practicament mimétics en molts casos. Agquests plantejaments
competitius acostumen a fonamentar la proposta de valor en base a:
a. Cultura: normalment en base a espais patrimonials i poblacions

amb encant.
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b. Natura: degut a un desenvolupament no intensiu de l'activitat
turistica, els espais naturals encara estan sota el prisma de
recursos turistics

c. Gastronomia: on es posa en valor allo singular a cada territori,
que normalment conflueix en derivats del porc i lactics.

La gran paradoxa és que les destinacions intenten diferenciar-se
oferint totes el mateix, fet que les converteix en practicament
indistintes unes de les altres. EL gran problema, és que a nivell de
recursos molts cops resulta especialment complicat poder generar

una diferenciacio real i que sigui perceptible pel consumidor turistic.

. Incertesa sectorial arran del COVID-19: aquesta €s una amenaca

externa que cal tenir molt present. Arran de la pandemia del COVID-
19, es genera una enorme incertesa sectorial, que afectara de
manera especialment notable al sector turistic. Ho fara en diversos
sentits:

a. Reduccio del nombre de turistes degut a les noves
regulacions.

b. Reduccié de lactivitat turistica degut a les derivades
socioeconomiques de la pandemia.

c. Modificacié dels habits de consum, on el consum turistic pot
ésser un dels més castigats. En relacié a la modificacié dels
habits de consum, cal tenir present que també es presenten
oportunitats, doncs en anteriors situacions s'ha produit
modificacions que poden beneficiar les propostes turistiques
de proximitat (com seria el cas dOsona amb [Area
Metropolitana de Barcelona) i propostes que incorporin de
manera sensible aspectes vinculats a la sostenibilitat de les

destinacions.
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Oportunitats

L'dltim dels elements de la matriu DAFO, ens fa referéncia a aspectes
positius externs, les oportunitats que podem trobar. En aquest sentit, les
diferents oportunitats que es presenten son:

1. Flux turistic sectorial: la primera de les oportunitats que cal
considerar és el que entenem que és un flux turistic a nivell de
sector. Més enlla dels problemes que es deriven de la pandemia
global del COVID-19, és previsible que en un termini curt/mitja de
temps es recuperin gran part dels indicadors turistics. Per tant, estem
en un sector que té unes clares tendéncies al creixement, i per tant,
aixo é€s una oportunitat que cal remarcar.

2. Microsegments turistics: un altre oportunitat la trobem en que les
actuals tendencies turistiques ens marquen com les destinacions es
reconverteixen treballant en microsegments turistics (teoria del Long
Tail estadistic aplicada al camp del turisme). Aquest fet és una gran
oportunitat per territoris que no han tingut una activitat turistica
previa de manera intensa com Osona. Si entrar a l'imaginari turistic de
grans destinacions era quelcom molt complicat, el fet de poder
treballar en base a segmentacio de mercat é€s una oportunitat per
poder tenir ninxols de demanda en que una destinacid com Osona
sigui competitiva.

3. Vendes creuades a sectors no vinculats a ocii la configuracié
economica de la comarca, ens presenta un territori amb una activitat
economica altament dinamica. Aixo ens dibuixa un flux important de
persones que sense ser residents si que passen per la nostra
comarca. Aquesta €s una oportunitat que cal aprofitar en un doble
sentit:

a. Per un costat en generar el major nombre possible de

pernoctacions en aquest segment de mercat. Estem davant
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d'un segment que pot generar moltes pernoctacions en base a
mobilitat laboral.
b. Aprofitar aquest flux de persones que passen per la comarca,
per convertir-los en un public diana que en el seu temps d'oci
(ja sigui model familiar, parella o grup d'amics) tinguin a Osona
com a destinacio.
En aquest context de vendes creuades, caldria també valorar la
possibilitat d'esdevenir una destinacio MICE, sempre en funcio de
'especialitzacio sectorial del territori 0 vinculada a la proposta de
marqueting derivada.
. Nou posicionament al mercat: l'entorn actual, i especialment arran del
COVID-19, ens mostra una major predisposicio | receptivitat davant
de nous posicionaments competitius al mercat turistic. Les
destinacions cada vegada son meés permeables a l'entrada de nous
productes i serveis, i per tant és una oportunitat per una destinacio
com Osona que encara es troba en una fase inicial, 0 si més no una
fase en que no ha mostrat una elevada expansio turistica.
. Transparencia turistica: un element que cal tenir present, es que la
falta de trajectoria turistica especialment rellevant ni marcada, fa que
el mercat no posicioni clarament Osona en un segment turistic. Aixo
€s una enorme oportunitat, ja que planteja a nivell de marqueting la
possibilitat de vestir un discurs propi sense cap punt de partida previ.
Per tant és un bon moment per a poder posicionar la comarca en el
segment de mercat que es consideri oportu.
En d'altres casos, el posicionament previ o la trajectoria turistica de la
destinacio complica molt el poder determinar un cami especific de
desenvolupament turistic o de propostes de marqueting (a tots els
nivells).
. Hiperespecialitzacié: aquesta ultima oportunitat esta relacionada

també amb el fet de treballar amb segments turistics. En un context
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com l'actual, els mercats premien no nomes el fet de treballar per
segments, sind aquelles destinacions que aconsegueixen categoria
d'hiperespecialitzacidé. Aquest seria un pas més en el treball per
segments turistics, on l'objectiu és poder excellir en un d'aquests per
convertir la destinacié en especialista en determinats mercats. EL
treball per segments deriva en una oportunitat per aquelles
destinacions que son capaces de realitzar propostes d'una elevada
especialitzacio.
Aquesta hiperespecialitzacio es pot produir en
a. Segments de tipologia de productes tradicionals, com
productes de turisme cultural, turisme de natura o turisme
actius.
b. Segments de tipologia de nous productes turistics com el slow
tourism i Mindful Travel.
c. Segments de models de gestio turistica, com sostenibilitat de

la destinacio o turisme accessible.
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4.1.- Definicio d'objectius

El primer dels elements per la configuracio del marc estratégic, és definir

el que serien els objectius que es persegueixen amb el pla de marqueting.

L'objectiu nuclear és el seguent: la creacid d'un pla de marqueting que
permeti definir i activar l'estratégia de marqueting turistic de la comarca
d'Osona per als propers 5 anys, presentant el model turistic que es vol
assolir per tal de potenciar les diferents activitats econdmiques vinculades

al turisme i vertebrar una oferta turistica sostenible.

Amb aquesta definicio de l'objectiu central del pla, es determina un
element clau, com és 'horitzé temporal d'aquest, i per tant la seva vigencia

0 periode de maduracié estimat.

Aquest pla ha d'esdevenir l'eina per als gestors locals tan publics com
privats per a al desenvolupament ordenat i promocio del sector turistic del
territori; orientant i guiant L'estratégia turistica en mateéria de marqueting per
als propers cinc anys, per mitja dun pla d'accions viables i realment

executables al territori.

Aquesta proposta d'objectiu fonamental es basa en la necessitat de
redefinir i activar l'estrategia turistica de la comarca, presentant el model
turistic que es vol assolir per tal de potenciar les diferents activitats
economiques vinculades al turisme i vertebrar una oferta turistica
sostenible, de qualitat i generadora de renda que permeti incrementar

limpacte en el territori i diversificar l'oferta per productes i segments.

Per tant, els principis inspiradors que es desprenen d'aquest objectiu
principal, i que formaran part dels valors transversals de tota la proposta

son:
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1. Sostenibilitat: en un concepte ampli, fonamentada en la sostenibilitat
mediambiental, econdmica i socio-cultural de la destinacié. EL model
del pla de marqueting resultant -pero també el model de tot el
sector turistic d'Osona- ha d'estar fonamentat amb la sostenibilitat

d'aquest.

2. Incrementar el pes turistic: un dels principals reptes de la comarca és
ser capac de generar una estructura econdmica diversificada, on el
pes de l'activitat turistica -sense ser central- hi tingui cada vegada
Major pes i presencia, pero No nomes sota un prisma quantitatiu, sind

especialment sota un prisma qualitatiu.

3. Oferta qualitativa per productes i segments: un element cabdal en la
proposta estrategica que haura de contenir el pla, es ser capacos de
fer el salt dels nombrosos recursos turistics que té la comarca i el
territori, en productes turistics de qualitat comercialitzables al
mercat. En aquesta creacio de productes tindra un paper important i
cabdal la segmentacio amb capacitat d'adaptar-se a nous perfils

turistics i en la promocio direccionada del sector.

4. Pla de xoc davant la situacid de pandemia global: la nova situacio
marcada per la irrupcio del COVID-19 i que ha afectat notablement el
sector turistic -també a la comarca d'Osona- ha de fer que les
actuacions derivades del pla de marqueting estiguin encaminades a
formar part d'un pla de xoc que permeti recuperar l'activitat

economica i en concret, l'activitat turistica a Osona.

D'aquest objectiu principal i d'aquests valors transversals, se'n deriven un
seguit d'objectius especifics als quals s'ha de donar resposta per a la
planificacio estrategica i operativa dels projectes a desenvolupar des dels

ens locals pero tambe dels agents privats o mixtos.

En aquest sentit es preveu els seguents 10 objectius qualitatius especifics:
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. Articular i connectar els actors del territori. Articular els diferents

actors economics i socials del territori relacionats amb lactivitat
turistica per tal de crear sinergies de treball i potenciar l'efecte

multiplicador dels resultats conjunts.

. Establir les eines i mecanismes de promocio turistica del territori, aixi

com les accions de comunicacio relacionades.

. Adaptacio i millora de loferta turistica existent: Integrar iniciatives
orientades a millorar la qualitat de vida a través de l'oferta de serveis
I de posar en valor la riquesa cultural i patrimonial del territori amb

l'ajuda de la innovacio.

. Crear ocupacio a la comarca tot fomentant la igualtat d'oportunitats i

la ho discriminacio.

. Posicionar, projectar i popularitzar la marca Osona tan nacional com
internacionalment com a destinacio i origen d'activitat economica i

turistica, amb la implicacio del teixit economic i técnic del territori.

. Fomentar i diversificar la cartera de productes turistics impulsant una
amplia xarxa d'activitats econdmiques generadores d'ocupacio a fi i
efecte d'eliminar la temporalitat marcada de l'activitat d'aquest
sector. Definir els productes turistics i el seu estat en el cicle de vida

dels productes.

. Establir les bases per poder disposar d'un sistema d'informacio i
monitoritzacié de lactivitat turistica que permeti realitzar-ne un
seguiment de la seva evolucio i de la correcta implementacio del pla

de marqueting resultant.

. Definir la capacitat de carrega de diferents espais turistics de la
comarca, especialment en aquells en que ja es detecta en 'actualitat

una pressio turistica elevada.
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9. Realitzar una proposta estrategica turistica fonamentada en el paper
actiu dels actors netament turistics pero també de la ciutadania, que

en validi la seva idoneitat.

10. Buscar i potenciar nous vasos comunicants de l'activitat turistica amb
altres sectors economics i socials del territori, que actualment no

tenen cap relacio ni directa ni indirecta de l'activitat turistica.

11. Potenciar la connexio entre empresa i territori, que permeti captar i
impulsar projectes empresarials i l'atraccio d'inversions (tant locals

com estrangeres) en el sector turistic.

Si aquests son els objectius qualitatius que es marquen en el pla de
marqueting, també considerem important recollir un seguit d'objectius
quantitatius que en puguin validar la seva correcte aplicacid i el seu

funcionament:;

1. Increment en el nhombre de turistes: malgrat la situacio de pandemia
global, es considera que en horitzd 2025 que marca el pla de

marqueting, el flux turistic ha d'haver incrementat de la seglent manera:
1.1. Nombre de turistes: increment del 25 % respecte dades 2020.
1.2. Nombre de pernoctacions: increment del 35 % respecte dades 2020.

2. Grau de satisfaccid de la destinacid: prenent en base els valors
indicadors que es tenen actualment (que ja sén especialment positius)

aquesta ha de mostrar:

2.1. Resultats ratis: increment del 10 % en la valoracio de la destinacio
per part dels turistes, prenent com a referéncia les valoracions

actuals.

2.2. Resultats oficines d'informacio turistica: increment del 10 % en la

valoracio de destinacio prenent com a punt de partida 2021.
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2.3. Resultats en xarxes socials: es posara emfasi en els resultats
obtinguts en el present moment i incrementar la valoracié de la

destinacio en un 10 % de valor mitja.

3. Nombre de productes turistics comercialitzats: increment d'un 20 % en

el nombre de productes turistics

4. Nombre de llits disponibles: increment dun 20 % de places

d'allotjament turistic.

5. Increment visites espais culturals: increment d'un 20 % del nombre de

visites mitjanes a espais culturals de la comarca fetes per flux turistic.

6. Increment visites a espais naturals: increment d'un 20 % del hombre de

visites mitjanes a espais naturals de la comarca fetes per flux turistic.

4.2.- Definicio d'estrategia

Si en els objectius estrategics anteriorment recollits es pot visualitzar ja
elements cabdals del plantejament estrategic, conve indicar clarament

quina sera l'estrategia a seguir.

En primer lloc, la visio estrategica que es té del pla de marqueting, és que
cal realitzar una activacié del sector turistic, per tal de projectar-lo i
esdevenir un motor economic complementari a la comarca. Cal millorar en
la compactacio i definicio de producte, aixi com en els mecanismes de
promocio i comercialitzacio, generant un posicionament | imatges

turistiques clares.
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Per tant, entenem que hi ha uns eixos claus en la visio estrategica que cal

tenir presents:

1. Necessitat d'activacio del sector turistic: considerem que - i en major
intensitat fruit del COVID-19- cal realitzar una activacié del sector, amb
una injeccié de noves propostes que l'activin i accelerin l'actual situacio

en que es troba.

2. Motor economic complementari; es considera que per estructura
economica de la comarca, per recursos turistics i per trajectoria
sectorial, el turisme no pot tenir un pes central en l'activitat economica,
perd si que pot esdevenir un motor economic complementari. Per
aquest motiu, molts dels objectius fixats no son altament ambiciosos en
nombre de turistes, doncs no és l'objectiu central de l'activitat a la

comarca.

3. Millorar en processos de l'activitat turistica: el tercer element que s'ha de
tenir present, és que cal realitzar les propostes turistiques de manera
excellent, millorant mecanismes interns (que en molts casos
s'excedeixen del que recull un pla de marqueting) i externs. EL model de
marqueting turistic resultant ha de ser excellent independentment del
seu volum o pes economic relatiu. Per aquest motiu es planteja una
millora en la compactacid i definicic de producte i els diferents

mecanismes derivats.

4. Imatges turistiques: cal dotar la comarca d'Osona d'una imatge o
posicionament turistic clar, que faciliti al consumidor turistic entendre o

visualitzar quina és la proposta turistica de la comarca.

Aquestes premisses condicionen la proposta estrategica, que s'estructura

en tres grans eixos:

1. Continuitat en el model: es considera que el model turistic actual i la

gestid publica-privada feta, és bona, amb una bona valoracioé sectorial,
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de la poblacio i tambeée dels consumidors turistics. Per tant, el que cal es
realitzar una proposta de marqueting que el reforci i el potencii.

2. Hiperespecialitzacid: el segon element que hem de tenir present en les
propostes estrategiques es que cal esdevenir rellevants en algun
segment turistic en el que la comarca pugui excellir. Osona ha de poder
liderar i ser capdavantera a nivell turistic en algun dels possibles
segments, ja sigui a nivell de productes turistics o a nivell de gestio
turistica. Aquesta hiperespecialitzacio ha de portar associada una major
diferenciacic de les propostes turistiques de territoris de
caracteristiques similars.

3. Imatge turistica: en aquest moments es considera important
reposicionar la imatge turistica d'Osona (o generar un posicionament). Es
tracta que s'utilitzi aquesta imatge turistica en algun element focus de la

destinacio.

Un cop identificats aquets elements, la proposta estratégica ha de tenir
present i definir clarament quins seran els publics objectiu o diana en els

que cal centrar els esforcos de marqueting.
Aqguests serien els seguents:

1. Area metropolitana de Barcelona; aquest és el public objectiu natural per
a la comarca d'Osona. En el seu conjunt representen un mercat
potencial de més de 3.000.000 de persones, fet que el converteix en un

mercat altament atractiu.

La seva proximitat pero, el converteix en un segment ideal per a short
breaks, i en canvi és més complicat per aquest mercat estades de llarga
durada. Gran part de la massa critica del volum turistic de la comarca
dependra de manera notable dels resultats en aquest mercat, que cal
tenir com objectiu millorar el posicionament en aquestes escapades

curtes, perdo també intentar allargar les estades i les pernoctacions.
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Interessant també poder generar segones vendes o vendes creuades

d'aquests.

. Barcelona ciutat turistes internacionals: aquest és un mercat poc
explotat i que la seva afluéncia a Osona es produeix de manera quasi
"fortuita'. Estem davant d'un mercat especialment atractiu en base als

seguents elements:
a) Capacitat de despesa i despesa per capita elevada.
b) Projeccid internacional.

c) Complementarietat de les propostes Osona i el model turisme urba

de Barcelona.

Aquest mercat caldra valorar la manera en que ens hi podem dirigir com
a destinacio, tot i que a nivell prospectiu el mes recomanable és utilitzar
la intermediacié especialitzada en la comercialitzacio d'Osona en aquest

segment de turisme internacional.

. Sud de Franga: per temes de proximitat de mercat d'origen, el mercat
del sud de Franca, és l'unic mercat que es considera que potencialment
pot ser un segment interessant en la proposta turistica d'Osona. Malgrat
aquest fet, cal tenir present l'enorme dificultat de posicionar una

destinacio turistica com Osona en el mercat frances.

Aquesta dificultat esta enormement condicionada per l'elevat nombre
de possibles destinacions substitutives, i per tant resulta especialment
complex poder tenir exit en aquest mercat. Per tant, tot i ser un mercat
objectiu, no considerem que hagi de centrar de manera prioritaria els

esforcos de marqueting d'Osona.

. Area metropolitana de Girona: aquest és un mercat poc explotat, doncs
la mirada turistica en origen, sempre s'ha orientat cap al mercat de l'area
metropolitana de Barcelona. Es considera pero que Girona i el seu

entorn metropolita representen un public potencialment interessant per
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a poder generar short breaks i tenen encara en Osona una comarca
relativament desconeguda. Entre les potencialitats que tenim, hi ha
actualment unes bones vies de comunicacio per carretera, que situen la

capital gironina a la capital d'Osona a un temps inferior a la hora.

Es considera doncs un mercat diana interessant, i que sota la proposta
de marqueting turistic pot ser un bon complement al mercat de
Barcelona i mes receptiu a determinades propostes relacionades amb
la identitat.

. Agents turistics del territori: aquest seria un mercat intern, que el pla de
marqueting ha de tenir present com a public objectiu. En aquest sentit
no estem parlant de consumidors finals, sind dels propis agents turistics

del territori. En relacio a aquest public objectiu cal indicar que:

a) S'ha de fer una proposta de comunicacio en doble sentit.
b) Esimprescindible la incorporacio dels privats.

c) Cal generar una continuitat de les propostes.

. Habitants de la comarca: finalment, l'ultim public objectiu que hem
d'incorporar sén els propis osonencs. En aquest cas, la proposta de
marqueting s'ha d'adaptar notablement en tots els seus elements (tant
producte, preu o promocid), pero resulta un segment especialment
significatiu. La conceptualitzacid d'aquest public objectiu no s'ha de
realitzar sota el prisma de "client turistic", siné s'ha de fer amb una visio
d'ambaixadors de la propia destinacid i caixa de ressonancia de
l'activitat turistica de la comarca. El sector turistic en aquest cas, ha de
permetre reforcar el sentiment de comarca i de pertinenca a la identitat

osonenca i la seva gent i la seva cultura com a element d'atractiu.
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Per tal de sintetitzar de manera grafica els diferents aspectes recollits en el
plangjament estrategic de marqueting, a continuacio es procedeix a recollir

aquests de manera esquematica.

Principis inspiradors

Plade xoc COVID-19  nCrementdelpes - Oferta qualitatvaper ¢ iiear
turistic productes i segments
Objectius estratégicg ................................ Objectius qualitatius
Objectius quantitatius
Eixos de visié ESTRATEGIA Estructura propostes
- e ‘— r'e —’ N "
estrategica condiciona MARQUETING TU RISTIC genera de marqueting
Activacié del sector turistic | Continuitat del model
Motor econdmic Hiperespecialitzacid
complementari os focalitza en Imatge turistica
Millora de processos
Imatges turistiques
Mercats diana
Area Habitants Barcelona Agents Area
metropolitana e | ciutat turistes %';‘dmde turigti;s del metropolitana
de Barcelona  comarca  internacionals zlnige territori de Girona

Com es pot apreciar, l'estrategia de marqueting turistic esta condicionada
pels objectius estrategics plantejats (tant els quantitatius com qualitatius),
que al seu temps tenen com a punt de partida els principis inspiradors del

pla de marqueting.

Aquesta estrategia turistica hem de tenir present que:

e Esfocalitza en uns mercats diana

e Ens genera una estructura de propostes de marqueting

e Ens condiciona un eixos de visio estrategica.
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5.1.- Estructura del Pla
Operatiu

Pel que fa al pla operatiu, aquest s'encarregara de concretar de manera
especifica els diferents plantejaments estratégics anteriors. Per fer-ho,
s‘articulen dues linees estrategiques clarament marcades: l'estratégia de
producte i l'estrategia de promocio i distribucio. Cadascuna de les dues
linies estrategiques esta composada per diferents programes, que es

concreten en diferents actuacions.

Pel que fa la primera linia estratégica, la que afecta al producte, persegueix
la millora de l'oferta turistica d'Osona per mitja de la potenciacio de
determinats productes turistics ja existents al territori i la creacidé de nous
productes turistics que ens han de permetre arribar a nous mercats o

reforcar-ne 'actual posicionament.

La segona linia estrategica, té com a objectiu aglutinar aquelles actuacions
en materia de promocio i comercialitzacio turistica que han de permetre

una major visibilitat d'Osona en els consumidors i als agents turistics.

El resultat final és un Pla Operatiu que es configura entorn a dues linies
estrateégiques, sis programes i un total de 39 actuacions. A continuacio es

pot observar la seva estructuracio:

Linia estratéegia de producte

Aquesta linia estrategica posa l'accent en aquells elements vinculats a
productes turistics, ja siguin posar en valor productes existents actualment
en el territori com nous productes que es poden generar. Un element

important de la linia estrategica de producte, és que incorpora la creacio



de la hiper especialitzacido que s'ha indicat anteriorment amb l'actuacio 11.

Degut a la seva importancia aquesta actuacio es divideix en tres apartats.
Programa 1: potenciacié de productes ja disponibles
1. Territori Camper
2. Gastronomia
3. Fires i mercats
4. Turisme de natura
5. Turisme cultural
6. Vic
7. Rupit
Programa 2: desenvolupament de producte
8. Turisme esportiu amateur
9. Romanic i patrimoni
10.Bandolerisme
11. Personatges historics
12. Productes artesania
13. Accessibilitat turistica (estrategia hiper especialitzacio)
a. Criteris d'accessibilitat i validacio d'espais
b. Acords de collaboracio

c. Pla de Desenvolupament de turisme accessible

Linia estratégica de promocid i distribucio

La segona de les linies estratégiques a seguir per desenvolupar el Pla de

Marqueting, posa l'accent en elements vinculats a la promocio i distribucio.



El nombre de programes és de 4. L'objectiu es aconseguir una millor

visibilitat i gestio turistica de la comarca.
Programa 3: imatge turistica
14. Definicio eslogan turistic
15. Definicio d'imatge de marca i components figuratius
16. Banc d'imatges i videos
17. Creacio de dossiers sectorials
18. Actes de promocio de la nova imatge de marca
Programa 4: eines de promocio turistica
19. Pagina web
20.Desenvolupament d'aplicacio mobil segmentada
21. Accions de comunicacio i marqueting digital
22. Publicitat digital
23.Social CRM
24.Monitoritzacio activitat a les xarxes socials
Programa 5: Intermediacio turistica
25.Base de dades d'intermediacio
26.Newsletter intermediacio
27.Actuacions porta a porta
28.Fam Trip
29.Presciptors
30.Participacio de programa de tercers
Programa 6: gestio turistica

31. Coordinacié i homogeneitzacio d'atencié i informacio turistica
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32.Senyalitzacio turistica al territori
33.0sona Tourism Lab

34.Taula de Turisme

35.Jornades de networking agents turistics
36.Pla de formacio sectorial

37.Actuacions de suport als municipis
38.Fidelitzacio turistica

39.Premis turistics i maridatge

40.Suport empresarial.

41. Segell gastronomic

En les fitxes es detallaran diferents conceptes, perd considerem oportu

indicar un element clau transversal en tots ells: el paper dels agents privats.

L'administracio publica ha de fomentar i facilitar la realitzacié de gran part
de les actuacions previstes (en alguns casos e€s el principal agent) pero
recau en el teixit privat prendre el lideratge i treballar collaborativament
amb ladministracidé per tal de poder desenvolupar aquest conjunt

d'actuacions proposades.
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5.2.- Fitxes descriptives dels
programes

Un cop definida l'estructura del pla operatiu, a continuacid es passa a

detallar cascuna de les diferents actuacions.

Nom actuacio 1.- Territori Camper

Linia estrategica Linia estrategica de producte

Programa Programa 1. potenciacio de productes ja disponibles
Descripcid El producte de Territori Camper que ja existeix en

l'actualitat es considera una proposta de producte
extremadament positiva. Es considera que tant el
model de producte generat entorn a l['habilitacio
d'espais, com a nivell de marca o naming del
projecte, son ideals. Amb tot, alguns elements

interessants que en que caldria incidir:

1. Millora i homogeneitzacié dels espais camper. En
especial a elements vinculats a la illuminacio i
delimitacio de les parcelles.

2. Possibles esponsoritzacions dels espais vinculats a
millores en aquests (com pot ser acord amb VW).

3. Increment del hombre de punts camper vinculats
al projecte.

4. Incorporacié dels punts Territori Camper a les

principals aplicacions de geolocalitzacio dels
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espais (com Furgo Perfecto o Park4nigth)

5. Estrategia de promocié especifica de Territori
Camper en potencials prescriptors.
5.1 Furgo VW
5.2. ACPasion
5.3. Aidecampingcar: pagina francesa
5.4. Motorhomefacts: pagina anglesa

6. Valoraci6  potencial de  realitzacio  d'un
esdeveniment o fira entorn al producte camper
(amb possibles collaboracions amb entorn privat)
Un bon exemple seria el model FurgoVW de la

Ballena Alegre.

Es doncs un dels productes actuals que es considera
que ben treballat té un enorme potencial, i al mateix
temps complementa un cert grau d'especialitzaciod
productiva (diferents concessionaris especialitzats a
Osona). També es considera que en l'actual entorn
d'incertesa entorn a derivades del COOVID-19 aquest

ha d'ésser un bon segment.

Agents implicats Osona Turisme - Consistoris municipals - potencials

esponsors
Cost Estimat 5.000 € - 25.000 €
Prioritat Alta
Indicador Nombre de punts adherits al projecte.

Nombre de punts amb millores en els seus espais

Creacio de fira especialitzada




Linia estratégica

Linia estrategica de producte

Programa

Programa 1. potenciacio de productes ja disponibles

Descripcid

Ja forma part de la naturalesa intrinseca actual. Cal
reforcar la creacid de producte entorn a les
experiencies vinculades a gastronomia i la seva
comercialitzacio. S'ha d'aprofitar vies com Airbnb per
posar al mercat les experiencies entorn a

gastronomia.

En aquest sentit s'ha de reforcar el suport a les
empreses implicades i especialment en elements de
comercialitzacié i posada en valor del producte al
mercat. També en poder realitzar proves pilot |
experiencies de comercialitzacid conjunta amb

l'oferta d'allotjament.

S'ha d'entendre el paper d'Osona Turisme com el de
facilitador i nexe del teixit privat, que és qui ha de

crear i configurar els productes.

Agents implicats

Osona Turisme - Consistoris municipals -

associacions - agents privats

Cost Estimat 1.000 € - 2000 €
Prioritat Mitjana
Indicador Nombre de productes vinculats a gastronomia




Nom actuacio 3.- Fires i mercats

Linia estratégica Linia estrategica de producte
Programa Programa 1. potenciacio de productes ja disponibles
Descripcid En aquest moment ja es compta amb un conjunt de

fires i mercats amb un posicionament especific

important i un flux de public notable. L'estratégia en

aquesta actuacio tindria un doble sentit:

1. Donar suport i recolzament complementari als
diferents esdeveniments. Aquest recolzament pot
passar des de suport logistic, creacid conjunta de
producte vinculat o confeccio d'estudis d'impacte
economic (utils per els organitzadors per trobar
SpoNsors).

2. Utilitzar aquests per a generar vendes creuades
futures.

Especialment rellevant és el segon element, que

passa en molts casos per treballar conjuntament amb

els privats per aconseguir paquets d'allotjament o

experiencies que permetin generar vendes creuades.

També tenir preséncia fisica a les fires amb estand

propi de Turisme Osona (com es realitza actualment).

S'ha de potenciar les actuacions a l'estand de manera

que sigui un generador d'aquestes vendes creuades

de territori, ja sigui mitjancant presents, sortejos,

CONCUrsos, ..

Agents implicats Osona Turisme - Consistoris municipals -

organitzadors d'esdeveniments - agents privats

Cost Estimat 1.000 € - 2.000 € ( per esdeveniment) Objectiu 5
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esdeveniments : 5.000 €-10.000 €

Prioritat Mitjana

Indicador Nombre de fires assisteix Osona Turisme Stand.

Nombre actuacions comercials als Stand de Fires.

Nom actuacidé 4.- Turisme de natura

Linia estratégica Linia estrategica de producte
Programa Programa 1. potenciacio de productes ja disponibles
Descripcid El turisme de natura forma part i s'’ha de reforcar

encara meés el seu posicionament en la proposta de

turisme d'Osona, altament vinculada al turisme actiu.

Per a impulsar encara més la seva aposta i presencia
es recomana la incentivacidé de la creacid de
productes turistics entorn a la natura. Per incentivar-
los es recomana la subvencid directa a 'empresa
creadora de producte turistic i vinculacio amb la
formacio especifica als emprenedors o generadors

de productes.

L'altre linia de suport passa per a exercir Osona
Turisme de faciltador i -en cas de conflicte-
mediador entre les empreses de generacio de
producte i els consistoris municipals o agents publics

de gestio d'espais naturals.

En els dos casos, novament ens trobem que el paper

principal recau en el teixit privat, i que per tant, des
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de turisme d'Osona el que s'ha de fer es facilitar i

reforcar aquells agents que apostin per aquesta linia.

El tercer element o actuacio recau en la inversio en
immobilitzat per a generar un centre de visitants en
entorn de natura que exerceixi d'epicentre de les

propostes de turisme de natura, en format HUB.

Agents implicats Osona Turisme - Consistoris municipals - agents

privats
Cost Estimat 4.000 € - 8,000 € - Epicentre Natura: 1.000.000 €
Prioritat Alta
Indicador Nombre de productes turisme de natura

Nombre d'assessoraments, suport o guiatge a

empreses de turisme de natura

Linia estratégica Linia estrategica de producte
Programa Programa 1. potenciacio de productes ja disponibles
Descripcid El turisme cultural ha de continuar essent una de les

peces clau i fonamentals de la proposta turistica de

la comarca.

L'estrategia novament passa per realitzar un
mimetisme amb el turisme de natura i apostar per la
incentivacio en la creacid de més i millors productes i

experiencies turistiques vinculades al turisme cultural.
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Les vies doncs son:

1. Subvencié directa per a la creacid de producte
turistic.

2. Formacio especifica en gestio turistica.

3. Pont amb organismes i agents clau de turisme
cultural com son museus i espais culturals i

patrimonials.

En el marc de turisme cultural, cal pensar si cal
realitzar algun perfil d'actuacio especifica i diferencial
amb Rupit degut al seu perfil turistic. Tambe, valorar
la idoneiltat de realitzar una inversido en un millor
centre d'atencio al visitant i espai museitzat. Aquest
hauria de tenir el doble paper: per un costat reforcar i
millorar l'oferta de Rupit, en segon lloc facilitar la
connexio turistica de Rupit amb la comarca amb

redireccio de fluxos.

Agents implicats Osona Turisme - Consistoris municipals - agents

privats
Cost Estimat 4.000 € - 8.000 € - Centre Atencio visitant 500.000 €
Prioritat Alta
Indicador Nombre de productes turisme cultural

Nombre d'assessoraments, suport o guiatge a

empreses de turisme cultural

Nombre de formacions turistiques realitzades




Nom actuacio 6.- Vic

Linia estratégica Linia estrategica de producte
Programa Programa 1. potenciacio de productes ja disponibles
Descripcid La capital de la comarca és també una important

icona turistica, que permet la major visualitzacié de

tot Osona.

Per tant, Vic com a producte turistic, és un element
important en l'aposta de valor de la comarca, que no
cal descuidar. Degut a la propia entitat d'aquesta, el
mes aconsellable és posar a disposicio també Osona
turisme per a possibles collaboracions i actuacions

que es derivin de la propia politica turistica de Vic.

Si que resulta especialment interessant mantenir
acords de collaboracié i reprocitat, que permeti una
major simbiosi entre Vic i Osona. En aquest sentit
resulta interessant disposar d'una partida del Pla
Estrategic destinada a possibles collaboracions amb

l'area de turisme de ['Ajuntament de Vic.

Agents implicats Osona Turisme - Ajuntament de Vic

Cost Estimat 2.000 € - 3.000 €

Prioritat Mitjana

Indicador Nombre d'actuacions conjuntes derivades




Nom actuacio 7.- Rupit

Linia estratégica Linia estrategica de producte
Programa Programa 1. potenciacio de productes ja disponibles
Descripcid Rupit és per excellencia la micro destinacié turistica

amb major capacitat d'atraccid de la comarca.
Diferents actuacions indirectes hi tenen relacio (tant
en el que seria actuacié 6 o Q) pero es considera que
especialment després de la situacid de pandemia
vinculada al COVID-19 resulta important tornar a
donar un impuls a un dels municipis on l'activitat
turistica hi té una major rellevancia. Per a fer-ho, es

treballa en una doble perspectiva:

1. Contribucié a pla de xoc: el Pla de Marqueting
incorpora una partida extraordinaria per
despeses de promocio per aquesta temporada,
especifica per Rupit. Aquesta partida ha de ser
realitzada col:laborativament amb el municipi, i
pot estar destinada a realitzacio d'un petit video
promocional, major presencia a xarxes, ...

2. Visi6 a mig termini: necessitat de valorar la
capacitat de carrega turistica o la millora de
'experiencia turistica. El municipi ja disposa
d'un pla propi analitzat en el present document.
Es considera que des de la visio de la comarca,
s’ha de teixir una major simbiosi entre Rupit i

Osona.

Agents implicats Osona Turisme - Ajuntament de Rupit
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Cost Estimat 2.000 € - 4.000 €
Prioritat Mitjana
Indicador Nombre d'actuacions comercials derivades

Nombre d'actuacions redireccio de fluxos realitzades

Nom actuacio

8.- Turisme esportiu amateur

Linia estrategica

Linia estrategica de producte

Programa

Programa 2: desenvolupament de producte

Descripcid

La comarca d'Osona és especialment dinamica i rica
en nombre d'activitats esportives amateurs (tant a
nivell escolar com senior). El turisme esportiu vinculat
a aquests segments genera un important impacte
economic al territori que cal potenciar. Cal generar

propostes entorn a:

1. Turisme en edat escolar, vinculat als cap de
setmana. Treball amb clubs esportius i generacio
de productes vinculats a restauracio i allotjament
especific. Es proposa realitzar promocions
especifiques pensades amb aquest segment en
relacio a:

11. Projectes de menus: opcid de combinar
descomptes per menus infantils i vendes a
mateix preu a pares o descomptes generics, o
‘et regalem les postres’,...

1.2. Projectes de combinacié amb allotjament; amb
tarifes especials, productes especifics per

turisme familiar infantil, ...
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2. Captacid d'esdeveniments vinculats als esports
amateur. Especialment interessant la captacio de
trofeus senior, degut al major impacte economic i
vendes creuades. Fer-ho en activitats esportives
que vagin meés enlla del futbol, doncs és molt
dificil poder ser rellevant, i per tant, millor centrar
esforcos en esports mes minoritaris ( que pot ser

el basquet, el handbol, el tenis, l'hipica, ... ).

Novament, el paper dels agents privats de l'oferta
turistica de la destinacio és clau per tal de poder

realitzar una aposta i proposta per aquest segment.

Agents implicats

Osona Turisme - clubs esportius - oferta turistica

destinacio
Cost Estimat 3.000 € - 5000 €
Prioritat Alta
Indicador Nombre de projectes de turisme amateur realitzats

Nombre d'esdeveniments esport amateur realitzats

Nom actuacio

9.- Romanic i patrimoni

Linia estrategica

Linia estrategica de producte

Programa

Programa 2: desenvolupament de producte

Descripcid

Aquesta és una linia que esta molt relacionada amb
laposta pel turisme cultural que ja hem indicat
anteriorment.

Amb tot, es considera que hi ha potencial per

desenvolupar propostes meés focalitzades entorn a
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lart romanic i a elements patrimonials en concret.
Des d'Osona Turisme ja es realitza la proposta de 10
rutes de romanic per a la comarca, pero la
importancia del romanic en el marc catala no es
projecta de manera prou notoria. En aquest marc, cal
tambe un replantejament del paper - que ha de ser
central- a realitzar per Sant Pere de Casserres com a
peca angular. Cal una nova projeccio del monestir
benedicti. Un pla ambicios que en permeti una major
repercussio. Sense poder realitzar quelcom de
mimetic, un bon exemple és el Mon Sant Benet
(projectes de mapping poden ser interessants)

Les principals actuacions a realitzar son en
incrementar la seva notorietat, creacido de producte i

comercialitzacio.

Agents implicats Osona Turisme - Consell Comarcal

Cost Estimat 2.000 € - 4.000 € - Inversio en actiu i hous espais a

Sant Pere de Casserres 2.500.000 €

Prioritat Mitjana - Mitjana
Indicador Nombre de visitants a espais relacionats amb el
romanic

Inversio en immobilitzat realitzada a Sant Pere de

Casserres.




Linia estratégica

Linia estrategica de producte

Programa

Programa 2: desenvolupament de producte

Descripcid

Malgrat que es disposa de determinades propostes
turistiques vinculades al bandolerisme, es considera
que és tant insuficient que cal pensar-lo com un

producte nou.

En aquest sentit, per donar-li un impuls i nova
projeccio caldria una projecte ambicios que en poses
en valor el seu llegat cultural i expliqués un context

historic concret.

Aix0 passa per la creacio d'un centre d'interpretacio o
espai que es conceptualitzi com a centre de visitants.
S'’han de poder unificar esforcos amb el proposat a
turisme de natura, en un model similar al centre fet a
Viladrau. La figura de bandoler, podria girat tant
entorn a Serrallonga com entorn a Rocaguinarda. No
es tracta de duplicar la proposta actual, sind de
donar-li dimensid de producte turistic, fet que

actualment no té.

L'alternativa a aquesta aposta (i ja de menor perfil) és
realitzar un perfil d'activitat dirigida més pautada i

focalitzada al segment escolar, i donar-hi suport.

Agents implicats

Osona Turisme

Cost Estimat

Suport 2000 € -4.000 € i inversid en nou centre

500.000 €
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Prioritat Alta - Mitjana
Indicador Flux de public en espais de bandolerisme

Inversio en immobilitzat realitzada en espais de

bandolerisme

Nom actuacio 11.- Personatges historics

Linia estratégica Linia estrategica de producte

Programa Programa 2: desenvolupament de producte
Descripcid La comarca compta amb un important nombre de

personatges historics que han estat vinculats directa

o indirectament a Osona.

L'actuacio busca reforcar aquests personatges que
poden esdevenir motor datraccid i visitants.
Especialment interessants son les propostes
vinculades a la literatura, on hi ha un patrimoni
especialment ric i variat (amb Verdaguer i Marti i Pol
com a grans icones). No es tracta nomes de realitzar
propostes de rutes turistiques entorn a aquests
personatges, sind de singularitzar espais i punts del
territori, que permetin visualitzar-ne mes 'empremta
que aquest va tenir en ells. També es pot generar
tota una linia vinculada, doncs de manera indirecta
podem trobar un subsector de premis literaris,
trobades literaries, .. que han denriquir i

complementar la proposta turistica.
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Amb tot, cal tenir present que €s una proposta
qualitativa que es dirigeix a un segment molt concret

de mercat.

Agents implicats Osona Turisme

Cost Estimat 2.000 € - 4.000 €
Prioritat Mitjana
Indicador Nombre d'actuacions vinculades a turisme literari

Linia estratégica Linia estrategica de producte
Programa Programa 2: desenvolupament de producte
Descripcid En l'actualitat de manera espontania la comarca ja té

un interessant posicionament del producte artesanal.
Cal reforcar aquesta situacio amb propostes,
especialment entorn a lartesania com a factor
diferencial i de singularitzacio. Un bon exemple el
trobem al Carrer Riera de Vic o al municipi d'Alpens
(relacionat amb el mon de la forja). També incidir en
la creacid de producte entorn a les experiencies
vinculades a lartesania i la seva comercialitzacio
(@mb un clar mimetisme respecte el turisme

gastronomic).

S'ha de visualitzar doncs l'artesania sota un doble
prisma: el de complement per a un turisme que troba
en aquesta un souvenir de valor afegit (incidir en la

vinculacio amb el territori) i la del segment que troba
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en l'artesania la motivacio turistica, atreta per focus

rellevants i productes experiencials.

Agents implicats Osona Turisme i artesans de la comarca.

Cost Estimat 2.000 € - 4.000 €
Prioritat Mitjana
Indicador Nombre d'actuacions vinculades a turisme artesa

Nombre de productes comercialitzables

Nom actuacio 13.- Accessibilitat turistica

PROPOSTA D'HIPER ESPECIALITZACIO

Linia estratégica Linia estratégica de producte
Programa Programa 2: desenvolupament de producte
Descripcid En el plantejament estratégic es posa de manifest la

possibilitat d'especialitzar-se en un segment de
mercat en que es pugui exercir un lideratge clar i

diferenciador respecte als altres territoris.

En aquest sentit, el posicionament entorn al Turism
for All i l'accessibilitat pot exercir com a element
diferenciador, al mateix temps que va en acord als

valors que vol transmetre la destinacié.

En primer lloc, s'ha de tenir present que al parlar
d'accessibilitat turistica, podem identificar diferents

subsegments:
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a. Visuals

b. Acustic

c. Mobilitat (cadira de rodes)

d. Mobilitat reduida (families, gent gran....)
e. Psiquiques

De les diferents categories es considera que per
'enorme complexitat que suposa, quedaria exclosa la
categoria d'accessibilitat per persones amb
problemes de  malalties  mentals. Resulta
especialment complex poder oferir-ho de manera
generica a tota la categoria i fer-ho amb garanties
d'estar oferint un bon servei. També implica una
enorme complexitat en la generacio de parametres.

Estem, doncs, focalitzant l'accessibilitat en
problemes de discapacitat visual, acustica, mobilitat
en cadira de rodes i mobilitat reduida. L'aposta en
aquest segment, pot tant ser transversal a tots
aquests microsegments, o mostrar encara una major
especialitzacid6 en un daquests. Es valora
especialment interessant en el cas d'accessibilitat per

invidents.

Agents implicats

Osona Turisme

Cost Estimat 0€
Prioritat Alta
Indicador Acord del Consell d'Administracio d'Osona Turisme

on s'acorda 'especialitzacio turistica territorial




Nom actuacio

Linia estrategica

13. a)- Accessibilitat turistica - Acords de

col:laboracidé

PROPOSTA D'HIPER ESPECIALITZACIO

Linia estrategica de producte

Programa

Programa 2: desenvolupament de producte

Descripcid

El primer pas per a una estrategia d'hiper especialitzacio
en l'ambit del turisme accessible és arribar a acords de
col:laboracié amb diferents entitats que permetin realment

saber l'estat de la questio.

Actualment hi ha diferents entitats que, des de diferents
ambits, estan treballant en 'ambit de l'accessibilitat. En el
cas de laccessibilitat per persones amb discapacitat
visual l'entitat de referencia actualment és la ONCE, no
nomes a escala estatal sind també internacional ja que el
2014 va firmar un acord de cooperacio amb ['Organitzacio
Mundial del Turisme (OMT) per al desenvolupament d'un

manual de bones practiques en turisme accessible.

A part de la ONCE actualment hi ha diferents
departaments de la Generalitat de Catalunya que volen
potenciar i treballar lambit de l'accessibilitat. EL primer
departament a tenir en compte és el Departament de
Benestar Social i Families que esta treballant en una
revisio de la normativa d'accessibilitat. EL segon és
'Agencia Catalana de Turisme que fomenta un programa

de Turisme per a Tothom.

Hi ha altres entitats, com per exemple la Fundacié “Design
for All" que també realitzen col:laboracions i associacions

en diferents ambits relacionats amb l'accessibilitat.

Totes aquestes entitats ajudarien a definir quina és la
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millor estratégia per convertir-se en un espai realment
accessible, a mes de poder recolzar el Consell Comarcal i

els agents en les tasques de reconeixement i promocio.

Aquestes  entitats moltes vegades també son
coneixedores de programes d'ajut especifics, tant a nivell
nacional com internacional, per tant, son potencialment
aliats interessants de cara a poder obtenir finangcament i

recursos.

Agents implicats Osona Turisme

Cost Estimat 500 €
Prioritat Alta
Indicador Nombre d'acords de col:laboracio

Nom actuacio 13. b)- Accessibilitat turistica Criteris

d'accessibilitat i validacio d'espais

PROPOSTA D'HIPER ESPECIALITZACIO

Linia estratégica Linia estratégica de producte
Programa Programa 2: desenvolupament de producte
Descripcid El primer pas a l'adaptacié d'una destinacid a qualsevol

tipologia és saber l'estat actual d'Osona i la seva oferta.
Per aixo és necessaria una validacio del nivell d'adaptacio

dels diferents espais turistics.

Cal verificar el nivell daccessibilitat i adaptacio per
persones amb discapacitat dels diferents mitjans i vies
d'accés. També cal verificar l'accessibilitat dels espais

urbans i naturals, aixi com dels diferents equipaments

publics. Finalment, cal verificar els nivells d'adaptacio de
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l'oferta turistica, incloent tots els elements: allotjament,
restauracio, empreses d'activitat, museus i monuments,

etc.

El plantejament d'una estrategia d'aquest tipus s'ha de fer
de manera progressiva, plantejant una estrategia de
validacio a mig termini que contempli la sensibilitzacio
des agents i la inclusid en el programa de manera
progressiva. Per aixo caldria tenir un pla de validacio, que

hauria d'incloure;

- Programari o check list per la validacio
- Identificacio dels agents
- Validacio / verificacid per persones externes dels

agents

Agents implicats Osona Turisme

Cost Estimat 12500 €
Prioritat Alta
Indicador Disponibilitat de programari

Nom actuacio 13. ¢)- Pla de Desenvolupament de turisme

accessible

PROPOSTA D'HIPER ESPECIALITZACIO

Linia estrategica Linia estrategica de producte
Programa Programa 2: desenvolupament de producte
Descripcio De manera parallela amb laccio b) de verificacio de

l'estat d'accessibilitat de la destinacié cal elaborar un pla

de desenvolupament de turisme accessible per tal de
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planificar quines sén les accions d'adaptacio que s'aniran
fent. En cas de voler-se especialitzar en el microsegment
d'invident, €s molt recomanable fer-lo conjuntament amb
la ONCE (principalment) i amb altres entitats que poden

donar el seu recolzament i visio.

Per exemple, ONCE disposa duna cadena dhotels
(Ilunion) que treballen amb el segment de turisme
accessible i per tant son bons coneixedors del turista amb
necessitats especials. Al mateix temps, una proposta
territorial pot permetre indirectament captar inversio

hotelera.

Segons la Llei d'accessibilitat de 2014 de la Generalitat de
Catalunya tots els municipis haurien de tenir un pla
d'accessibilitat. Per tant, l'elaboracié daquest pla de
desenvolupament s'hauria de fer, també, de la ma dels
ajuntaments i els podria ajudar a tenir els seus propis
plans d'accessibilitat (ja que malgrat l'exigencia per part
de la llei son molt pocs els ajuntaments que ho han

acabat fent).

L'elaboracio d'un pla de desenvolupament del turisme
accessible hauria de partir dels resultats obtinguts en
l'accio anterior per tal d'identificar la realitat del territori. A
partir d'aqui aquest pla hauria de contemplar quines

accions de millora es poden fer per a adaptar el segment.

En aquest sentit cal pensar que l'adaptacio per a un public
amb discapacitat visual moltes vegades es pot comencgar
a fer amb petits canvis o modificacions poc costoses
economicament (com millorar la il.luminacié o incorporar
explicacions en format “audio”) per anar a accions cap a

accions que poden ser més costoses.
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El pla ha de contemplar que el desenvolupament sigui
progressiu i que es faci de manera transversal en els
diferents agents. Es a dir, les adaptacions no han de
comencar primer pels hotels, després les activitats, etc.
Sind que és meés recomanable fer-ho per zones (hotels,
activitats i restaurants d'un municipi o una zona d'Osona)

per tal de comencar a disposar d'oferta.

A part del desenvolupament de les accions d'adaptacio,
l'accio ha de contemplar, també, la realitzacio de cursos
de sensibilitzacio i formacid als agents turistics. Aquests
cursos son fonamentals ja que l'atencio al client és un
altre dels elements que els turistes amb necessitats

especials valoren molt positivament i que cal treballar.

| el pla també hauria de contemplar, un cop feta,
'adaptacio, la creacid de productes de turisme accessible
i, sobretot, com plantejar les estratégies de difusio i
comercialitzacié. En aquesta fase la collaboracio amb
entitats (les identificades en el punt 11a) pot ser de gran

rellevancia.

De la ma de les entitats que ja treballen en aquest
segment es poden identificar operadors turistics i
agencies especialitzades en aquest segment i es poden
organitzar field trips i blog trips; aixi com viatges pilot amb

associats de la destinacio perque validin les experiencies.

Agents implicats Osona Turisme

Cost Estimat 14.500 €

Prioritat Alta

Indicador Disponibilitat de Pla de Desenvolupament




Linia estratégica

Linia estrategica de promocio i distribucio

Programa

Programa 3: imatge turistica

Descripcid

Aquesta es una actuacio que es considera prioritaria i
que ja es contempla el seu desenvolupament en el
Pla de Marqueting.
Es presenten clarament dues alternatives:
a. Mantenir lactual eslogan amb una linia
continuista i suau.
b. Canviar l'eslogan per un de meés rupturista i
agressiu.
En lapartat 6 es desenvolupa integrament la
proposta de BIM Consultors en relacid a aquesta

accio.

Agents implicats

Osona Turisme

Cost Estimat 0€
Prioritat Alta
Indicador Aprovacio de nou eslogan turistic




Nom actuacio

Linia estrategica

15.- Definicid d'imatge de marca i components

figuratius

Linia estrategica de promocio i distribucio

Programa

Programa 3: imatge turistica

Descripcid

Aquest pas de marqueting esta clarament
condicionat a lanterior actuacid. Si no es realitza
modificacio de l'eslogan, es considera que la imatge |
components figuratius també s’han de mantenir.

En cas de canvi d'eslogan, cal reformular també els
components figuratius que hi estan associats i tots els
elements de disseny vinculat a la marca/eslogan
d'Osona Turisme.

Per aixo és necessari explorar les possibilitats que
formi part de lactual encarrec en tasques de
comunicacio portat a terme per Playbrand. En cas de
no ser possible, caldria contractar una empresa de

disseny per elaborar-ho.

Agents implicats

Osona Turisme

Cost Estimat 1.000 €
Prioritat Alta
Indicador Aprovacio de nova imatge de marca i components

figuratius




Linia estratégica

Linia estrategica de promocio i distribucio

Programa

Programa 3: imatge turistica

Descripcid

En primer lloc cal comprovar l'actual base d'imatges i
videos que disposa el consell comarcal, per tal de
dimensionar les necessitats reals de generar aquest
banc. L'objectiu és doble:

1. Base de promocid propia. Adaptat si es
necessari als nous criteris tipografics i d'imatge
I focalitzant les imatges en funcid de
l'estrategia a seguir. Les imatges han de
permetre millorar les que es projecten
actualment a l'entorn web.

2. Distribucié entre els agents turistics de la
comarca. Es detecta en diferents webs
d'empreses turistiques imatges de la destinacio
de baixa qualitat, i oferir el banc propi millorara
la imatge davant del consumidor.

S'ha de treballar amb els perfils de public al que
dirigim el nostre territori (imatges de families,

parelles,..) en els nostres entorn diana.

Agents implicats

Osona Turisme

Cost Estimat 1.000 € -3.000 €
Prioritat Alta
Indicador Configuracié de banc d'imatges

Nombre d'imatges

Nombre de videos




Linia estratégica

Linia estrategica de promocio i distribucio

Programa

Programa 3: imatge turistica

Descripcid

Es necessari disposar d'eines de presentacid de
territori, i els dossiers sectorials son un bon
instrument, que permetra tambeé donar suport a les
altres actuacions derivades. El seu format ha d'estar
pensat tant per visualitzacié digital com en format
paper, tot i que s'intentara minimitzar al maxim el
format paper. Els dossiers estan pensats i dirigits a
agents clau (fonamentalment intermediaciod), i no per
ser utilitzats en comercialitzacio directa.
En concret s'ha de realitzar els seguents dossiers de
presentacio de territori:
1. Un generic de turisme a Osona.
2. Un especific per segment MICE (més comercial
de la versio disponible on-line actualment).
3. Un especific per turistes internacionals que
visiten Barcelona.
4. Un especific (base generica reduida +
especificitat) dels diferents productes creats.
Tant els nous com els existents recollits en
Linia estrategica 1.
Es considera que el personal propi del Consell
Comarcal pot desenvolupar de manera interna

aquest material.

Agents implicats

Osona Turisme

Cost Estimat

0€
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Prioritat

Mitjana

Indicador

Nombre de dossiers sectorials generats

Nom actuacio

18.- Actes de promocidé de la nova imatge de

Marca

Linia estrategica

Linia estrategica de promocioé i distribucio

Programa

Programa 3: imatge turistica

Descripcid

En cas de reformular eslogan i imatge de marca,
aquesta ha d'anar acompanyada d'un seguit d'actes
de presentacioé publica d'aquesta.
Es considera que cal dibuixar un conjunts d'accions
especifiques de presentacio, tant on-line com of-line.
En concret cal realitzar:
1. Presentacid nova imatge a agents turistics del
territori.
2. Presentacié nova imatge a premsa i mitjans
generalistes.
3. Presentacid nova imatge a public local i
poblacié d'Osona.
4. Conjunt de bateries de presentacio de nova
imatge a mercats potencials, especialment
Barcelona i Girona. Proposta espai Provenca i

altres actuacions focalitzades.

Agents implicats

Osona Turisme

Cost Estimat

1.000 € - 3.000 €
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Prioritat Mitjana

Indicador Nombre d'actuacions comercials generades

Nom actuacio 19.- Pagina web
Linia estrategica Linia estrategica de promocio i distribucio

Programa Programa 4. eines de promocio turistica

Descripcid En el moment de confeccio de la present proposta

de pla de marqueting ja s'esta treballant en un procés
de millora de la pagina web del consell comarcal.

En aquest sentit (i després també de realitzar la
reunié amb Playbrand) es considera que la pagina ha
de continuar amb aquest procés de millora.

Alguns dels elements que cal posar major émfasi son:

1. El tractament de la imatge (relacionat amb
l'actuacio 14).

2. Millora dels dos espais focalitzats per MICE i
turisme sostenible, especialment en relacié al
tractament d'imatge | arguments de seleccio
de destinacio.

3. Incorporar un nou espai d'accessibilitat turistica.
Cal tenir present els diferents perfils
d'accessibilitat, especialment visual amb
dimensions de la lletra, configuracié de les
imatges, ...

4. Adaptacio de la pagina web amb criteris
d'accessibilitat.

5. Increment del nombre de propostes,
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especialment al utilitzar el buscador segmentat

per perfils.

Agents implicats Osona Turisme

Cost Estimat 2.000 € - 4000 €

Prioritat Alta

Indicador Aprovacié de nova imatge de marca i components
figuratius

Nom actuacio 20.- Desenvolupament  d'aplicacio mobil
segmentada

Linia estratégica Linia estrategica de promocioé i distribucio

Programa Programa 4. eines de promocio turistica

Descripcid En les aplicacions TIC al sector turistic, el

desenvolupament d'aplicacions pensades per a la
telefonia mobil és una de les constants els darrers
anys.
Una bona aplicacid pot tenir potencial per a
complementar i millorar l'experiéncia turistica a
Osona, malgrat que s'ha de ser conscient que la
majoria d'aplicacions de telefonia mobil turistiques
dissenyades per les destinacions tenen escassa
incidencia real en el consumidor.
Amb tot, resulta interessant desenvolupar una
aplicacid seguint els seguents criteris:

1. Focalitzada a un segment de public concret.

2. Que estigui alineada amb les propostes de
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producte inicialment plantejades.

3. Buscar incorporacio d'elements vinculats a
Realitat Augmentada o aplicacido d'altres
tecnologies d'interpretacio dels espais.

4. Pensada i disponible per a totes les

plataformes de telefonia mobil.

Agents implicats Osona Turisme

Cost Estimat 6.000 € - 8.000 €
Prioritat Mitjana
Indicador Nombre d'aplicacions mobil desenvolupades

Linia estratégica Linia estrategica de promocioé i distribucio
Programa Programa 4. eines de promocio turistica
Descripcid Des del Pla de Marqueting turistic s'ha realitzat una

entrevista amb els responsables actuals de la
comunicacio i marqueting digital i analitzat la
proposta feta de projecte per Osona.

Es considera que aquesta és una linia correcta de
treball i que cal donar-li continuitat en els propers
temps, incorporant-hi les diferents actuacions

derivades del propi Pla de Marqueting.

Agents implicats Osona Turisme

Cost Estimat 0€

Prioritat Mitjana

Indicador Nombre d'accions de marqueting digital realitzades




Linia estratégica

Linia estrategica de promocio i distribucio

Programa

Programa 4. eines de promocio turistica

Descripcid

Malgrat que ja es realitzen campanyes de publicitat
digital, és necessari -vinculat a la nova imatge
corporativa d'Osona- generar un conjunt d'actuacions
relacionades a la publicitat digital.

Les xarxes prioritaries de la publicitat digital son les
de major repercussio: Facebook, Twitter i Instagram.
Per fer-ho és convenient treballar col:laborativament
amb el sector privat, amb publicitat vinculada a
compartir sortejos d'experiencies, generacio de
vendes creuades, creacid de nous productes
especialitzats, ... El paper de l'associacionisme és clau
per poder ser dinamics i agils en aquest perfil de
propostes.

Es tracta de donar cobertura també des del consell
comarcal a projectes de publicitat digital sorgits per
els agents privats, pero també des diniciatives

municipals.

Agents implicats

Osona Turisme - Agents privats

Cost Estimat 2.000 €
Prioritat Mitjana
Indicador Nombre d'accions de marqueting vinculat a les

xarxes socials generades




Nom actuacio 23.- Social CRM

Linia estratégica Linia estrategica de promocio i distribucio

Programa Programa 4. eines de promocio turistica

Descripcid En aquest cas el que es treballaria és en la generacio

d'un CRM tradicional (format BBDD) i un CRM amb
base tecnologica vinculada a les xarxes socials.

Des del Consell Comarcal és impossible poder
generar una base de dades de CRM suficientment
important, pero si que si es treballa en el conjunt dels
agents turistics del territori es pot aconseguir tenir
una BBDD amb vocacido de CRM que ens permeti
amb un periode de 2-4 anys generar una bateria de
campanyes de marqueting focalitzades en perfils
especifics de consumidors.

Amb el CRM hem d'aconseguir tenir un major
coneixement de la marca Osona, un us mes eficient
de les Xarxes Socials, una major identificacio amb la
marca dels potencials consumidors, generacio d'un
flux de vendes creuades, ...

El CRM ha d'estar lligat i vinculat a una aplicacié de
CRM dels diferents agents de la destinacio, on la
informacié dels usuaris i dades protegides no flueix,
perd si la informacid per realitzar promocions i
campanyes focalitzades pot circular. Per a poder
realitzar la inversid, és necessari que hi hagi una
massa critica suficient d'agents privats que en vulguin

formar part.

Agents implicats Osona Turisme
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Cost Estimat 40.000 €
Prioritat Mitjana
Indicador Creacio d'estructura en xarxa de CRM

Nombre d'empreses privades vinculades al CRM

Nom actuacio

24.- Monitoritzacio activitat a les xarxes socials

Linia estrategica

Linia estrategica de promocioé i distribucié

Programa

Programa 4. eines de promocio turistica

Descripcid

Les xarxes socials ens permeten coneéixer molts
elements de la destinacio i el consum turistic.
Monitoritzar el que esta passant a les xarxes no €s una
tasca que es pugui fer de manera artesanal, i per
aquest motiu hi ha diferents empreses que
comencen a comercialitzar software especific que
ens permet coneixer el que hi passa (com per
exemple 'empresa Mabrian Tec).

D'aquesta manera podem coneixer com evolucionen
els diferents origens dels turistes que visiten la
comarca, quins son els espais més visitats, quina
valoracio fan dels atractius de la destinacio o quines
son les seves pautes de consum; de manera que es
podran alinear les estrategies de comunicacié en
funcié de l'opinié del visitant dirigint i concretant les

accions relacionades.

Agents implicats

Osona Turisme

Cost Estimat

15.000 € anuals
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Prioritat

Mitjana

Indicador

Contractacié del programari

Nom actuacio

25.- Base de dades d'intermediacid

Linia estrategica

Linia estrategica de promocio i distribucié

Programa

Programa 5: intermediacio turistica

Descripcid

Una tasca especialment util i no excessivament
complexa és aconseguir disposar d'una base de
dades dels diferents agents d'intermediacié que son
rellevants i interessants com a public objectiu.

En aquesta base de dades s'ha de disposar de la
seguent informacio:

1. Ageéncies de viatges receptives de Catalunya
(especialment importants les de Barcelona).

2. Ageéncies de viatges emissores especialistes en
turisme accessible i vinculades a turisme
sostenible del marc europeu.

3. Prescriptors.

4. Mitjans de comunicacid especialitzats en
turisme actiu i de natura.

5. Responsables de comunicaci®é de les
delegacions de l'Agencia Catalana de Turisme
a Europa.

Aquesta és lactuacio previa per a portar a terme
d'altres actuacions de comercialitzacid d'Osona a la

intermediacio.

Agents implicats

Osona Turisme
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Cost Estimat 0€
Prioritat Alta
Indicador Disposicio de BBDD propia

Nombre d'agents identificats a la BBDD

Nom actuacio 26.- Newsletter intermediacio

Linia estrategica Linia estrategica de promocid i distribucid

Programa Programa 5. intermediacio turistica

Descripcid Un cop es disposi de la base de dades de la

intermediacio turistica en els diferents perfils
d'agents anteriorment indicats, €s apropiat i no costos
generar una newsletter semestral on s'informi de
diferents productes turistics de la comarca.

No és recomanable una newsletter excessivament
llarga i on predomini clarament la imatge respecte al
text. En cas de seleccid de nou eslogan i imatge
turistica d'Osona és un bon moment per a llancar la
primera onada de newsletter. Respecte als anteriors
agents, en aquest cas cal incorporar els agents
turistics de la propia comarca d'Osona. En l'actualitat ja
s'envia un newsletter mensual als empresaris turistics
d'Osona, actuacio que cal continuar realitzant.

Per a generar la newsletter es pot utilitzar aplicacions
gratuites de disseny d'aquestes per part dels técnics
del consell comarcal, o -recomanable si es vol
monitoritzar l'activitat- pagar una subscripcio en linia

per a generar newsletters (un exemple pot ser
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mailify, que permet rastrejos i disseny). En el model
actual ho gestiona 'empresa de comunicacio i es fa a

traves del Mailchimp

Agents implicats Osona Turisme

Cost Estimat 0-500 €
Prioritat Mitjana
Indicador Nombre de subscriptors al newsletter.

Retorn qualitatiu de valoracio de la informacio

Nom actuacio 27.- Actuacions porta a porta

Linia estrategica Linia estrategica de promocio i distribucio

Programa Programa 5. intermediacio turistica

Descripcid Prenent novament la base de dades de la

intermediacio com a punt de partida, el seguent pas a
realitzar sén les actuacions porta a porta. Un proces
de newsletter pot ser interessant per a mantenir o
iniciar contacte, pero esdevé nuclear poder realitzar
actuacions a tots els agents identificats de manera
personal.

Per tal de poder captar latencido d'aquests i que
coneguin la proposta de la comarca de manera
directa és imprescindible les Vvisites personals
directes amb els agents.

Cal perd prioritzar en mercats i en funcio del cost i
potencial benefici de l'actuacidé comercial, doncs el

contacte directe personal sempre és costos.
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Agents implicats Osona Turisme

Cost Estimat 500 - 2500 €
Prioritat Alta
Indicador Nombre d'agents visitats

Nombre de contactes continuats

Nom actuacio 28.- Fam Trip

Linia estratégica Linia estrategica de promocioé i distribucio
Programa Programa 5. intermediacio turistica
Descripcid Un dels elements que requereix la intermediacio

(especialment en el cas d'agencies de viatges) en el
proces intern d'incorporar al seu cataleg una
destinacio, és el seu coneixement.

Per a fer-ho -un cop s'hagi realitzat la corresponent
prospeccio personal- s'ha de realitzar una seleccio
entorn als 15-20 agents intermediaris clau, i organitzar
2-3 viatges de familiaritzacio.

La seleccio dels punts i productes turistics a coneixer
ha d'estar condicionada a la doble variable:
rellevancia i col:laboracio de l'agent implicat.

En aquestes activitats de promocié de la comarca, cal
comptar amb la complicitat dels agents privats de la

comarca i l'associacionisme.

Agents implicats Osona Turisme

Cost Estimat 1.000 - 3.000 €

Prioritat Alta
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Indicador Nombre de fam trips

Nombre de press trips

Nom actuacio 29.- Prescriptors
Linia estrategica Linia estrategica de promocio i distribucio

Programa Programa 5: intermediacio turistica

Descripcid Es important aconseguir tenir el maxim dagents

actius que actuin com a prescriptors de la destinacid.

En destacariem dos nivells:

1. La gent de comarca que ha marxat a fora a viure,
poden ser autentics prescriptors directes de la
destinacido. Interessant aquests prescriptors
realitzar un programa d'ambaixades ‘no oficials’
de la comarca. En el cas d'aquests ambaixadors
anonims cal donar serveis associats amb registre
com a tals, i posar a la seva disposicio idees,
material, programa de recompensa,...

2. Les empreses de la comarca. Generar un
programa de collaboracio en que des dels
productes distribuits per empreses d'Osona
esdevinguin campanyes comercials a totes les
llars. Pel perfil empresarial que es té a la comarca
pot ser una actuacid d'enorme potencia
comunicativa. En l'entorn actual del COVID-19 pot
oferir una oportunitat per a trobar sinergies i
espais de collaboracio amb les empreses del
territori. Cal treballar en la linia corporativa de
RSC.




—_— :’(—“?:

—

Agents implicats Osona Turisme - societat civil- teixit empresarial

Cost Estimat 1.000 - 2.000 €
Prioritat Alta
Indicador Creacio de programa ambaixadors particulars.

Nombre de persones adherides al programa.
Nombre de visites derivades.

Nombre d'empreses col:laboradores.

Nom actuacio 30.- Participacio de programes de tercers

Linia estratégica Linia estrategica de promocio i distribucio

Programa Programa 5: intermediacio turistica

Descripcid Una linia d'actuacions que ja s'esta portant a terme en

aquests moments, perd que cal realitzar de manera
mes intensa, es la participacio activa a programes de
promocio turistica i elements de gestio de tercers.

En aquest cas, cal estar atents a totes les actuacions
portades a terme des de Diputacid de Barcelona i
Generalitat de Catalunya, per tal de poder-se sumar
en el maxim de projectes. Normalment associem
aquest perfil d'actuacions a matéria de promocio
turistica, pero resulta especialment interessant també
presentar-se a projectes vinculats a gestio turistica.

Al parlar de tercers, també s'ha de generar vincles a
nivell universitari. Es prioritari la Universitat de Vic,
pero la falta d'estudis de turisme, ha d'obrir la porta a

collaborar amb altres institucions formatives. En
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'ambit universitari es pot participar en programes de
realitzacio d'estudiants en practiques per Osona
Turisme, pero també fer de nexe per programes
d'estudiants en practiques que poden aportar valor al
teixit empresarial. Més enlla, també es pot treballar
en projectes de transferéncia posant "a disposicié " el
territori, o realitzant projectes singulars de

collaboracio amb docents.

Agents implicats Osona Turisme - Generalitat de Catalunya - Diputacio

de Barcelona- Universitats i centres de cicles

formatius
Cost Estimat 2.000 - 3.000 €
Prioritat Mitjana
Indicador Nombre d'espais de tercers amb preséncia

Nombre d'actuacions vinculades al sector eduactiu

Nom actuacio 31.- Coordinacidé i homogeneitzacié d'atencié i
informacio turistica

Linia estratégica Linia estrategica de promocio i distribucio

Programa Programa 6: gestio turistica

Descripcid Una dels elements detectats en les visites als

diferents punts d'informacio turistica, és la falta
d'homogeneitat en les propostes exposades. Es
considera que cal generar una homogeneitzacioé dels
protocols d'atencié i informacio turistica del territori.

Es considera que des del Consell Comarcal s'han de
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marcar els protocols d'atencio i tambe els productes
a potenciar del territori.

Es interessant generar una proposta per perfils i
segments que permeti un millor ajust de la
informacio i documentacio facilitada.

Es una actuacié que hauria d'anar acompanyada de
jornades de formacid especifica en atencid turistica
adrecada al personal de gestio turistica de les
administracions, pero tambe obert als punts d'atencio
privats vinculats amb el sector.

Actualment ja es realitza un programa anomenat
Punts d'Informacié Turistica on es fa una sessio
d'atencio al client i sessions per coneixer l'oferta
turistica de la comarca i a mes es renova cada any.
També es facilita un expositor on posar els fulletons
que s'editen des d'Osona Turisme i que tenen un
disseny homogeni. Per tant, aquesta seria una
actuacio que aniria encaminada a donar continuitat a

la tasca portada a terme.

Agents implicats Osona Turisme - OIT

Cost Estimat 500 €
Prioritat Mitjana
Indicador Nombre d'expositors oferts

Nombre de sessions formatives

Nombre d'accions de coordinacio i homogeneitzacio

generades




Linia estratégica

Linia estrategica de promocio i distribucio

Programa

Programa 6: gestio turistica

Descripcid

Un aspecte important eés en relacio a la senyalitzacio
turistica del territori i de les principals rutes que hi
podem trobar.

En pautes de senyalitzacio turistica, tenir present que
cal

1. Incrementar les rutes turistiques senyalitzades.

2. Homogeneitzar criteris de senyalitzacio a tot el
territori.

3. Evitar les multiples tipologies de senyalitzacio.

4. Enllac de les rutes d'Osona amb rutes de major
abast territorial.

5. Generacio de mapes turistics.

6. Creacio de sinergies entre les rutes turistiques i
la resta de sectors productius com la
gastronomia.

En lactualitat s'esta implantant la Xarxa de
Senyalitzacié Turistica d'Osona amb el suport de
Diputacié de Barcelona. Degut a l'important volum es
va executant per fases i es tardara a tenir-ho tot, pero
es disposara de camins amb uns criteris i

senyalitzacid homogenia

Agents implicats

Osona Turisme - Consistoris municipals

Cost Estimat

1.000 € - 2500 €

Prioritat

Mitjana
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Indicador Nombre de quilometres de senyalitzacié de camins.

Disposicio de mapes turistics

Nom actuacio 33.- Osona Tourism Lab

Linia estrategica Linia estrategica de promocio i distribucio

Programa Programa 6: gestio turistica

Descripcid Es considera essencial el poder disposar d'indicadors

turistics de l'activitat en el territori. El poder disposar
d'aquests indicadors ha de poder millorar de manera
directa el coneixement de l'activitat i la seva gestio.
La proposta realitzada és la de crear un Laboratori de
Turisme a Osona, perd que aquest s'allunyi de les
estructures i funcionament convencionals, per
transitar cap a un model obert. L'aposta passa per:

1. Creacidé d'un espai on-line en concepte HUB
d'informacio turistica.

2. Nodrir aquest espai de informacid amb
mulltiples fonts.

3. Funcionament en concepte de monitoritzacio
de diferents indicadors amb caracter semi-
automatic i permanent, no sota el prisma de
fotografia estatica.

4. Generar un flux relacional (en doble sentit) amb
els agents turistics de la comarca.

Es generaria una estructura informacional que
nodriria la base de dades que despres seria

projectada en un espai web.
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Agents implicats

Osona Turisme - Agents turistics

Cost Estimat

12.000 € - 18.000 €

Prioritat

Alta

Indicador

Disposicio de programari especific

Nombre d'indicadors turistics incorporats

Linia estratégica

Linia estrategica de promocio i distribucio

Programa

Programa 6: gestio turistica

Descripcid

Des del consell comarcal es disposa d'una eina
similar al que dona resposta una Taula de turisme,
que és el Consell d'Administracio d'Osona Turisme.

Es considera perd que cal realitzar una actuacié que
permeti vehicular la preséncia dels agents privats de
manera que es potencii la seva implicacio.

En aquesta nova etapa, intentar fer un canvi introduint
aquesta figura (on la presidencia o les arees de gestio
puguin recaure en un privat) ha de permetre reactivar
el pes del sector.

El mateix desenvolupament del present Pla de
Marqueting, aixi com la decisio de les accions de a
prioritzar ha de recaure en aquesta Taula de Turisme

tot dotant-la de contingut i responsabilitat.

Agents implicats

Osona Turisme - Agents turistics

Cost Estimat

0€

Prioritat

Mitjana
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Indicador Configuracié de taula de turisme o organisme

equivalent

Nom actuacio 35.- Jornades de networking agents turistics

Linia estrategica Linia estrategica de promocio i distribucio

Programa Programa 6: gestio turistica

Descripcid Es té constancia de la realitzacid de diferents

Jjornades de treball amb els agents turistics del
territori amb anterioritat.
Es tracta d'incentivar encara més aquest perfil de
Jjornades, especialment pensades per a una major
activacio i coneixement de les possibilitats que ofereix
el territori.
Una bona manera de fer-ho és marcar:
1. Un nombre fix de jornades anuals. Es considera
que 2 és el nombre optim.
2. Dirigides a agents publics i tambeé privats.
3. Coorganitzacié de les jornades, per Osona
Turisme i agent “local”.
4. Incentiu de bonus de 1.000 € en promocid
turistica  "extraordinaria® per  experiencia
guanyadora.

5. Ponéncies a les jornades que siguin rellevants.

Agents implicats Osona Turisme - Agents turistics

Cost Estimat 2.000 € - 3.000 €

Prioritat Alta

Indicador Nombre de jornades i nombre d'agents assistents




Linia estrategica

Linia estrategica de promociod i distribucio

Programa

Programa 6: gestio turistica

Descripcid

A Osona, com en d'altres territoris, degut sobretot a
l'estructura canviat del sector i dels canvis en el
comportament dels visitants, es completament
necessari la millora en la formacio turistica.

En aquest sentit es recomana la realitzacié d'un pla
de formacio sectorial per tal de millorar les
capacitacions del teixit turistic (tant agents privats
com administracio publica).

Es pot treballar sota dos prismes:

1. Formacidé no reglada amb el concepte de
" pindoles empresarials’.

2. Apostar per la formacio reglada en turisme, que
es considera que el més adient seria un cicle
formatiu. Es pot buscar una acord amb la
Universitat de Vic per generar una doble
titulacio amb cicles que ja estan oferint en

aquest moment.

Agents implicats

Osona Turisme - Agents turistics

Cost Estimat 2.000 € - 3.000 €
Prioritat Alta
Indicador Nombre de sessions de formacio realitzades

Nombre de persones assistents




Linia estrategica

Linia estrategica de promociod i distribucio

Programa

Programa 6: gestio turistica

Descripcid

Al llarg del treball de camp realitzat amb consistoris
municipals es posa de manifest la important i
valorada tasca de suport als municipis per part del
Consell Comarcal.

Per tant, aquesta actuacio el que vol es donar
continuitat i reforcar el paper que exerceix Osona
Turisme com a agent de suport als municipis.

Amb tot, el sistema de governanca i la gestié dels
recursos destinats al sector turistic a la comarca,
necessita d'una reflexio amb profunditat que la Taula
de Turisme i el Consell Comarcal pot liderar.

S'ha d'entendre que l'actual pressupost d'Osona
Turisme és relativament baix, i per tant permet
realitzar poques actuacions que vagin meés enlla que
les destinades a la "promocid” de destinacio que es
realitzen actualment. Cal doncs plantgjar el
pressupost necessari i els mecanismes de

financament.

Agents implicats

Osona Turisme - Agents turistics

Cost Estimat 0€
Prioritat Alta
Indicador Acords realitzats des del Consell d'Administracio

d'Osona Turisme.




Import del increment pressupostari.

Linia estratégica

Linia estrategica de promocio i distribucio

Programa

Programa 6: gestio turistica

Descripcid

Un element interessant de treballar és la generacio
d'un programa de fidelitzacié turistica entre les
persones que visiten ja Osona, perd no ho fan per
motius d'oci, sind que relacionat amb daltres
activitats, normalment empresarials.
L'important activitat economica que te la comarca la
converteix en un punt de pas per a molts treballadors
i persones no residents. Es interessant generar un
programa de captacidé d'aquests per a poder
convertir-se en potencials turistes generant vendes
creuades. Per fer-ho es proposa treballar amb:

1. Programes de collaboraci6 amb empreses no

turistiques locals.
2. Generacio de promocions especials per aquest

segment de treballadors.

Agents implicats

Osona Turisme - Agents turistics - empreses del

territori
Cost Estimat 1.000 €
Prioritat Mitjana
Indicador Creacio6 del programa de col:laboracio

Nombre d'empreses adherides




Linia estratégica

Linia estrategica de promocio i distribucio

Programa

Programa 6: gestio turistica

Descripcid

Presentar el territori i les seves propostes a premis |
guardons és un treball que aporta imatge |
posicionament en cas de ser guanyador. A nivell de
treball per a la presentacio de candidatures, es pot

seguir dues estrategies:

1. Crear candidatures ad-hoc, pensant en la
presentacio en uns premis en concret es
configura o reconfiguren elements actuals de la
destinacio. Es tractaria de modelar alguns
projectes actuals que té Osona per ajustar-se de
millor manera a les bases d'algun dels premis
objectiu.

2. Identificacid de productes existents i preparacio
de candidatures d'aquests en la base actual i

"real".

Es molt important el treball previ amb els
organitzadors del premi, especialment les relacions
‘comercials’ en cas de ser premis atorgats per a
revistes. Tambeé s'ha de tenir una visio turistica amplia
I anar a buscar premis en aquelles possibles

categories que "mariden’ amb el turisme.

Agents implicats

Osona Turisme - Agents turistics

Cost Estimat

0€

Prioritat

Mitjana
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Indicador

Nombre de candidatures presentades

Premis guanyats

Nom actuacio

40.- Suport empresarial

Linia estratégica

Linia estrategica de promocio i distribucio

Programa

Programa 6: gestio turistica

Descripcid

Una actuacio que acaba deixant sempre un benefici
en la millora de l'oferta turistica, és en relacio al
suport empresarial a les micro empreses turistiques
del territori. Més enlla de la formacioé, una formula
que presenta molts bons resultats és l'assessorament
individualitzat a empreses. En concret es proposa
'assessorament extern a un conjunt de fins a 10
microempreses o PIMEs turistiques de la comarca.
Aquest assessorament hauria d'incorporar:

1. Procés de seleccio de les microempreses i PIMEs.

2. Diagnosi individual de les empreses

seleccionades

3. Assisténcia técnica personalitzada

4. Proposta de pla d'accio individualitzat.
Es una actuacié que es pot desenvolupar amb
personal propi del Consell Comarcal, o -considerant
l'opcio optima- amb l'assessorament d'una empresa
externa. En cas d'emprar una empresa externa, es
recomana incorporar una part de les tasques de la
licitacio la capacitacio tecnica de lequip d'Osona

Turisme.
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Agents implicats

Osona Turisme - Agents turistics

Cost Estimat 0€
Prioritat Mitjana
Indicador Creacio del programa de col:laboracio

Nombre d'empreses adherides

Linia estratégica

Linia estrategica de promocio i distribucio

Programa

Programa 6: gestio turistica

Descripcid

Una de les fortaleses que es detecta és en relacio a
la gastronomia local la industira agroalimentaria a la
comarca.

En aquest mateix sentit, hi ha notables problemes en
poder exercir una promocidé 0 recomanacions des de
l'administracié publica. Des dels propis consumidors
turistics, hi ha una dificultat en poder coneixer quins
son realment els establiments que disposen del
producte de proximitat, i identitari del territori en les
seves cartes o menus.

Per aquest motiu, una bona eina és la creacio d'un
segell gastronomic propi que ens permeti identificar i
distingir aquells establiments de restauracio que
treballen sota aquestes premisses. En el procés,
caldra tenir present i incorporar el collectiu Osona
cuina.

Al disposar d'establiments que disposin del segell

gastronomic, sera possible la seva promocido o
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recomanacio des de les OIT. Tambe es pot realitzar
un treball collaboratiu amb els productors locals en
benefici dels locals que estan acreditats, aixi com la
seva vinculacio en esdeveniments i actes d'Osona.
Aquesta promocié relacionada amb el segell és
triplement efectiva ja que amb la promocio dels
restauradors que disposin del segell, directament es
fa una comercialitzacié dels productes relacionats
amb la industria agroalimentaria local i la promocio
dels productors de la comarca. Es a dir, amb una sola
campanya s'incideix en la majoria dels ambits de la
cadena de valor de la gastronomia, al mateix temps
que es vincula amb el sector turistic.

D'aquesta manera es premia i incentiva el treball amb
el producte de proximitat, fent més permeables |
millorant el maridatge del sector turistic i el sector

agroalimentari local.

Agents implicats Osona Turisme - Bars i restauracio - Productos locals

Cost Estimat 9.000 €
Prioritat Alta
Indicador Creacio6 del programa de col:laboracio

Nombre d'empreses de collaboracio adherides
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5.3.- Quadres resum

Des de l'equip de treball de BIM Consultors som conscients que un volum
tant elevat d'actuacions, fa que moltes vegades perdem la perspectiva

d'aquestes.

Per a facilitar-ne la seva visualitzacio a continuacié incorporem un seguit
de quadres resum on es poden visualitzar les actuacions proposades de la

seguent manera:

1. Temporalitzacié en horitzd temporal 2022, apareixent les dates
ordenades per trimestres. Aquest és l'horitzo temporal que es
considera idoni per executar les diferents actuacions que
contempla el pla, que malgrat aixo té una visié de 2020-2025.
Per tant, seria amb la realitzacié de la meitat del temps previst,
que caldria realitzar la valoracié de l'evolucio de les diferents
actuacions realitzades.

2. Despesa economica imputada. En cada fitxa es pot veure la
forquilla de despesa i la seva explicacio. En els quadres resum
hi posem limport minim que hem considerat necessari per a
cada una de les actuacions. En els casos que lactuacio
contempla una dualitat amb inversid extraordinaria, no
imputem l'import.

3. Nivell de prioritat, indicant amb color verd les actuacions
considerades com a prioritat alta, i en color groc les de mitjana

importancia.
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Programa 1: potenciacié de productes ja disponibles

2020 2021 2022
3T 4T 1T 2T 3T 47 1T 2T 3T 4T
Territori Camper 5000 € 5.000 € 5.000 €
Gastronomia 1000 €
Fires i mercats 1.000 € 1.000 € 2.000 € 1.000 € 1.000 € 1.000 € 2000 € 1000 €
Turisme de natura 4.000 € 4.000 €
Turisme cultural 4.000 € 4.000 €
2.000 € 2,000 €
2.000 €
TOTAL | 3000€ | 13000€ | 3000€ 1000 € 2000€ | 14000€ | 3000€ 1000 € 2000 € 6.000 €




;{»

S~—

—

Programa 2: desenvolupament de producte

2020 2021 2022
3T 4T 1T 2T 3T 4T 1T 2T 3T 4T
8. Turisme esportiu 3.000 €
amateur
9. Romanic i patrimoni 2.000 € 2.000 €
10. Bandolerisme 2.000 € 2.000 €
11.  Personatges historics 2000 €
12. Productes artesania 2.000 €
13. Accessibilitat turistica
(estrategia hiper
especialitzacio)
a) Acords collaboracio 500 €
b) Criteris i validacio 12500 €
c)Plade 14.500 €
desenvolupament
TOTAL | 0€ 3.500 € 20.500 € 0€ 14.500 € 0€ 4.000 € 0€ 0€ 0€




Programa 3: imatge turistica

2020

2021

2022

3T

4T

1T

2T

3T

4T

1T

2T

3T

4T

Definicio eslogan

turistic

0€

15.

Definicié d'imatge de
marca i components

figuratius

1.000 €

16.

Banc d'imatges i

videos

1000 €

17.

Creacio de dossiers

sectorials

0€

18.

Actes de promocid
de la nova imatge de

marca

1.000 €

TOTAL

1.000 €

2.000 €

o€

o€

0€

0€

o€

0€

0€

0€




Programa 4: eines de promocié turistica

2020

2021

2022

3T

4T

1T

2T

3T

4T

1T

2T

3T

4T

10.

Pagina web

2.000 €

20.

Desenvolupament
d'aplicacié mobil

segmentada

6.000 €

21.

Accions de
comunicacio i

marqueting digital

0€

o€

0€

0€

o€

22,

Publicitat digital

2.000 €

2.000 €

2.000 €

23.

Social CRM

40.000 €

24.

Monitoritzacio
activitat a les xarxes

socials

15.000 €

15.000 €

TOTAL

2.000 €

2.000€

15.000 €

8.000 €

o€

40.000 €

15.000 €

2.000 €

o€

o€




Programa 5: Intermediacio turistica

2020

2021

2022

3T

4T

1T

2T

3T

4T

1T

2T

3T

4T

25.

Base de dades

d'intermediacié

0€

26.

Newsletter

intermediacio

0€

27.

Actuacions porta a

porta

500 €

28,

Fam Trip

1.000 €

20.

Presciptors

1000 €

30.

Participacio de

programa de tercers

2,000 €

2.000 €

TOTAL

o€

o€

1500 €

2500 €

0€

0€

o€

2.000 €

0€

0€
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Programa 6: gestid turistica

2020

2021

2022

3T

4T

1T

2T

3T

4T

1T

2T

3T

4T

31. Coordinacio i
homogeneitzacio
d'atencié i informacio
turistica

500 €

32. Senyalitzacio turistica
al territori

1000 €

1.000 €

33. Osona Tourism Lab

12.000 €

34. Taula de Turisme

0€

35. Jornades de
networking  agents
turistics

2.000 €

2,000 €

2.000€

36. Pla de formacio

sectorial

2.000 €

2.000 €

2.000 €

37. Actuacions de suport
als municipis

0€

0€

0€

o€

0€

0€

o€

0€

o€

o€

38. Fidelitzacio turistica

1.000 €

1000 €

1000 €

39. Premis turistics i
maridatge

0€

o€

40. Suport empresarial.

12.000 €

12.000 €

41. Segell gastrondmic

0.000 €

TOTAL

4.500 €

1.000

34.000 €

2.000 €

2.000 €

1000 €

13.000 €

2.000 €

2.000 €

1000 €




Resum de programes

2020 2021 2022
3T 4T 1T 2T 3T 4T 1T 2T 3T 4T
Potenciacic de productes
ja disponibles 3.000 € 13.000 € 3.000 € 1.000 € 2.000 € 14.000 € 3.000 € 1.000 € 2.000 € 6.000 €
Desenvolupament de
producte 0€ 3.500 € 20.500 € 0€ 14.500 € 0€ 4.000 € 0€ 0€ 0€
Imatge turistica
1.000 € 2.000 € 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€
Eines de promocio
turistica 2.000 € 2.000€ 15.000 € 8.000 € 0€ 40.000 € 15.000 € 2.000 € 0€ 0€
Intermediacio turistica
0€ 0€ 1500 € 2.500 € 0€ 0€ 0€ 2.000 € 0€ 0€
Gestio turistica
4.500 € 1.000 34.000 € 2.000 € 2.000 € 1.000 € 13.000 € 2.000 € 2.000 € 1.000 €
TOTAL 10.500€ | 21.500€ | 74.000€ | 13.500€ | 18.500€ | 55.000€ | 35.000 € 7.000 € 4.000 € 7.000 €




PLA DE COMUNICACIO:
ESLOGAN O FIL
CONDUCTOR
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La primera de les actuacions que recull el pla operatiu, es la creacio d'un

eslogan per a la configuracio de la imatge turistica d'Osona.

A continuacio -en aquest apartat- indiquem l'estrategia seguida per a la
seleccio de leslogan i els elements de posicionament estrategic que

porten associats,

En aquest moment, l'eslogan que utilitza Osona es "Descobreix [essencia’.
Es tracta d'un esldogan comodity, que podria ser clonable a diferents
destinacions completament diferents, i que no acaba de transmetre
elements especifics de la proposta turistica d'Osona. De manera indirecta
es podria interpretar elements vinculats a l'essencia catalana, o l'esséncia
turistica, deixant oberta la seva interpretacio. Aquest seria un eslogan
correcte per destinacions que ja tenen un posicionament al mercat, pero
per una destinacio que ha de configurar encara el seu posicionament, es
excessivament "suau’. Es considera que si es vol realitzar una aposta poc

rupturista, aquest eslogan ja és correcte.

Amb tot, la recomanacio és realitzar una proposta que sigui relativament
renovadora i atractiva al mercat, indicant clarament el concepte o imatge

que es vol reforcar.

L'aposta seria:
Osona, la Catalunya autentica®

Una de les debilitats detectades en la part analitica, és la falta d'una icona
o element que permeti associar rapida i facilment la destinacio amb
quelcom (ja sigui fisic o simbolic). Les destinacions es posicionen en la
ment del consumidor prenent en base aquesta simplificacio, ja sigui
utilitzant recursos naturals com poden ser un riu, una muntanya o un volca;

com elements intangibles com lamor, el romanticisme. Amb aquest

> També es podria plantejar el mateix eliminant el "la", i deixant I'eslogan amb Osona, Catalunya
autentica.
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eslogan es recerca tambeé generar aquesta simbiosi simbolica, i associar

Osona a la imatge catalana.

Més enlla d'aquest element de relat de destinacio, els principals motius
que han portat a escollir aquest eslogan després d'un proces de cribratge

de diferents propostes son:

1. Associacid natural: en parlar amb diferents agents turistics, molts
d'aquests associen de manera natural la imatge d'Osona a elements
vinculats a la catalanitat. El mercat de manera espontania ja esta
treballant amb aquesta associacid d'idees, i és lelement
singularitzador amb que els agents presenten el territori. Per aquest
motiu es considera que pot tenir una bona acceptacio, doncs es posa
l'accent en allo que ja té associat en aquest moment la imatge de
marca. També s'ha de tenir present que en la perspectiva del viatger

internacional, és un element de singularitzacio important.

2. Vinculacié a marca: un element important, és la poca poténcia actual
de la marca Osona. Per aquest motiu, al incorporar a l'esldgan una
destinacio de rang superior, es facilita l'escalat de marca i és
facilment associable en un mercat internacional pero també nacional
(catala). D'aquesta manera es pot aconseguir una major notorietat
vinculada a propostes d'agents externs i una major presencia en la
intermediacid especialitzada. Es un element que novament ens
presenta facilitat de comercialitzacio i que permet un posicionament
rapid amb una marca de rang superior. L'alternativa de posicionar-
nos associats a la marca Barcelona presenta majors complexitats i
dificultats de posicionament, i en canvi a marca Catalunya permet
una major complementarietat en el mercat objectiu del viatger
internacional de Barcelona ciutat. Al mateix temps, la creacid de
noves marques es desaconsella des de diferents administracions. En

aquest sentit, treballar sota el paraigues de marques existents és una
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molt bona alternativa. La marca Catalunya es troba reconeguda i ben
valorada al mdn turistic. De fet, apliquem el mateix concepte que

Paisatges de Barcelona que s'utilitza per a tota la demarcacio.

3. Tendéncies actuals: Totes les tendéncies de comportament del
visitant indiquen de manera clara que el turista vol viure experiencies
auténtiques lligades al territori que volen conéixer. Amb aquest
eslogan es realitza un clar alineament amb moltes de les tendencies
turistiques indicades en el marc analitic, on la recerca de l'autenticitat
és quelcom transversal entre els diferents segments turistics. Es
tracta doncs de prendre en consideracio l'autenticitat sota el prisma
turistic, on és un dels elements fonamentals en les tendencies
presents. No es tracta d'un enfocament d'autenticitat identitaria, sind
d'autenticitat conceptualitzada sota el prisma del consum turistic. Al
mateix temps, el valor de l'autenticitat va lligada als valors que volem
transmetre al visitant: sostenibilitat, respecte a l'entorn, preservacio

del medi ambient, etc...

4. Combinacio amb sub- categories de la destinacio: un element que es
interessant de lestructuracid de leslogan, es la seva potencial
combinacié amb sub categories de la destinacid. Aquest fet implica
jugar amb la paraula autenticitat, que ha de ser al combinar l'element

central. Un bon exemple poden ser:

a) Osona, la cultura autentica.
b) Osona, la natura autentica.
c) Osona, les persones autentiques.

d) Osona, la gastronomia autentica.

| aixi entre les diferents possibilitats de segments en que es vulgui
treballar, sempre tornant novament al eix central, de Catalunya
autentica. Per tant, aquest eslogan ens permet téecnicament un element

molt interessant que és la combinacid amb els diferents segments de



treball que proposa Osona, i en facilita el seu encaix amb el mosaic de

productes que té la comarca.

També s'ha de tenir present que la proposta d'eslogan pot tenir associada
repercussio  negativa mediatica, degut a ‘lapropiacid” d'elements
d'autenticitat i de la imatge catalana. S'ha de valorar el risc, pero també
entendre que pot formar part de certs valors i elements vinculats a
campanyes de publicity que ens pot permetre tenir una major repercussioé
sense cost economic. Per tant, s'ha de ser molt curds un cop es realitzin els
diferents suports promocionals de no confondre l'autenticitat turistica amb
quelcom teatralitzat o banalitzat ni caure en determinats aspectes

folklorics.



