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PDA: esquema metodològic 

L’esquema del Pla de de Desenvolupament d’Audiències té un lògica cíclica de manera que promou l’avaluació constant de les accions
mitjançant les dades públics per una òptima presa de de decisions i la millora continuada.

La metodologia es pensa com una aproximació relacional als públics del Museu d’Art de Girona amb l'objectiu de definir un Mapa de
comunitat pel període del pla i una estratègia i pla d’accions per al desenvolupament dels públics. Tot amb un lògica d’avaluació per a la
millora continuada de les accions. Per elaborar el Pla s’han realitzat 8 sessions de treball amb l’equip del Museu d’Art de Girona.

Relacional Planificació

Pla d’accions:

✓ Activitat
✓ Target
✓ Calendari
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MAPA DE COMUNITATS : targets

El Mapa de Comunitats es defineix a partir d’una
segmentació i perfil de les comunitats de públics
existents i potencials (públics i no-públics).

A partir de l’anàlisi realitzat a nivell de ticketing i
continguts digitals, i utilitzant metodologia audience
persona es defineixen el conjunt de segments de públic a
partir de dos grans targets :

✓ els públics: aquells amb qui el museu ja hi ha
establert alguna relació (coma mínim han visitat o
assistit alguna vegada al Museu d’Art de Girona o a les
seves).

✓ no públics aquells públics potencials als que el museu
considera prioritari impactar i captar per a la visita al
museu.

Sobre aquests dos targets s’han desenvolupat dos Mapes
de Comunitats del Museu d’Art de Girona en funció de si
la modalitat de visita és individual o en grup.

Individual

No públics 
(potencials) Captació

Públics Fidelització

Grups

No públics 
(potencials) Captació

Públics Fidelització
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• El públic individual representa més del 80% de les assistències al museu. Una de cada 
dues d’aquestes assistències es produeix amb gratuïtat d’entrada.  

• La identificació del públic individual és gairebé inexistent, no arriba al 3% el 2020. 
Aquesta identificació permetria disposar d’un coneixement més fidedigne del públic i 
poder mesurar la fidelitat (el grau de retorn al museu). Es recomana incentivar el canal 
de venda online per millorar la identificació i establir estratègies a taquilla per poder 
fer aquesta identificació de client. 

• Segons les enquestes de rate now la majoria de públic és la primera vegada que va al 
museu.

• Les guies turístiques i la ubicació semblen factors rellevants a l’hora de conèixer el 
museu (si s’infereixen els resultats de les enquestes de rate now)

• El públic presencial no fa reserva d’entrades amb antelació i compra a taquilla. 

• Sobretot visiten el museu durant el cap de setmana

• El públic estranger va ser el més nombrós fins el 2019 (sobretot francès, britànic i amb 
auge del nord-americà)

• El públic de Catalunya (sobretot Barcelona) i el públic local ha estat el més present 
durant el 2020

• El públic visita en parella el museu, no s’infereixen aquí les respostes de rate now
perquè no existeix una consistència de les dades al llarg dels anys analitzats. 

• El públic majoritàriament fa una visita lliure desvinculada de cap activitat.

A partir de l’anàlisi del tiqueting realitzat el 2021 es van extreure les següents conclusions del públic individual que ha visitat el Museu d’Art de Girona:  

MAPA DE COMUNITATS : conclusions anàlisi públic individual 
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• La identificació dels centres escolars és satisfactòria des del curs 2017-2018 és del 
100%. Tanmateix aquesta identificació podria millorar:

• Assignar l’identificador de centre que proporciona el Departament 
d’Ensenyament per tal que cada escola s’identifiqui de forma unívoca més enllà 
de la persona de contacte que reserva. 

• Millorar les dimensions i atributs vinculats als centres : origen geogràfic per codi 
postal, nivell escolars dels grups que fan reserva, tarifes utilitzades, naturalesa 
del centre (públic, privat, etc.)

• El darrer curs de referència van visitar el museu 94 centres diferents i el volum 
d’assistències que van registrar va ser de 4.590, per sota els cursos amb millors 
registres d’assistències 2015-2016 i 2016-2017. El perfil de les escoles en els dos 
darrers cursos: 

• El gruix ampli han  estat escoles (70%) que han visitat el museu per primera 
vegada. La resta d’escoles repetien, però només un 10% representen les escoles 
més fidels (repetia vista per sobre els tres cursos diferents). 

• La majoria d’escoles són locals (Girona o Gironès) i el segon grup ampli és 
d’escoles de la província de Girona. Hi ha un tercer grup menor d’escoles 
provinents de Barcelona.

• La majoria de grups són de primària o secundària.

• La majoria d’escoles visiten el museu amb una activitat, només un 20% realitza 
la visita lliure.

• Un 30% de les assistències escolars  gaudeixen de la subvenció Indika i un 16’5% 
són escoles d’alta complexitat.

A partir de l’anàlisi del tiqueting realitzat el 2021 es van extreure les següents conclusions del públic escolar que ha visitat el Museu d’Art de Girona:  

MAPA DE COMUNITATS : conclusions anàlisi públic escolar 
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• Els grups suposen un volum minoritari de les assistències al museu. L’any 2018 i 2019  
augmenten notablement.  El 2019 hi va haver 1.343  assistències de grups, el 2020 van 
caure un 63,4%. 

• La identificació dels grups s’ha efectuat via el correu electrònic vinculat a la reserva. 
S’entén per client identificat l’operador, l’organització que opera i reserva les 
assistències de grup. La identificació ha estat gairebé sempre per sobre el 80% i ha 
millorat els dos darrers anys arribant per sobre del 90%. Tanmateix aquesta 
identificació podria millorar:

• Millorar les dimensions i atributs vinculats als agents : origen geogràfic per codi 
postal, tipus de grup, tarifes utilitzades.

• La majoria de grups són associacions i centres culturals, en molts casos associacions 
d’amics d’altres museu catalans o entitats socials i culturals gironines. 

• La majoria d’assistències dels grups organitzats són de públic procedent de Catalunya 
o de públic local. 

• Els grups internacionals o d’Espanya suposen un volum menor. 

• La visita lliure a l’exposició permanent és l’activitat amb més assistències de grups 
organitzats. 

• Les visites guiades, sobretot a l’exposició permanent representen un volum destacable 
per sobre el públic individual o el públic escolar. 

A partir de l’anàlisi del tiqueting realitzat el 2021 es van extreure les següents conclusions del públic de grups que ha visitat el Museu d’Art de Girona:  

MAPA DE COMUNITATS : conclusions anàlisi públic de grups



MAPA DE COMUNITATS : segments de públic individual 
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segments

A partir de diferents sessions de treball amb l’equip del Museu d’Art de Girona s’han creat els següents segments públic individual:



MAPA DE COMUNITATS : públics potencials del Md’A (individual) 

segments
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A partir de la metodologia audience persona s’han creat els següents segments públic potencial individual:



segments
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MAPA DE COMUNITATS : públics del Md’A (individual) 

A partir de les dades de l’anàlisi del tiqueting i en funció del vincle del públic amb el museu s’han establert els següents segments de públics 
individuals:



MAPA DE COMUNITATS : segments de públic grups 
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segments

A partir de diferents sessions de treball amb l’equip del Museu d’Art de Girona s’han creat els següents segments públic de grups:



MAPA DE COMUNITATS : públics potencials del Md’A (grups) 

segments
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segments
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MAPA DE COMUNITATS : públics del Md’A (grups) 



ESTRATÈGIA DE CONTINGUTS (individual): estratègies segmentades 

Amb les comunitats definides, es dissenya una estratègia de continguts segmentada que respon als objectius definits:
captació, activació, fidelització. Les estratègies s’ordenen per blocs de continguts, amb una aproximació propera al
màrqueting mix on es té en compte per a cada segment definit una estratègia específica en:
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✓ programació

✓ productes i paquets

✓ serveis

✓ preus

✓ web i continguts digitals

✓ email marketing

✓ xarxes socials

✓ publicitat digital

✓ suports comunicatius físics

✓ altres, tecnologia i leads

La matriu ajuda a ordenar els diferents continguts segons les comunitats a qui van dirigits en funció de la rellevància,
interès i impacte que pot tenir en cada segment de públic. A la intersecció entre contingut i comunitat, es generen les
diferents accions que posteriorment es detallen i gestionen des del Pla d’accions. La suma constitueix un relat
multicanal amb continguts transmèdia en el que cada element està específicament adreçat a un segment concret i
amb un objectiu específic. Les estratègies/accions utilitzen la següent paleta de colors en funció a quin objectiu
responen principalment:

▪ Captació:

▪ Activació:

▪ Fidelització:

▪ Activació+Fidelització:

▪ Tranversals:

Impactar, generar interès, que facin una primera visita / activitat i deixin les seves dades (leads) i/o Impactar, generar interès, que
facin una consulta contingut i deixin les seves dades (leads).

Activar-los, connectar de nou (emailmarketing) i que consultin contingut i/o facin 2ª compra per una visita / activitat

Fidelitzar-los, mantenir el vincle a través  del contingut digital i/o la programació presencial: una major freqüència i interacció 

Continguts/estratègies aptes tant per a la activació com la fidelització

Continguts/estratègies transversals a tots els segments



ESTRATÈGIA CONTINGUTS (individual): programació + productes i paquets
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ESTRATÈGIA CONTINGUTS (individual): serveis + preus
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ESTRATÈGIA CONTINGUTS (individual): continguts digitals i web + Ads
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ESTRATÈGIA CONTINGUTS (individual): Email+ Tech-Leads
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ESTRATÈGIA CONTINGUTS (individual): Suports físics + XXSS + Altres
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ESTRATÈGIA DE CONTINGUTS (grups): estratègies segmentades 

En el cas dels grups també es dissenya una estratègia de continguts segmentada que respon als objectius definits:
captació, conversió, connexió, activació, fidelització. Tanmateix les estratègies i els blocs tenen una lògica b2b :
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✓ programació

✓ productes i paquets

✓ serveis

✓ preus

✓ continguts digital i web

✓ comunicació i xarxes socials

✓ email marketing

✓ altres

Les estratègies/accions utilitzen la següent paleta de colors en funció a quin objectiu responen principalment:

▪ Captació:

▪ Fidelització:

▪ Activació+Fidelització:

▪ Tranversals:

Impactar, generar interès, que facin una primera visita / activitat i deixin les seves dades (leads) i/o Impactar, generar interès, que
facin una consulta contingut i deixin les seves dades (leads).

Fidelitzar-los, mantenir el vincle a través  del contingut digital i/o la programació presencial: una major freqüència i interacció 

Continguts/estratègies aptes tant per a la activació com la fidelització

Continguts/estratègies transversals a tots els segments



ESTRATÈGIA CONTINGUTS (grups): programació + productes i paquets
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ESTRATÈGIA CONTINGUTS (grups): serveis + preus
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ESTRATÈGIA CONTINGUTS (individual): continguts digitals i web + Ad / XXSS
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ESTRATÈGIA CONTINGUTS (individual): Email

23



ESTRATÈGIA CONTINGUTS (individual): Altres
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