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PDA: esquema metodologic

L’esquema del Pla de de Desenvolupament d’Audiéncies té un logica ciclica de manera que promou l’avaluacié constant de les accions
mitjangant les dades publics per una Optima presa de de decisions i la millora continuada.

La metodologia es pensa com una aproximacio relacional als publics del Museu d’Art de Girona amb l'objectiu de definir un Mapa de
comunitat pel periode del pla i una estrategia i pla d’accions per al desenvolupament dels publics. Tot amb un logica d’avaluacio 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.
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MAPA DE COMUNITATS : targets

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

A partir de lanalisi realitzat a nivell de ticketing i
continguts digitals, i utilitzant metodologia auwudience
persona es defineixen el conjunt de segments de public a
partir de dos grans targets :

v els publics: aquells amb qui el museu ja hi ha
establert alguna relacio (coma minim han visitat o
assistit alguna vegada al Museu d’Art de Girona o a les
seves).

v" no publics aquells publics potencials als que el museu
considera prioritari impactar i captar per a la visita al
museul.

Sobre aquests dos targets s’han desenvolupat dos Mapes
de Comunitats del Museu d’Art de Girona en funcio de si
la modalitat de visita és individual o en grup.
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MAPA DE COMUNITATS : conclusions analisi public individual

A partir de U'analisi del tiqueting realitzat el 2021 es van extreure les seglients conclusions del public individual que ha visitat el Museu d’Art de Girona:

* El public individual representa més del 80% de les assisténcies al museu. Una de cada
dues d’aquestes assistencies es produeix amb gratuitat d’entrada.

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

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

* Les guies turistiques i la ubicacié semblen factors rellevants a ’hora de conéixer el
museu (si s’infereixen els resultats de les enquestes de rate now)

* El public presencial no fa reserva d’entrades amb antelacié i compra a taquilla.
* Sobretot visiten el museu durant el cap de setmana

* El public estranger va ser el més nombrés fins el 2019 (sobretot frances, britanic i amb
auge del nord-america)

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

* El public visita en parella el museu, no s’infereixen aqui les respostes de rate now
perque no existeix una consistencia de les dades al llarg dels anys analitzats.

* El public majoritariament fa una visita lliure desvinculada de cap activitat.



MAPA DE COMUNITATS : conclusions analisi public escolar

A partir de l'analisi del tiqueting realitzat el 2021 es van extreure les seglients conclusions del public escolar que ha visitat el Museu d’Art de Girona:

* La identificacio dels centres escolars és satisfactoria des del curs 2017-2018 és del
100%. Tanmateix aquesta identificacié podria millorar:

* Assignar lidentificador de centre que proporciona el Departament
d’Ensenyament per tal que cada escola s’identifiqui de forma univoca més enlla
de la persona de contacte que reserva.

’

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

* El darrer curs de referéncia van visitar el museu 94 centres diferents i el volum
d’assisténcies que van registrar va ser de 4.590, per sota els cursos amb millors
registres d’assistencies 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, perd només un 10% representen les escoles
més fidels (repetia vista per sobre els tres cursos diferents).

* La majoria d’escoles son locals (Girona o Gironeés) i el segon grup ampli és
d’escoles de la provincia de Girona. Hi ha un tercer grup menor d’escoles
provinents de Barcelona.

* La majoria de grups son de primaria o secundaria.

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

* Un 30% de les assistencies escolars gaudeixen de la subvencié Indika i un 16’5%
son escoles d’alta complexitat.



MAPA DE COMUNITATS : conclusions analisi public de grups

A partir de l'analisi del tiqueting realitzat el 2021 es van extreure les seglients conclusions del public de grups que ha visitat el Museu d’Art de Girona:

* Els grups suposen un volum minoritari de les assisténcies al museu. L’any 2018 i 2019
augmenten notablement. El 2019 hi va haver 1.343 assisténcies de grups, el 2020 van
caure un 63,4%.

* La identificacio dels grups s’ha efectuat via el correu electronic vinculat a la reserva.
S’entén per client identificat 'operador, U'organitzacié que opera i reserva les
assistencies de grup. La identificacio ha estat gairebé sempre per sobre el 80% i ha
millorat els dos darrers anys arribant per sobre del 90%. Tanmateix aquesta
identificacié podria millorar:

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

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

* La majoria d’assisténcies dels grups organitzats son de public procedent de Catalunya
o de public local.

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

» La visita lliure a 'exposiciéo permanent és l'activitat amb més assistencies de grups
organitzats.

* Les visites guiades, sobretot a 'exposicidé permanent representen un volum destacable
per sobre el public individual o el public escolar.



MAPA DE COMUNITATS : segments de public individual

A partir de diferents sessions de treball amb U'equip del Museu d’Art de Girona s’han creat els seglients segments public individual:

Objectius
segments

FAMILIAR (MARES)
impactar generar interes i

m . . . .
» ;" FENT PAIS que facin 1a visita / contingut
o
< = ol
= I Presencial:
n o TURISTA LEADS
— m . oy * . .
> (recollida email imprescindible)
0O DE GIRONA
2
O NOU Activar-los, connectar de nou
EJI (emailmarketing) i que consultin
S g NOU FAMILIAR contingut i/o facin 2a visita
o a
= Mantenir el vincle, incrementar

CONNECTAT frequieéncia i interaccio per alguns tant
en continguts (email) com en visita



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

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

Segm ents Demografic

FAMILIAR

Mares 30-45

(MARES) Fills de 6-12
FENT PAIS 40-60
TURISTA 40-60
DE GIRONA 40-60

Geografic

Girona i entorn
immediat

Barcelona i AMB
+resta de
Catalunya

Catalunya Nord,
Franca,
Europa, EUA |
Espanya

Girona i entorn
immediat +
provincia

Interessos i referents

Oci en familia
Aprenentatge fills
Interés cultural
Temporada alta
Lleure actiu

Evasio cap de setmana/dia
parella amics
interes cultural
Natura i gastronomia
Imprescindibles Girona
(Catedral, muralla, el Call)

Vacances Bcn/Costa Brava
Ofertes vols
Gastronomia, cicloturisme
Imprescindibles Girona
(Catedral, muralla, el Call)
Dali

Consum cultural local
Visita de fires
Temporada Alta / Concerts
Encarrecs/gestions a Girona

Motivacions i producte estrella

Infants protagonistes
Combinar amb altres activitats
Tallers, scaperoom
Jardins museu - barri vell

Programacio rellevant
El museu com "joia amagada”
Girona Episcopal
Visita amb tast producte local
Jardins

Girona Episcopal
audioguia (1 hora visita)
El museu com "joia amagada”
Llegenda Maria Magdalena (fr)
Visita amb tast producte local
Jardins

Programacio rellevant
Patrimoni local
Sta. Caterina
Portes obertes
Exposicions temporals
Activitats paral-leles

Barreres / Dificultats

ubicacié museu
(logisitica)
la mediacio és el més
rellevant

Limitacic de temps
Competéncia oferta

Idioma
Limitacio de temps
Competéncia oferta

"la hi he anat”
Ubicacié museu
(logistica/accessibilitat)
Manca de temps

XXSS

FB

FB

FB

Media

Menuts Girona
Boca orella
(whats)

Time out
Trip Advisor
Google

Google: "must to
visit" o "best
things to do”
Trip Advisor

Booking, Airbnb

Girona Cultura
Surt de Casa
Cartelleria
Boca orella

Patrons COVID

Activitats a
I'exterior

No viatgen tant
pérdua d’habit,
espais oberts

No viatgen tant
espais oberts

Pérdua d'habit,
espais oberts



MAPA DE COMUNITATS : publics del Md’A (individual)

A partir de les dades de l'analisi del tiqueting i en funcid del vincle del public amb el museu s’han establert els seglients segments de publics

individuals:

Turista sobretot estranger (Franca,
UK, EUA) visiten en familia o parella
entre 45-65 anys.

HOY El pablic local i de Catalunya
representaven la 1/2 abans de la
pandémia
‘NOU Public turista i public local entre
FAMILIAR 35-50 anys
CONNECTAT Public local i de Catalunya d'entre

45-65 anys

Interessos i motivacions

Habit de consum cultural i vista de
museus
Consulta guia turistica o passeja pel
Call
Estranger visita setmana santa, estiu
i tardor. Public Catalunya i local,

Oci en familia
Aprenentatge fills
Interés cultural

Amants de |'art
Interés per perspectiva de génere
Habit cultural intensiu

Patrons de compra

Es la primera la primera visita al
museu i probablement no
repetiran

Es la primera la primera visita al
museu i només el public local o
de proximitat repetira

minim de 2 visites en els
darrers 2 anys, o >2 en ['Ultim
any
i/o
rating emailmarketing =>4

Continguts

Girona Episcopal

Visita lliure expo permanent

Audioguia

Visita lliure per infants expo

permanent
Tallers
Scaperoom
Visita teatralitzada

Exposicions temporals
Visites guiades
Tallers
Inauguracions
Activitats paral-leles
Continguts digital web

Objectius

nomeés per alguns d’ells:
Activar-los, connectar
de nou
(emailmarketing) i que
consultin contingut i/o
facin 2a visita

només per alguns d'ells:
Activar-los, connectar
de nou
(emailmarketing) i que
consultin contingut i/o

Fidelitzar-los, mantenir
el vincle a través del
contingut digital i/o la
programacio presencial:
una major freqiiéncia i
interaccio



MAPA DE COMUNITATS : segments de public grups

A partir de diferents sessions de treball amb U'equip del Museu d’Art de Girona s’han creat els seglients segments public de grups:

Objectius
INFANTIL
GIRONA
PR'MAR',A I SECUNDARIA Impactar generar intereés i
PROVINCIA GIRONA que facin 1a visita / contingut
SECUNDARIA CATALUNYA | Bresencial:
CATALUNYA NORD / FRANCA LEADS
v i (recollida email mestres, contacte,
o
(G) COL-LECTIUS, ENTITATS
@) GIRONA
= "
om INTANTIL | PRIMARIA NOUS
‘2 (mestres)
SECUNDARIA Activar-los, connectar de nou
NOUS (mestres) (emailmarketing) i que facin 2a visita
GRUPS NOUS

(agents, guies, etc.)

”

PUBLICS

ESCOLES/INSITITUTS

SONNECTATAAMESEs) Mantenir el vincle, incrementar
GRUPS CONNECTATS frequéncia en visita
(agents, guies, etc.)



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

segments
INFANTIL
GIRONA
PRIMARIA | PRIMARIA
SECUNPARIA
PROVINCIA
GIRONA SECUNDARIA
SECUNDARIA  SECUNDARIA
CATALUNYA  CATALUNYA
|
CATALUNYA  SECUNDARIA
NORD CATALUNYA
FRANCA NORD
FRANCA
AGENTS
TURISTICS
TURISTICS|  GUIES LOCALS
CULTURALS
GRUPS
CULTURALS
COL-LECTIUS, ENTITATS
GIRONA

Perfil , definicié

Mestres infantil amb sensibilitat area de plastica, art. Aprofitar subvencio Indika

Mestres area de plastica, art, llengua. Aprofitar subvencio Indika i aprofitar mestres que estan
de visita individual a expo permanent.

Mestires que cerquen activitats vinculades a2 nivell curricular i continguts. També interessa
vincular activitat amb un dia complet (pack). Aprofitar subvencio Indika i aprofitar mestres que
estan de visita individual a2 exposicio permanent.

Grups secundaria de Barcelona, Selva, Vallés Oriental, Maresme, Osona.

Cerquen combinar la sortida amb d'altres espais | opcions d'interés com visita a la Catedral, el
Call etc. Cerguen que estigui vinculat a nivell curricular i continguts.

Aprofitar mestres que estan de visita turistica individual 2 exposicio permanent.

Molts grups ja visiten Empuries, grups de secundaria de |a regio Perpinya, Occitania Midi
Pyrinees que estudien catala, espanyol.
Cerquen poder vincular |2 visita amb |3 logistica de I'estada.

Guies 0 agéncies locals que operen amb grups adults de turisme internacional (francesos i
espanyols) amb visites a Girona.
Interessats en paks Catedral, Sta. Caterina. Visita lliure amb guia del grup.

Grups organitzats , entitats, de Catalunya, amb interés cultural que cerquen visites d'un dia,
amb activitat guiada.
Busquen poder vincular 13 logistica amb quelcom més

Col-lectius adults de proximitat amb risc d'exclusié social, accessibilitat, temes identitaris, de
génere, amb els que es vol connectar perqué trobin un espai de benestar, cercar fer quelcom
diferent a I'entorn habitual, visites adhoc.

Barreres

Accésiftrajecte
Falta habit sortides

Accesitrajecte
Dificultats per oferir
una experiéncia
completa

Accesitrajecte
Dificultats per oferir
una experiéncia
completa

Accés i trajecte
Manca de temps per
logistica

Comissions preu
Dificultats accés al

museu No PK busos
Restriccinns COVID19

Dificultats accés al
museu No PK busos
Restriccions COVID19

Accés itrajecte
Capacitat de generar
interés

Prioritat

1



MAPA DE COMUNITATS : publics del Md’A (grups)

segments Perfil , definicio

INTANTIL | PRIMARIA  Activitat vinculada exposicié permanent, busquen experiencia amb taller

NOUS (mestres) Area de plastica, art, llengua
SECUNDARIA Busquen més tematica perqueé lliga amb pla d'estudis, vinculen visita amb catedral i
NOUS (mestres) altres elements Girona. Perfil és variat: h? de I'art, perd també de ciéncies

Grups de primaria i secundaria. Activitat expo permanent, cerquen experiéncia.
Coneixen bé el museu, fa anys que el visiten, sobretot primaria, area de plastica,

ESCOLES/INSITITUTS ; ST . GE
CONNECTATS art, llengua. El professor és persona connectada i fidel, fins i tot visita el museu de
: forma individual. S6n centres que aprofiten el programa Indika i Argonautes, son
(mestres) S ; T S R
principalment de Girona o provincia, tot i que també n'hi ha algunes escoles de
provincia de Barcelona.
GRUPS NOUS

agents, guies, etc. . , . ’ .
(ag g ) Grups organitzats, entitats, de Catalunya, amb interés cultural que cerquen visites

d'un dia, amb activitat guiada.
GRUPS Busquen poder vincular la logistica amb quelcom més

CONNECTATS

Barreres Prioritat

Accessos museu
Visita massa llarga
Poc experiencial 1
No s'adapta als
interessos grup

Dificultats accés
No PK busos
Restriccions

CoVID19

12



ESTRATEGIA DE CONTINGUTS (individual): estratégies segmentades

Amb les comunitats definides, es dissenya una estrategia de continguts segmentada que respon als objectius definits:
captacio, activacio, fidelitzacio. Les estrategies s’ordenen per blocs de continguts, amb una aproximacié propera al
marqueting mix on es té en compte per a cada segment definit una estrategia especifica en:

V' programacio v" email marketing

v' productes i paquets v/ xarxes socials

v’ serveis v' publicitat digital

v’ preus v' suports comunicatius fisics
v" web i continguts digitals v altres, tecnologia i leads

La matriu ajuda a ordenar els diferents continguts segons les comunitats a qui van dirigits en funcié de la rellevancia,
interes i impacte que pot tenir en cada segment de public. A la interseccié 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 transmedia en el que cada element esta especificament adregat a un segment concret i
amb un objectiu especific. Les estrategies/accions utilitzen la seglent paleta de colors en funcido a quin objectiu
responen principalment:

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

Activacio: Activar-los, connectar de nou (emailmarketing) i que consultin contingut i/o facin 22 compra per una visita / activitat

B Fidelitzacio: Fidelitzar-los, mantenir el vincle a través del contingut digital i/o la programacio presencial: una major freqléncia i interaccio
Activacio+Fidelitzacio: Continguts/estratégies aptes tant per a la activacié com la fidelitzacio

Tranversals: Continguts/estrategies transversals a tots els segments
13



ESTRATEGIA CONTINGUTS (individual): programacié + productes i paquets

Programacio

Productes i
paquets

TURISTA FENT PAIS FAMILIAR

Visita lliure exposicio permanent

Visita guiada Sta.
Caterina

Visita lliure expo
temporal

Visita guiada expo
temporal

Taller familiar

Teatralitzada

Escape room adults  Escape room families

Girona Episcopal

Girona Museus

De Bat a Bat

LOCAL NOU

'NOU FAMILIAR CONNECTATS
Exposicié permanent
Visita guiada Sta. Caterina
Visita lliure exposicio temporal
Visita guiada expo temporal
Taller familiar
Nits d’estiu Nits d’estiu
Teatralitzada
Activitats singulars ( DIM, performances, concerts etc.)

Per molts anys

Escape room adults Escape room families

Inauguracions
i activitats exclusives
club de lectura

De Bat a Bat

14



ESTRATEGIA CONTINGUTS (individual): serveis + preus

TURISTA FENT PAIS

Audioguia

Botiga

Entrades paquet combinat

Preu visita guiada privada

FAMILIAR LOCAL NOU NOUFAMILIAR - CONNECTATS

Vysion Audioguia

Cessio espais

Jocs interactius Jocs interactius Botiga

Descomptes per col-lectius i gratuitats

descompte 10% / obsequi per subscripcio newsletter

Portes obertes

509% (2x1) 2a visita

Descompte per
families

descompte per families

descomptes
botiga

passi anual

15



ESTRATEGIA CONTINGUTS (individual): continguts digitals i web + Ads

TURISTA FENT PAIS FAMILIAR LOCAL NOU NOU FAMILIAR CONNECTATS

Web Girona Episcopal El Dr Buscahistories El Dr Buscahistories

Agenda

Visitmuseum Visites virtuals: Falsos Verdaders i DIM

Continguts md’'A en clau de dona
Digitals
i Web

MNou plantejament web com a espai de continguts, storytelling, MDA en clau de dona, potenciar contingut audiovisual, detalls de les peces, 3D, etc

Home (inici) espai per a captar public nou, conversions i captacio de leads

Land page (web) Girona Episcopal Col-leccio virtual

Campanyes segmentades a Google Ads

Campanyes segmentades a xarxes (preferent I1G i FB)

16



ESTRATEGIA CONTINGUTS (individual): Email+ Tech-Leads

TURISTA

Tech - Leads

FENT PAIS

FAMILIAR

LOCAL

NOU 'NOU FAMILIAR
Email Pre i post visita

1r enviament automatitzat preferéncies i
altres camps (codi postal, etc.), un cop s'han
subscrit. Aquests camps han de ser optatius

Enviament campanyes :::a:;el:
quinzennals: amb el g - y
contingut més quinzennals: amb el
rallovantal el an contingut familiar
eeacial meés rellevant al web
P i presencial

campanyes amb promo per 2a visita amb algun
descompte per activitat

Enquesta cada 5 tickets (euromus)

Configuracio google analytics per poder analitzar millor emailmarketing i conversions

Bl integrat al ticketing per conéixer més facilment vendes i clients

CONNECTATS

(ratings obertura 4
estrelles o més)
enviament
campanyes
quinzennals: amb
agendaiamb
continguts especifics
sobre el museu i
altres patrimoni
general, ofertes més
vip, etc.

campanyes amb
promos per visita
presencial amb
activitats exclusives,
inauguracions,
avantatges, etc.

Identificacio per email: web, ticketing, producte bat a bat, professors. Estudiar estratégia per identificar millor per email de s de taquilla.

17



ESTRATEGIA CONTINGUTS (individual): Suports fisics + XXSS + Altres

TURISTA FENT PAIS FAMILIAR LOCAL NOU 'NOU FAMILIAR  CONNECTATS
Guia a cop d'ull Jocs de descoberta Guia a cop d'ull
Catalegs Satney

24 obres clau

Cartelleria i banderoles, publicitat a I'espai public per grans exposicions

Publicitat a premsa (impresa)

Bustia flyer a les Bustia flyer a les
escoles escoles
(época Nadalenca a (época Nadalenca a
través Aj. Girona) través Aj. Girona )

Publicacions diaries, twt, instagram, FB

Potenciar Instagram: visual i audiovisual, fugir del continguts tipus agenda

Possibilitat de potenciar el canal YT amb continguts especialitzats
(p.e. conservadora-restauradora museu)

Activitat per presentar temporada familiar

Venda a través de portals (Tripadvisor,

tickets, etc.) Acte especial anual

pels més fidels

premsa, atencioé mitjans




ESTRATEGIA DE CONTINGUTS (grups): estratégies segmentades

En el cas dels grups també es dissenya una estrategia de continguts segmentada que respon als objectius definits:
captacio, conversio, connexio, activacio, fidelitzacio. Tanmateix les estratégies i els blocs tenen una logica b25b :

V' programacio v' continguts digital i web

v' productes i paquets v/ comunicacié i xarxes socials
v’ serveis v" email marketing

v’ preus v altres

Les estrategies/accions utilitzen la seglient paleta de colors en funcio a quin objectiu responen principalment:

Captacié; Impactar, generar interes, que facin una primera visita / activitat i deixin les seves dades (leads) i/o Impactar, generar interes, que
facin una consulta contingut i deixin les seves dades (leads).
B Fidelitzacio: Fidelitzar-los, mantenir el vincle a través del contingut digital i/o la programacié presencial: una major freqiiéncia i interaccio

Activacio+Fidelitzacid: Continguts/estratégies aptes tant per a la activacié com la fidelitzacié

Tranversals: Continguts/estratégies transversals a tots els segments

19



ESTRATEGIA CONTINGUTS (grups): programacié + productes i paquets

INFANTIL
GIRONA

Activitats
infantil:
- h* colors
-dansa
animals

POTENCIALS

SECUNDARIA CATALUNYA |
CATALUNYA NORD/FRANCA

PRIMARIA | SECUNDARIA
PROVINCIA GIRONA

TURISTICS | CULTURALS

GRUPS
INTANTIL I
COL-LECTIUS, ENTITATS PRIMARIA NOUS
GIRONA :
(mestres)

Visita lliure exposicié permanent

El museu va a I'escola

Visita guiada exposicié permanent

Activitat de llengua estrangera

Activitats secundaria:
-articiéncia

Activitats primaria:
- pintem sense colors

Combinada catedral + activitat
- romanic i gotic
- qui és qui

Combinada catedral +
activitat
- vitraller

Visita guiada exposicié permanent

Visita guiada Sta. Caterina
Visita lliure exposicié temporal

Visita guiada expo temporal

Activitats
primaria:
- pintem sense
colors
- vitraller
-d'ocaaoca
-dracdrac

Activitats infantil:

- h* colors
-dansa animals

Combinada
catedral +
activitat
- vitraller

Girona episcopal

PUBLICS

SEC_UNDAR[A GRUPS NO.US
NOUS (mestres) (agents, guies,
)

Visita lliure exposicié permanent

El museu va a I'escola

Visita lliure exposicié temporal

Visita guiada expo temporal

Activitats primaria:
- pintem sense
colors
-vitraller
-d'ocaaoca
-dracdrac

Activitats secundaria:
-articiéncia
- gran dia
-stop motion
-0DS

Activitat de llengua estrangera

Projectes amb escoles
i/o col-lectius

Combinada catedral +
activitat
- vitraller

Combinada catedral + activitat
- romanic i gotic
- qui és qui

Projectes amb escoles

i/o collectius

Girona episcopal
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ESTRATEGIA CONTINGUTS (grups): serveis + preus

POTENCIALS

PUBLICS

_ . . A : : _ INTANTIL | 5 {
INFANTIL PRIMARIA | SECUNDARIA  SCCUNDARIA CATALUNYA g COL-LECTIUS, ENTITATS 55 SECUNDARIA  ~ gruEsNOLS
: | CATALUNYA TURISTICS | CULTURALS Ciachia PRIMARIA NOUS NOUS (mestres) (agents, guies,
GIRONA PROVINCIA GIRONA NORD/FRANCA . (mestres) = etc)
Audioguia Audioguia
Espais exteriors i wc
Gratuitat visita Descomptes per grups Gratuitat visita Descomptes per grups
. Descomptes per grups Girona Episcopal 50% 2 Descomptes per grups Girona
Preus activitat escola descompte Preus activitat escola Episcopal 50% descompte
Indika Beques/subvencio Inddca Beques/subvencié per a
pera e“":?f: 5t°sc"a|5 entitats socials per
. r activitats i S
Beques centres max. complexitat ac‘;em SR ) activitats i
pany: Beques centres max. complexitat acompanyaments
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ESTRATEGIA CONTINGUTS (individual): continguts digitals i web + Ad / XXSS

POTENCIALS
PUBLICS
INFANTIL PRIMARIA | SECUNDARIA  CCUNDARIA CATALUNYA : COL-LECTIUS, ENTITATS AIMARIA SECUNDARIA i S
SRy s | CATALUNYA TURISTICS | CULTURALS CIRONA PRIMARIA NOUS NOUS (mestres) (agenrs, guies,
GIRONA PROVINCIA GIRONA NORD/FRANCA IRON (mestres) OUS (mestres) erc)
Apartat web escoles amb fitxes i programa didactic Apartat web escoles amb fitxes i programa didactic
Materials pre i post activitat
Contingut
Digital
i Web Reforcar informacié de serveis i de logistica per a grups al web
Ampliar material grafic i videos per activitats escolars i en grup
Publi/reportatge en
webs/espais A xxss amplificar i dinfodre activitats (escoles i grups)
operadors turisme

Publi/reportatge en revista especialitzada educacio

22



ESTRATEGIA CONTINGUTS (individual): Email

INFANTIL
GIRONA

PRIMARIA | SECUNDARIA
PROVINCIA GIRONA

Tramesa maig/juny a adreces genériques
Zones preferents: Pla estany, Maresme, Baix
Emporda, Barcelona, Catalunya Nord

POTENCIALS
GRUPS
SECUNDARIA CATALUNYA O
| CATALUNYA TURISTICS | CULTURALS Ot "E‘:l':::‘:“ TTATS

NORD/FRANCA oo
Construir base de dades agents, Tramesa :
touroperadors, iguies locals + hotels? setembre i
primavera

(també serviria per escoles franceses)

Construir base
de dades
d'entitats
culturals, grups
gent gran etc.

Tramesa pre
temporada
turistica
activitats i
productes de
I'any

(entitats socials
girona) idea de
que tenim el
museu obert per
elles + agenda
expos i activitats

Seguiment telefonic per els que obren o cliquen

PUBLICS

INTANTIL |
PRIMARIA NOUS
(mestres)

SECUNDARIA =
NOUS (mestres)

Enviament de materials pre i post activitat

1r enviament automatitzat
preferéncies i altres camps
(codi postal, etc.), un cop s’han
subscrit

Enviament oferta pedagogica curs vinent +
beques disponibles (maig/juny + setembre)

Enviament
emails
professors
trimestral amb
programacio
genérica +

avantatges

GRUPS NOUS

(agem' g“nsr
etc)

1r enviament
automatitzat
preferéncies i
altres camps
(codi postal,
etc.), un cop
s'han subscrit

Tramesa tardor primavera
oferint activitats i
productes de I'any

Seguiment
telefonic per els
que obren o cliquen
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ESTRATEGIA CONTINGUTS (individual): Altres

POTENCIALS
PUBLICS
INFANTIL PRIMARIA | SECUNDARIA  ~CCUNDARIA CATALUNYA : COL-LECTIUS, ENTITATS RO SECUNDARIA
: 2 | CATALUNYA TURISTICS | CULTURALS GIRONA PRIMARIA NOUS 'NOUS (mestres)
GIRONA PROVINCIA GIRONA NORD/FRANCA GIRONA (mestres) NOUS (mestres)
omnicanal £ ot t t activi
Attt o plataformes nquesta a mestres post activitat
juny per (grups tutistics)
coneixer : :
millor les Fam trips a guies Aidhesit a Anro Activitat anual presentacio activitats (juny) . .
necessitats Girona o Cultu::r = preferentment amb algun "atractiu”, tipus ponent, Formacwr’rs Apne 4 parex
dels grups Touroperados etc. turistics locals
infantil i
establir
contacte
amb e:slles Generar una linia
mestres ‘o
£ R DR Generar una linia d'ajut,
pattr:;c t':' pe.rla cercar patrocini per a
enti socials E S
2 i I
Explorar col-laboracions centres de entitats socials

recursos pedagogics
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