





ACT

Presentacio

Organs de Govern

Amb la promocid

Amb els mercats internacionals

Amb la comunicacio i el marqueting

Amb els productes turistics,
programes i projectes de
desenvolupament

Collaboracid publicoprivada

Dades basiques de I'Entitat
| pressupost 2012

Annex
Resumen memoria

Annual report summary

K] |



I4

Des de 'Agencia Catalana de Turisme fem
un balanc global satisfactori de I'actuacio
promocional desenvolupada durant
I'exercici 2012 i que es fa palesa en aquesta

memoria.

En un moment de contencid pressupostaria,
com ha estat aquest 2012, hem buscat
incrementar I'eficacia i la rendibilitat de les

nostres accions. A tall d’exemple, en el cas
de Fitur, Catalunya ha mantingut la seva
participacio sense alterar la presencia de
tots els productes turistics i territoris pero
reduint la superficie d’exposicio en un 30%
I el pressupost de participacio en mes d’un
25% respecte del 2011.

Un altre dels nostres reptes principals ha

estat treballar buscant la implicacio del sector,
especialment amb el privat. En aquest sentit,
I'Agencia Catalana de Turisme, a través de la
Unitat d’Empreses, ha comengat a crear un pool
de partners estrategics amb empreses reco-
negudes internacionalment per aconseguir un
major impacte de la marca turistica Catalunya a
I'exterior i generar recursos per a la promocio.

La internacionalitzacio i la diversificacio de
mercats ha estat un altre dels punts forts de
I'estrategia promocional turistica de Catalunya.
S’ha apostat per emissors emergents amb un
gran potencial com ara els Estats Units —on hem
obert un Centre de Promocio Turistica—, la Xina i
Asia-Pacffic.

Aquest any també hem incorporat de manera
decidida la comunicacié 2.0 i les xarxes socials
a l'estrategia de promocié online que esdevé

un dels eixos principals d'accié de I'ACT. Hem
renovat el missatge promocional amb la campa-

nya «Catalunya. M'agrada compartir», on el blog
http://magradacompartir.catalunya.com i un per-
fil de Facebook es converteixen en plataformes

de promocio i, sobretot, canals de participacio |
d'interaccio amb el public.

Aixi mateix, cal destacar la posada en marxa

del nou portal www.catalunya.com, amb
l'objectiu de reforcar la presencia i posicionament
online de la marca Catalunya tant a escala
nacional com internacional, mostrant la diversitat
i la riquesa de I'oferta turistica catalana.

Per acabar, volem afegir que aguest any 2012
hem iniciat els treballs per desenvolupar el Pla
Estrategic del Turisme a Catalunya i el Pla de Mar-
queting Turistic de Catalunya, dues eines cabdals
que han de marcar les linies d'actuacio de I'Agen-
cia Catalana de Turisme en els propers anys.

Xavier Espasa I Afoveros
Director Agencia Catalana de Turisme
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Amb la promocio

La promocio de Catalunya com a destinacio turistica és

el principal objectiu de ’Agencia Catalana de Turisme.

Per tal d’adaptar-se als temps actuals i a la situacio
socioeconomica que Vviu el pais, 'ACT es dirigeix a un
public molt més ampli i ho fa a través d’'uns mitjans actuals
i novedosos, com soOn les xarxes socials, tot seguint uns
criteris d’eficiencia i eficacia.
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Les accions de promocio portades a terme durant

'any 2012 han superat en 78 les que I'entitat s’havia
compromes a fer. D’aquesta manera, de les 190 accions
que es preveia fer al llarg de I'any, s’ha passat a

268 realitzades.

D’altra banda, el grau de satisfaccio dels clients pel que fa
a l'organitzacio d’accions per part de 'ACT ha estat molt

positiu.

Diversitat de productes
i de mercats

Una bona part de les accions organitzades han
estat de caire generic. També s’han fet accions
per promocionar cada producte turistic en con-
cret. Bl turisme cultural, I'actiu i de natura, 'eno-
gastronomic, el familiar, I'urba i el de negocis
son els productes turistics que han concentrat
meés actuacions.

Als mercats de proximitat €és on més accions
de promocité s’han organitzat; a Catalunya, a la
resta de 'Estat espanyol i a Franca, on s’han fet
39 accions.

A la resta d’Europa, destaguen les accions du-
tes a terme a Alemanya, on se n'han fet 33,

i als paisos de I'Est, on s’han organitzat

24 accions, perd també als paisos nordics (20),
al Regne Unit i Ihanda (18) i al Benelux (17),
entre d'altres.

S’han fet promocions a destinacions tan llunya-
nes com els Estats Units (15 accions), la Xina
(14), Australia (3), I'Orient Mitja (6) i al Sud-est
asiatic (7). En aquest sentit, cal remarcar la
tasca que les oficines de promocioé turistica a
I'exterior han desenvolupat per tal de donar a
congixer Catalunya en els mercats en els quals
treballen (veure capitol Amb els mercats
internacionals).




Jornades de
comercialitzacio

Buy Catalunya

Aquest any s'ha fet el Buy Catalunya, 'accio
de promocio i comercialitzacié més important de
I'Entitat.

'accio l'organitza la Generalitat de Catalunya a
través de 'ACT i amb la col-laboracio de la xarxa
d'oficines de promocio turistica a 'exterior.

Durant el workshop gue es va fer al Centre de
Convencions Interacional de Barcelona els
turoperadors van tenir entrevistes comercials amb
empresaris | entitats del sector turistic catala.

Previament els turoperadors van participar en
vuit viatges de familiaritzacio centrats en dife-
rents productes, i en el transcurs del quals van
visitar fins a nou marques turistiques catalanes.
Els programes corresponien a diferents temati-
ques, com les ciutats medievals, Dall o sende-
risme i gastronomia.

ACT

Al Buy Catalunya hi han participat 170 turope-
radors, de 31 paisos diferents. En aquesta 4a
edicid del Buy Catalunya, s’han incorporat ope-
radors que encara no treballen amb Catalunya
—especialment els procedents de mercats emer-
gents i que és la primera vegada que participen
en aguesta accio— i veuen en aguesta accid una
bona oportunitat per establir els primers contac-
tes amb la destinacio i considerar la possibilitat
de programar-la en catalegs i webs.

Buy Catalunya:

170 operadors turistics
d’arreu del moéni 220
empreses catalanes van
mantenir més de 3.000
cites comercials.

ol
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Nous temps, nous mitjans

Cada vegada es dona més importancia a la
promocio a través de les xarxes socials. Per aixo
I'ACT promociona el turisme catala tant amb els
métodes tradicionals, per exemple les fires, els
viatges, les presentacions i els workshops, com
a través d’internet, sota la marca Catalunya Ex-
perience, a les xarxes socials i amb les pagines
web de I'Entitat.

En aquest sentit, destaca la posada en funciona-
ment del nou web www.catalunya.com (en di-
ferents idiomes) que permet reforcar les tasques
de promocio online i de difusio dels atractius
turistics de Catalunya entre el public final.

Cal esmentar un nou model de viatge promo-
cional que ha organitzat I'ACT: els bloctrips.

Els dos viatges que s’han fet aguest any, un al
mercat espanyol, 'altre de caire internacional,
han tingut un molt bon resso i han fet que contin-
guts sobre Catalunya apareguin a pagines web
de mitjans tan destacats com la BBC o Lonely
Planet.

Tambeé ha tingut un resultat molt positiu el primer
instagramtrip. Instagram és una aplicacio per
a mobil gratuita que permet als usuaris fer fotos i
compartir-les, tant a través de la mateixa plata-
forma, com mitjangant altres xarxes socials. Els
participants, 11 instagramers internacionals, pro-
cedents d'ltalia, Franga, Noruega, Alemanya, els
Paisos Baixos, els Estats Units, i I'Estat espanyol,
van visitar Catalunya i la van donar a coneixer a
través de les seves fotografies, que van publi-
car a la xarxa social Instagram. Entre tots els
participants sumen més de 500.000 seguidors,
que fan que I'impacte d’aquesta accid sigui molt
important. El viatge es va complementar amb un
concurs fotografic i una exposicio de les millors
imatges al Palau Robert.



http://www.catalunya.com

. A Facebook més de seguidors
[ﬂ ﬂ[ A Twitter més de seguidors
!
A Instagram uns seguidors
i A YouTube, s’han fet de
YIJI.I Tube reproduccions dels diferents videos que hi té
fl i Ckr A Flickr, s’han pujat més de fotografies

Manual d’estil

Les xarxes socials s’han
consolidat com una molt
bona eina de promocio.

L’ ACT ha elaborat un manual
d’Us i estil i de col-laboracio
a les xarxes socials, amb
I'objectiu de tenir el mateix
to comunicatiu als diferents
canals socials i sumar
sinergies.

ACT
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Les accions de promocioé 2012
en xifres

L’ACT ha participat i organitzat:
523 fires
A7 workshops
5°7 presentacions
67 viatges de premsa
4.1 viatges de familiaritzacié

2 bloctrips

=

Instagramtrip

¢ Satisfaccio

El grau de satisfaccio
dels clients pel que fa a
I'organitzacio d’accions
per part de 'ACT s’ha
mantingut per sobre del
4,5 sobre una puntuacio
maxima de 5.

i2

ID82_@imontolio

ID280_@ulldellebre
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Amb els mercats internacionals

L’any 2012 ha estat molt positiu pel que fa als mercats
internacionals, que a través de les oficines de promocid
turistica a I'exterior donen a coneixer Catalunya a
I'estranger. S’han definit noves estrategies, s’ha
reorganitzat la xarxa d’oficines i s’han obert nous mercats
amb I'objectiu de millorar i augmentar I'efectivitat de la
presencia catalana a I'exterior. Els punts més importants
que cal destacar en relacio a la promocio internacional
d’aquest exercici son els seguents.
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Els mercats interacionals han col-laborat acti-
vament en la definicid del Pla de Marqueting
2013-2015. La participacio dels diferents
mercats ha estat molt important especial-
ment pel que fa a la definicid de la demanda,
juntament amb els productes, com a part
d’'una estrategia global per tal de potenciar el
turisme cap a Catalunya.

S’ha fet una analisi de la situacié de la xarxa
d'oficines a I'exterior amb la intencid de conei-
xer la situacié de cadascuna d'elles, estudiar-
ne els ambits de competencia i veure quins
aspectes es poden millorar. Totes les oficines
s’han integrat a les eines corporatives de
I'ACT i s'ha impartit formacié a tot el personal
de la xarxa, amb I'objectiu que I'any 2013
totes les oficines treballin connectades
amb la central.

S’ha canviat la denominacio de l'oficina
d’Alemanya, que ha passat a ser d’Europa
Central, amb seu a Frankfurt, i que t¢ com a
ambits de competencia els mercats d'Ale-
manya, Suissa, Eslovaquia, Austria, Txéquia,
Hongria i Polonia.

El mercat asiatic és el que t&¢ més oportu-
nitats de negoci, i aixi ho ha fet palés 'oficina
del Sud-est asiatic després del seu primer

any d’'activitat, Per aix0 es treballa en la coor-
dinaci6 de les dues oficines a I'Asia, Beijing

i Singapur, per tal de definir una estrategia
global en el continent.

S’ha convocat la quinzena edicio de les be-
ques de suport a la promocio i a la comer-
clalitzacié de productes turistics, amb un total
de nou places a Madrid, Mila, Brussel-les,
Parfs, Londres i Frankfurt.

S'ha participat en missions empresarials
transversals. Conjuntament amb ACC10,
'agencia de suport a la innovacio i la interma-
cionalitzacié de 'empresa catalana, i el
CCAM, Consorci de Comerg, Artesania i
Moda, i amb l'objectiu d'aprofitar sinergies i
incrementar resultats, s'han realitzat missions
a Nova York i Moscou, sota el lema «Catalo-
nia, a lifestyle destination», amb la participacio
conjunta de diferents sectors empresarials.

S’ha incrementat la presencia mitjangant
noves formules de promocié en mercats po-
tenciaiment molt forts, tot i no tenir-hi oficina,
com és el cas del mercat sud-america, espe-
cialment el Brasil, i d’Israel. Per tal d'arribar
a aquests mercats es treballa amb partners
locals amb la finalitat de definir millor 'estrate-
gia d'actuacio.




Europa Central

Durant 'any 2012 l'estrategia de promocio a
I'Europa Central s’ha basat principalment en
els productes de turisme familiar i de costa,
city breaks, turisme de reunions, gastronomic
i cultural. Entre altres accions, s’han dut
aterme:

* Viatge de premsa a Catalunya amb periodis-
tes alemanys i austriacs per donar a coneixer
I'oferta dels Pirineus catalans especialitzada
en motocicleta. En el viatge es va combinar
tambeé I'oferta gastronomica i cultural.

° Benchmark d’enoturisme a dues regions
enoturistiques alemanyes: Baden (Baden-
Wirttemberg) i Mosel (Rheinland-Pfalz), en el
qual van participar 18 representants de les
regions enoturistiques catalanes. També es va
organitzar un famtrip i workshop d’enotu-
risme amb visites a les DO del Priorat, el Pe-
nedes i els Costers del Segre. Hi van assistir
10 turoperadors alemanys.

* Presentacio i workshop del CCB a
Frankfurt, amb la participacio de 14 empre-
saris catalans per promocionar I'oferta del
turisme de reunions de Catalunya.

¢ Col-laboracié amb el turoperador REWE
amb diferents linies d'actuacio.

* Presencia a la fira Holiday World a Praga,
juntament amb Turespana.

* Viatges de premsa amb mitjans de la Repu-
blica Txeca per a I'elaboracio de dues revistes
monotematiques sobre Barcelona.

Paisos nordics

L'oficina que I'Agencia té als paisos nordics
es troba situada a Helsinki i cobreix una area
gue compren Dinamarca, Suecia, Finlandia, No-
ruega, Islandia i Estonia. L'estrategia de promo-
Ci6 es basa principaiment en els productes city
breaks, MICE, golf i turisme esportiu. L'any 2012
s’han dut a terme les seguents actuacions.

* Viatge de premsa de turisme sostenible
amb periodistes especialitzats en ciencia,
medi ambient i sostenibilitat, amb I'objectiu
de donar a coneixer les noves tecnologies |
bones practiques en el sector del turisme. El
viatge es va organitzar juntament amb Turisme
de Barcelonai el club EMAS.

* Reforgament de les relacions amb els
turoperadors. S'han fet visites comercials a
Dinamarca i el sud de Suecia per tal de donar
a coneixer la carpeta de productes de 'ACT i
per fer presentacions a mida del turoperador.
S’ha participat a dos workshops B2B a Oslo
i a Estocolm, i s'ha donat suport logistic als
turoperadors que organitzen viatges per als
seus agents per tal gue coneguin més detalla-
dament la seva oferta a Catalunya.
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Benelux

Lactivitat de I'oficina situada a Brussel-les
durant I'any 2012 s’ha centrat en els productes
gue desperten més interes en els mercats de
Belgica, els Paisos Baixos i Luxemburg, que
son el turisme de sol i platja, I'actiu-natura, els
city breaks i les escapades. Aixi mateix, com a
estrategia de promocio s'ha buscat un equilibri
entre les col-laboracions puntuals amb turope-
radors | empreses turistiques i les accions de
comunicacio en diferents mitjans, tant tradicio-
nals com online, perque cada vegada més els
turistes d'aquests paisos organitzen els seus
viatges de manera independent.

Entre les actuacions desenvolupades al llarg de
I'any destaguen les seglents.

Acord amb el turoperador Solmar (Paisos
Baixos) per tal de donar visibilitat i facilitar la
comercialitzacié de les Destinacions de
Turisme Familiar de la costa catalana.

Accié comercial amb Thomas Cook Sport
(Belgica) i TUI Specials (Paisos Baixos) per a
la comercialitzacio del Gran Premi de Formu-
la 1 en el Circuit de Catalunya.

Curs de formacio online i viatge de fami-
liaritzacio per a TTOO i agents de viatges
(Paisos Baixos) per donar a coneixer la marca
Pirineus i la seva oferta d'allotjament, activi-
tats de turisme actiu i gastronomia.

En el Buy Catalunya va participar una
seleccio de 17 TTOO de Belgica i els Paisos
Baixos interessats en diversos productes
turistics (camping, platja, turisme actiu,
cultura, gastronomia, golf, etc.).

Fins a 27 col-laboracions amb mitjans
de comunicacié. S'ha treballat amb prem-
sa especialitzada i amb una guia de ciutats

BUY )
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per a smartphones i tablets per promocionar
Catalunya com a destinacio tant urbana com
per a escapades. Alhora, s’han fet altres col-
laboracions per promocionar la costa cata-
lana, el turisme actiu i d’aventura, el turisme
rural, 'enologia i els itineraris culturals.

Diverses accions per posicionar Catalunya
com una destinacié de turisme accessi-
ble, tenint en compte que Brussel-les és la
seu de les principals institucions europees.
Aixi, s'han fet presentacions i conferencies

i s’ha participat en actes relacionats amb el
turisme per a tothom.

S'ha fet una tasca important d'intel-ligencia de
mercat per tal de promocionar correctament
les destinacions catalanes certificades com a
Destinacions de Turisme Esportiu.

Viatge de benchmark a Catalunya per
I'organisme de promocio turistica de Flandes
Waesttoer (Belgica) en el qual es van presentar
iniciatives de regeneracit de costes i la seva
repercussio en I'activitat turistica.




Estats Units i Canada

Loficina que I'ACT té a Nova York déna cober-
tura als mercats emissors dels Estats Units, el
Canada i Mexic, i té com a principal objectiu
millorar el coneixement de les propostes turis-
tiques de la marca Catalunya al mercat nord-
america. Per aixo, les accions promocionals van
dirigides tant a agents de viatges i turoperadors
com a mitians de comunicacio que cobreixen
temes turistics. Els productes prioritaris als mer-
cats de competencia de l'oficina de Nova York
sOn el turisme urba, cultural, enogastronomic i
de creuers.

L'any 2012 es van portar a terme les seglents
accions promocionals:

Presentacio amb motiu de I’acte inaugural
de I'oficina de Nova York.

Presentacié de Catalunya a operadors turis-
tics de Mexic DF, conjuntament amb el Circuit
de Catalunya.

Workshops amb operadors turistics i amb
premsa turistica de Nova York i Chicago,
amb la participacio d’'empreses catalanes i
agencies de viatges, a quatre ciutats cana-
denques de la zona d'influencia de I'aeroport
de Toronto: Hamilton, London, Kitchener |
Markham.

Participacio a la primera edicio de la fira de
luxe ILTM Americas, celebrada a la Rivie-
ra Maya i dirigida a operadors de luxe dels
Estats Units, el Canada, Mexic i mercats
emergents llatinoamericans, especialment el
Brasil, 'Argentina i Xile.

Viatge de premsa amb mitjans de comuni-
cacio turistics i culturals, per aprofitar el resso
de 'exposicio sobre Joan Mird que es va
organitzar a la National Gallery de Washington.

Viatge de familiaritzacié per donar suport
a la nova connexio aéria diaria entre Miami i
Barcelona, operada per American Airlines.
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Espanya

['Agencia Catalana de Turisme té una oficina
a Madrid des d'on gestiona tota la promocio

i presencia de Catalunya a la resta de I'Estat
espanyol. Com cada any s’han fet presenta-
cions, workshops, viatges de premsa i actua-
cions dirigides al public final.

['accid més destacada de I'exercici ha estat,
pero, la inauguracié de la nova oficina de
Madrid, dins el Centre Cultural Blanquerna.
Lobjectiu de la reforma és millorar i optimitzar la
visualitzacio de I'oficina per part dels residents
de Madrid, per tal d'incrementar la demanda i
ser un punt de referencia en el sector turistic de
la Comunitat de Madrid.

Entre les actuacions que s’han organitzat hi ha
les seglents.

Presentacié de nous productes turistics

al sector de la Comunitat de Madrid. S’ha
potenciat especiaiment la relacié comercial
entre les agencies de viatges I les empreses
catalanes. Per aquest motiu les diferents pre-

sentacions de producte van estar precedides
d'un workshop per tal d'establir un contacte
directe entre l'oferta i la demanda. La nova
categoritzacio per espigues dels establiments
de turisme rural, la cripta Guell i el CIM Hotels
van ser alguns dels productes presentats.

Tres workshops indirectes amb viatge de
familiaritzacié centrats en I'enoturisme, la
marca Pirineus i el Buy Catalunya, respectiva-
ment. AixO correspon a la intencid d'incentivar
especialment 'accid comercial durant I'exer-
cici,

Primer viatge Minubeblog Trip, un viatge
de premsa amb bloguers de Minube.com.

Accions dirigides al public final, com la
celebracio de Sant Jordi a Madrid, durant la
qual es va promocionar el turisme cultural,
promocions de les Destinacions de Turisme
Familiar a un centre comercial a Bilbao, i pre-
sencia al Festival de Jazz de Sant Sebastia.
Tambeé es va fer una accié per promocionar
el turisme de neu a Catalunya a Las Rozas
Village.




Franca

El mercat frances és el principal mercat emissor
per a Catalunya. Representa un 26,6% dels
turistes estrangers. Durant el 2012 es van rebre
més de 3,8 milions de turistes francesos. La
despesa que fan aquests visitants a Catalunya
és també la més elevada (14,6%).

L'ACT, a través de la seva oficina a Paris, poten-
cia especialment la costa catalana, els itineraris
culturals, les escapades, i el turisme de reu-
nions i de natura-aventura, tenint en compte les
caracteristiques de la demanda francesa i de
I'oferta catalana.

Agquest any 2012 les actuacions més desta-
cades organitzades amb la col-laboracio de
I'oficina de Paris han estat les seguents.

Accié dirigida al public final al vilage catala
de Bordeus, on hi va haver punts d'informacio
turistica, animacions culturals, gastronomi-
ques, musicals i folkloriques.

Viatge de premsa amb motiu de I'exposicio
de Dali al Centre Pompidou de Paris. El prin-

cipal objectiu del viatge era captar turisme de
qualitat i potenciar Catalunya i en especial la

Costa Brava com a destinacio turistica.

Acord amb Travelfactory per promocionar
i comercialitzar les Destinacions de Turisme
Familiar.

Publicacié d'un reportatge sobre Catalunya
ala revista Terre Sauvage, una de les més
prestigioses en producte natura. Es va
potenciar especialment la sostenibilitat i ac-
cessibilitat, com també els productes natura

i rural, i les marques Terres de Lleida, Val
d’Aran, Catalunya Central, Terres de I'Ebre |
Pirineus.

Conferéncia-esmorzar de premsa al
museu Petit Palais de Paris amib motiu de
I'exposicid del pintor Josep Maria Sert. Durant
I'acte es van presentar les principals novetats
culturals i turistiques a Catalunya.

S'’ha potenciat la comunicacié 2.0 mitan-
cant el blog www.enviedecatalogne.fr,
Facebook i Twitter. Periddicament es publi-
quen actualitats de les diferents marques
turistiques de Catalunya. També es creen
concursos a través de I'apartat «Jouez avec
La Catalogne».
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Italia

['oficina de promocio turistica que I'ACT té a
ltalia, amb seu a Mila, ha organitzat diverses
actuacions amb la finalitat de potenciar el turis-
me emissor d'aquest mercat cap a Catalunya.
Algunes de les accions més destacades han
estat les seguents.

Curs de formacié online Catalunya
Specialist. Aquest curs, organitzat juntament
amb TTG ltalia, estava destinat a agencies

de viatges de tot ltalia. Hi van participar

486 agencies, que es van diplomar com a
«especialistes en Catalunya». Durant el curs
es van tractar diferents productes com el
turisme familiar, cultural, esportiu i natura,
enogastronomic, golf, wellness, accessible
i senior. Els 10 agents de viatges amb millor

puntuacio van participar en un FT a Catalunya

per coneixer de primera ma el territori,

Reportatge sobre la ciutat de Barcelona

i el Barca que s'emetia pel canal Sky Sports
els dies en que el Barca jugava algun partit de
la Champions League. El reportatge va tenir
una audiencia mitiana de 60.000 espectadors
i es va emetre en prime time durant el partit i
en altres 20 ocasions.

Presentacio, juntament amb el Patronat de
Turisme Costa Brava Girona, de Catalunya i
la Costa Brava al Museo del Risorgimento de
Roma coincidint amb I'exposicié de Salvador
Dali. Hi va haver també un apat gastronomic
amb cuina tradicional catalana.




Paisos de ’Est

L'objectiu principal de l'oficina de Moscou és
promocionar la marca Catalunya com a destina-
cio turistica de referencia internacional d'acord
amb la seva diversitat, qualitat i rendibilitat social
i economica en territori de la Federacio de Rus-
sia i de les exrepubliques sovietiques (Ucraina,
Bielorussia, Letonia, Lituania, Arménia, Azerbaid-
jan, Georgia, Kazakhstan, Kirguizistan, Moldavia,
Tadjikistan, Turkmenistan i Uzbekistan).

L'any 2012 Catalunya es va convertir en la
tercera destinacio estrangera del turisme rus,
precedida per Turquia i Egipte, i va rebre gairebé
el 70% dels turistes russos que van visitar I'Estat
espanyol.

Els productes de més demanda dels mercats
rus i exrepubliques sovietiques son el sol i platja
i les Destinacions de Turisme Familiar, el turisme
cultural, el wellness, el turisme de luxe i el gas-
tronomic. Aquest any 2012 també s'ha poten-
ciat especiaiment el turisme esportiu i de neu,
el turisme de reunions i els city breaks.

Entre les accions dutes a terme per I'oficina de
Moscou, destaguen:

Presencia al MITT 2012.

Accié conjunta amb el Futbol Club Bar-
celona per tal de fer la presentacio del club a
Moscou.

Workshop de turisme i La Nit del Turisme
a Moscou amb motiu de la commemoracio
del vinté aniversari de la creacio de 'oficina a
la capital russa.

Viatge de premsa en col-laboracio amb

Skoda. Roadshow que va comptar amb gaire-
bé 50 representants de mitjans de comunica-
ci6 procedents de diferents regions de Russia.

Viatge de premsa dedicat a La Patum. Els
reportatges elaborats posteriorment van tenir
una excel-lent acollida.
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Regne Unit i Irlanda

Durant el 2012 es van prioritzar principalment
els productes de turisme de reunions, cultura,
actiu i natura, Destinacions de Turisme Familiar,
enogastronomia, esqui i birdwatching. Entre les
accions realitzades destaquen:

10 cursos de formacié online dirigits a tots
els agents de viatges i professionals del sector
al Regne Unit i IManda.

Workshop de MICE conjuntament amb el
CCB. Hi van participar 45 hosted buyers i 25
empreses catalanes.

Participacio com a exhibidors a les fires Ho-
liday World Show Dublin, British Birdwatching
Fair, Ski & Snowboard Show, World Travel
Market i Holiday World Show Belfast.

Sopar gastronomic ala WTM.

Viatges de familiaritzacio, entre els que cal
destacar els relacionats amb les DTF, el d’es-
gui amb turoperadors, el de senderisme amb
Petits Gran Hotels i el de birdwatching.

Viatges de premsa. Un es va organitzar
juntament amb Monarch Airlines amb motiu de
la inauguracio del vol Birmingham-Barcelona;
un altre a la calgotada de Valls per al mitja

The Guardian.

Celebracio de Sant Jordi amb la Delegacio
del Govern al Regne Unit, en el Borough
Mearket de Londres.

Patrocini de dos esdeveniments del Festival
Bridport, juntament amb el Patronat de Lleida.

Xina

Loficina de promoci¢ a Beljing s'ocupa dels
mercats emissors de la Xina continental, Taiwan
i Hong Kong. De les accions que s’han organit-
zat aquest any cal mencionar:

Primers agents de viatge «especialitzats»
en Catalunya. ’'Agencia Catalana de Turisme

ha desenvolupat un curs de formacié online
sobre el turisme a Catalunya dirigit a profes-
sionals del sector turistic xinés. L'objectiu és
que els agents de viatge xinesos adquireixin
coneixements especifics sobre I'oferta turistica
catalana i esdevinguin especialistes i prescrip-
tors de Catalunya.

En aquesta primera edicio s’han captat uns
centenars d'agents de viatge, dels quals no-
ranta van rebre el diploma acreditatiu de mans
del director de I'Agencia Catalana de Turisme,
Xavier Espasa, i del director de Turisme de
Guangdong, Yang Rongsen.

El lliurament dels diplomes es va fer en el marc
del viatge a la Xina que va fer el director de
I'ACT, per tractar qUestions clau per garantir la
competitivitat turistica de Catalunya en agquest
mercat estrategic.

S'ha intensificat la col-laboracié en marque-
ting digital del binomi Catalunya-Barca,
tenint en compte que la Xina és el primer pais
en nombre d'internautes i que el FCB és el
club amb més seguidors a intemet. Aixi, es va
fer el primer concurs online al compte de wei-
o del club al portal de Tencent.com, sota el
nom «Chinese fans to Catalunya & El Clasico
in Camp Nou». Els guanyadors van viatjar a
Catalunya. LACT ha obert el seu compte de
weibo també a Tencent amb la finalitat de do-
nar millor cobertura a les promociones online
en el mercat xines.

Continua 'aposta pels viatges d’incen-
tius, que comenga a donar resultats. Les
grans empreses segueixen pensant en Barce-
lona com a destinacié dels viatges d'incentius
dels seus col-laboradors del mercat xines.

El fabricant de pneumatics Dunlop, I'Oreal i
Mercedes Benz sén els Ultims exemples de
I'exercici 2012,

Viatge de familiaritzacié d’'agencies xineses
especialitzades en turisme de luxe, en col-
laboracid amb la linia aeria Emirates. Es van
fer també dos workshops a Barcelona i Costa
Brava.

Viatge de premsa conjunt entre les dues
oficines catalanes de promocio d'Asia.



Sud-est asiatic i india

Durant el 2012, I'oficina de promocio de 'ACT a
Singapur ha estés el seu marc d’'accié també al
mercat turistic emissor de I'india, a més a més
de treballar amb Singapur, Malaisia, Indoné-
sia, Tailandia, les Filipines i Brunei. Tanma-
teix, s'han portat a terme accions també en els
mercats turistics emissors d'Australia, Nova
Zelanda i 'Arabia Saudita.

D'altra banda, s’han preparat els primers treballs
tecnics sobre el mercat turistic del Japd amb
vista a poder-lo treballar amb més profunditat a
partir del 2013.

Tenint en compte les caracteristiques de la
demanda turistica d'aquests mercats llunyans

i de I'oferta catalana, els principals produc-

tes i segments promocionats des de l'oficina
de Singapur sén el turisme cultural, de luxe,
gastronomic, compres, creuers, esdeveniments
esportius de gran nivell (F1 i FC Barcelona) i
turisme de negocis. Pel gue fa als segments
poblacionals treballats son especialment el turis-
me d'alt poder adquisitiu, parelles acomodades,
joves parelles executives i families amb amplis
recursos interessades en la descoberta cultural
com a part dels grans itineraris tambeé per altres
destinacions d’Europa.

Les principals accions dutes a terme I'any 2012
son, entre d'altres, les seglients.

Campanya de publicitat: «Celebrate Life
- Celebrate Catalonia», amb la col-laboracio
del consolidador local de bitllets, Cheap-
tickets, dirigida als joves executius del Distric-
te Financer de Singapur. La campanya va
consistir en la presentacio d'imatges al metro

i als autobusos. També es va reproduir en les
xarxes socials de Cheaptickets i a la seva pla-
taforma amb uns banners publicitaris. Alhora,
es va complementar amb una newsletter.

Participacio a la fira professional ITB -
Asia, de Singapur amb estand propi. Es una
fira genérica i només esta oberta als profes-
sionals del turisme. LACT va participar a la
trobada tipus workshop, amb reunions B2B

concertades a través d'un sistema de cita pre-
via online amb els interlocutors dels mercats
més interessants d'Asia-Pacffic i d'altres parts
del mon.

Viatge de premsa de cultura i enogastro-
nomia a Barcelona, Costa Barcelona i Costa
Daurada amb periodistes de Singapur i la
Xina.

Captacié del Congrés Anual del CREDAI,
Associacié dels Agents Immobiliaris de Iin-
dia. Aquesta associacio va celebrar la seva
convencio anual a Barcelona. LACT-Singapur
i el Catalunya Convention Bureau, amb la
col-laboracié de 'OET-Mumbai i el Barcelona
Convention Bureau, van donar suport en el
procés de candidatura per a I'eleccio de la
destinacio catalana.
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ACT

Amb la com_unicacié
i el marqueting

Al llarg de 'any s’han dut a terme diverses actuacions amb
la finalitat de reforcar el posicionament de la marca turistica
Catalunya als principals mercats i incrementar la presencia
de I'ACT als mercats de proximitat.
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Dins la campanya s’ha desenvolupat «Ambai-
xadors sobre rodes», que ha comptat amb la
col-laboracié de meés de 200 vehicles, que han
passejat imatges promocionals de Catalunya
per Europa.

En un moment economic complicat, i per
compensar la manca de recursos, s'ha priorit-
zat la creativitat, I'enginy i l'originalitat. L'objectiu
d'aguesta innovadora campanya és que tots els
empresaris | autbnoms propietaris de trailers,
autobusos o autocars que ho desitgin lluei-

xin en els seus vehicles imatges turistiques

de Catalunya durant els viatges pels mercats
emissors. Son els Ambaixadors sobre rodes, un
clar exemple de la collaboracio ciutadana amb
interessos comuns. Durant 'any aquests am-
baixadors han recorregut amb els seus vehicles
diferents rutes de Franga, Italia, Alemanya, el
Regne Unit, Belgica, els Paisos Baixos, Suissa,
Portugal, Austria | Espanya.
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Altres ingredients
de la campanya

En el marc de la campanya també s’ha creat el
blog magradacompartir.catalunya.com que es
centra principalment en propostes vinculades al
turisme familiar, actiu-natura, gastronomic, rural
i de soli platja. El blog esta en catala, castella i
angles i inclou rutes, entrevistes, galeries de
fotos i una agenda setmanal d’esdeveniments.
Aixi mateix, s’ha potenciat I'Us de les xarxes
socials com a plataformes de promocio (veure
capitol Amb la Promocio).

La campanya inclou la canco «T’espero (a
Catalunya)», composta per Marc Parrot i inter-
pretada per la cantant Beth, amb la intencié de
convertir-se en la banda sonora que acompanyi
els turistes que visiten Catalunya.

Creacio del Catalunya Club Experience

que permet 'accés a més de 240 experien-
cies turistiques tematitzades segons

I'epoca de I'any. A través del blog
http://magradacompartir.catalunya.com,
s'ofereixen tot tipus de propostes per desco-
brir Catalunya amb descomptes d’'un 20%,
preus especials per a families i ofertes de 2x1.

El Catalunya Club Experience es va presentar
en una accio dirigida al public final en un cen-
tre comercial de Barcelona durant dues set-
manes, centrada en la promocié de propostes
de les demarcacions d'interior i muntanya,
complementades amb propostes de neu.

Amb aguesta accio es vol donar impuls a
agquests sectors del turisme que tenen gran
potencial i una oferta molt amplia. L'accio
estava adregada al turisme de proximitat,
sobretot dels mateixos catalans.

Campanya de publicitat en el canal de te-
levisié de cobertura europea Eurosport durant
la celebracio dels Jocs Olimpics de Londres.
Tambeé se'n va fer una dirigida al mercat esta-
tal a través de la premsa i de publicitat exterior.

Campanya de publicitat per potenciar el
turisme de neu, realitzada a TV3 —un anunci
de 20 segons— i complementada amb suports
grafics als principals diaris catalans.
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Accions de
Comunicacio

@ El Departament de

Comunicacio treballa

per fer arribar el missatge
de 'ACT atots els
memibres de I'Entitat, als
professionals del turisme,
tant de Catalunya com a
I'exterior, i a la societat
en general.

Arribar a tothom

El Gabinet de Comunicacio ha treballat durant
I'any per fonamentar un missatge coherent de
I'ACT i que aguest missatge arribi al public in-
teressat —els stakeholders—, al sector turistic i a
tota la societat. Per aix0, mitjiancant les activitats
dutes a terme per 'Agencia s'ha treballat per:

° Augmentar la notorietat i millorar la imatge de
I'Entitat, tant en el sector turistic com en la
societat en general.

* Fer tangibles les accions de 'ACT com a
aportacié de valor.

* Desenvolupar una relacio propera amb els
mitjans de comunicacio que permeti posicio-
nar la imatge de 'ACT.

* Crear una identitat visual solida i garantir
'homogeneitat de la comunicacié a I'entorn
d'agquesta identitat visual.

» Consolidar els canals i elements grafics, opti-
mitzant-los i adaptant-los al public receptor.

e Garantir la comunicacio interna en I'ambit
de 'ACT.

Cal esmentar que en aguest exercici no s’han
convocat els Premis ACT, per raons pressu-
postaries. Els reconeixements de turisme han
quedat integrats en els Guardons de Turisme
de Catalunya.




S’han assolit els objectius

La feina feta durant 'any 2012 pel Gabinet de
Comunicacio de I'ACT ha fet que s’assoleixin els
objectius que s’havia plantejat, de manera que

° Ha augmentat la valoracié de les principals
informacions promogudes pel Gabinet de
comunicacio de IACT.

S'ha registrat un valor de retorn economic de
2,6 milions d'euros (xifra que dobla la de 'any
anterior) i 51 milions d'impactes (un 9,7% més
respecte les dades de I'any 2011).

S’ha incrementat la comunicacié al sector de
les accions desenvolupades per 'ACT (infor-
mes de fires, viatges de familiaritzacio,

viatges de premsa i workshops), que han
sumat més de 1.000 comunicacions

(un 21,33% més que l'any 2011).

S’ha continuat la linia de comunicacié di-
recta amb el sector, al qual s'han fet arribar
una vintena de comunicats amb informacions
rellevants.

Com a novetat, i amb la voluntat de continuar
donant més i millor servei als professionals
catalans, s'ha realitzat un enviament mensual
informant el sector de les accions que la Di-
reccio General de Turisme i Agencia Catalana

de Turisme han dut a terme cada mes en
materia de programacio, ordenacio, promocio
i comercialitzacio de I'oferta turistica catalana.

S’ha mantingut el grau de periodicitat | s’ha
incrementat el volum de noticies a 'apartat de
mercats del butlleti per a professionals de
'ACT.

S’ha consolidat I'enviament unificat de but-
lletins informatius des de totes les oficines
de promocio turistica a I'exterior, en un proces
supervisat i coordinat pel Gabinet de Comuni-
cacio Corporativa.

S’han establert acords de col-laboracio es-
trategics amb diversos mitjans de comunica-
cl6, que han permes disposar d'un instrument
de comunicacié per oferir-lo a les empreses,
marques i esdeveniments catalans de manera
que tinguin el seu espai als mitjans; potenciar
la comunicacié corporativa de 'ACT, i con-
tribuir a la consolidacio del posicionament
tant de la marca Catalunya com de I'Entitat.
Agquests acords estrateégics amb mitjians han
permés que durant 'any 2012 més d'un
centenar de membres de clubs i programes
de I'ACT hagin tingut preséncia en emissi-
ons de radio | premsa escrita de public final.
També s’han fet una quarantena d'insercions a
mitjans professionals de premsa escrita.
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Amb els productes turistics, programes
| projectes de desenvolupament

L’any 2012 ha estat un exercici intens pel que fa al
Departament de Marqueting de I’Agencia Catalana
de Turisme. La redaccio del Pla de Marqueting Turistic
ha estat la questio meés important de 'any i tindra una
rellevancia en les actuacions dels exercicis seguents.
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Lobjectiu d'aquest pla és establir les linies estra-
tegiques que marcaran la promocio turistica de
Catalunya durant els propers anys. En aquest
sentit, el pla té& en compte les directrius marca-
des pel Pla Estrategic del Turisme a Catalunya
(PETC), que esta elaborant la Direccié General
de Turisme.

La creacit del Pla de Marqueting sorgeix de la
necessitat que té Catalunya de fer una promo-
ci6 innovadora capag de donar resultats im-
portants i visibles a termini mitja. Per aixo, el pla
s'orientara a millorar la competitivitat de I'oferta i
I'eficacia de la promocio.

El Pla de Marqueting cercara millorar la com-
petitivitat global de I'oferta turistica catalana i
augmentar I'eficacia de la promocio turistica,
aprofitant els avantatges del model turistic propi
com ara el desenvolupament de productes es-
pecffics per a publics segmentats; la capacitat
de transmetre informacio rapida, actualitzada i
motivadora; la facilitat en el procés de compra,
i la prestacio de serveis en forma de cadena
d’experiencies sense ruptura, amb un alt valor
afegit.

En coherencia amb les raons anteriors, el pla
estudiara els mercats emissors prioritaris per op-
timitzar el desenvolupament de productes ade-
quats a les seves necessitats | determinar les
principals arees de negoci, a partir de les quals
se seleccionin els productes a explotar. També
caldra buscar una orientacio a les vendes, a
través dels canals de distribucié tradicionals i

també dels alternatius, a més d'identificar les
eines tecnologiques que facilitin la comunicacio i
la comercialitzacid de I'oferta.

D'altra banda, el pla estudiara també la forma
d'impulsar la cooperacié entre el sector public

i el privat per trobar aliances estrategiques que
beneficiin ambdues parts, i facilitar la participacid
dels empresaris, que sén els principals gestors |
proveidors dels productes i serveis turistics.

L'equip de consultors externs ha comptat

en tot moment amb la col-laboracié del grup
de treball de Nous Projectes per a la coor-
dinacié de les diferents tasques del pla.
Aquest equip de Nous Projectes en fara el
seguiment i el monitoratge.



Suport
a la comercialitzacio

[’Agencia Catalana de Turisme presenta l'ofer-
ta segmentada i especialitzada per productes.
D'aguesta manera pot donar una resposta més
adequada a la demanda i disposar d’'una oferta
diversificada de qualitat al llarg de tot 'any.

En aquest sentit, i a més de les tasques rela-
cionades amb el Pla de Marqueting, I'ACT ha
treballat especialment en els productes més
nous. Es el cas de I’enoturisme, amb un
projecte en estudi impulsat per la Direccid Ge-
neral de Turisme i 'INCAVI; el turisme sénior,
amb la continuitat del projecte pilot que duen a
terme 'ACT i el Gremi Hoteler del Maresme, i el
cicloturisme, amb I'elaboracié d'un inventari
d'empreses i rutes que constitueixen I'oferta.
lgualment, s’han reforcat les accions de difusio
del turisme accessible, amb 'assistencia a
diferents forums internacionals, i també en el
cas del segment del turisme de luxe, amb
l'assistencia a les fires ILTM de Cannes, ILTM
Asia i ILTM América.

[’Agencia disposa de diversos programes de su-
port a la comercialitzacio dels diferents segments
de l'oferta turistica. Aquests programes defineixen
estrategies i plans de promocio conjuntament
amb les empreses i les entitats integrades en
cada programa. Son els seglients:

Clubs de producte

Segells d’especialitzacié Destinacié de Tu-
risme Familiar (DTF) i Destinacio de Turisme
Esportiu (DTE)

Catalunya Convention Bureau

Programa Pirineus

ACT

Accions de formacio

L'ACT ha endegat diverses accions formatives
dirigides tant als agents de viatge interacionals
com a les empreses adherides a algun d'aquests
programes de suport a la comercialitzacio:

S'ha treballat en un programa de cursos on-
line per a agents de viatges al Regne Unit

i IManda, que ha proporcionat un bon conei-
xement de Catalunya a través de monogra-
fics dels diferents productes, com el turisme
familiar, el de golf o el de salut i benestar, entre
d'altres.

S'’han fet cursos de formacio de mar-
queting digital, en els quals van participar
200 membres dels programes de I'ACT. Es
van tractar temes com les eines 2.0 per a la
promocio, els dispositius mobils i els llocs web
corporatius, entre d'altres.
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Clubs de Producte

'any 2012, 'Agencia Catalana de Turisme
compta amb cinc Clubs de Producte: el Club
de Turisme Actiu-Natura, el Club de Turisme
Cultural, el Club de Turisme Gastronomic, el
Club de Turisme de Golf i el Club de Turisme de
Salut | Benestar.

[’Agencia Catalana de Turisme ha dut a terme
accions generiques dels Clubs de Producte.
En destaquen les seglents:

S’ha organitzat el tercer workshop inter-
clubs, en el marc del SITC. Hi van participar
130 membres dels diferents clubs de produc-
te, que es van trobar amb la intencié d’'establir
sinergies per a la creacié de producte. Es van
fer unes presentacions simultanies dels mer-
cats emissors per part dels directors de les
oficines de promocio turistica a I'exterior.

S’han celebrat les Jornades Técniques dels
Clubs, en gue es va fer una introduccio del
Pla de Marqueting Turistic de Catalunya i va
haver una sessio especifica per als Clubs de
Turisme Actiu-Natura, Cultural, Enogastrono-
mic i de Golf, en la qual es va presentear la
proposta de Pla d’Accions | Objectius per a
cada producte.

En el marc del concurs impulsat per 'ACT,
dirigit al mercat estatal, a través de Face-
book, els membres dels Clubs de Producte
van oferir els seus serveis | propostes com a
premis per als guanyadors.

El 2012 s’ha celebrat

la tercera edicio del
Workshop Interclub

de Producte, una
plataforma de negoci

| comercialitzacio

que I'ACT ofereix en
exclusiva als membres
dels seus cinc Clubs de
Producte per incentivar
noves oportunitats de
negoci, estimular la
creacio de producte i
facilitar el networking.




Turisme Accessible

Catalunya continua promocionant el turisme
accessible a través del projecte Turisme

per a Tothom, www.turismeperatothom.com.
L’Agéncia Catalana de Turisme impulsa a Ca-
talunya el projecte integral «Turisme accessible
— Turisme per a Tothom», amb el qual se suma
al compromis de la Declaracio de Ciutat del Cap
en que una de les caracteristiques del turisme
responsable ha de ser facilitar I'accessibilitat a
les persones amb discapacitats fisiques.

Catalunya disposa de 24 destinacions turis-
tiques seleccionades pels seus alts nivells
d'accessibilitat, que permeten oferir al turista
discapacitat tota una série de serveis adaptats a
les seves necessitats.

Des de 'any 2009, Catalunya és membre de
I'European Network of Accessible Tourism
(ENAT), l'associacio de Turisme Accessible de
referencia a Europa.

Les accions més destacades que s’han fet
aguest any relacionades amb aquest producte
son les seguents:

e Participacio en diverses conferencies, com
la presentacio del «Cami de Sant Jaume per a
Tothom» a les Jornades Crossroads of Euro-
pe, a Pavia. O la intervencio a la Unié Euro-
pea, «Turisme Accessible-Turisme per a
Tothom» amb motiu del Dia Mundial de les
Persones amb Discapacitat. Amb I'objectiu
d'afavorir la plena participacio en la societat
a través del turisme i el lleure accessible,

ACT

I'ACT va presentar a Brussel-les la tasca per
identificar i promocionar totes les activitats de
turisme esportiu accessibles a Catalunya.

Presentacio del projecte Turisme Accessible
durant la fira World Travel Market, a Lon-
dres, on Catalunya va ser reconeguda amb
el segell de turisme responsable que avala la
tasca feta en la implementacio i la promocio
del turisme accessible.

El model catala de turisme accessible va
protagonitzar, a més, una de les ponencies
que es van celebrar en el marc de la iniciativa
«Dia del Turisme Responsable», organitzada
per la WTM. LACT va aprofitar aquest
moment per presentar el renovat portal
www.turismeperatothom.com, amb les mul-
tiples propostes del sector turistic catala al
voltant del turisme accessible

Participacio a Necstour, xarxa de regions euro-
pees per a la sostenibilitat i competitivitat, en
el grup de treball sobre turisme accessible.

Traduccid de les audio signo guies en angles
per al Cami de Sant Jaume.

Col-laboracié en accions com el Campionat
de Boccia celebrat a Cornella de Liobregat, el
Campionat de Futbol celebrat a Barcelona i la
Copa de Vela Accessible de I'Escala.

Creacio del video de la cangd que acompa-
nya la promocio6 turistica de Catalunya, «T’es-
pero», subtitulat i en llenguatge internacional
de signes.
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Turisme Actiu-Natura

El 2012 el Club de Turisme Actiu-Natura estava format per 116
empreses i entitats de promocio turistica, la qual cosa representa
un increment del 6,4% respecte als membres del Club I'any 2011,

S'ha fet la 5a Jornada Tecnica Club Turisme Actiu-Natura,
en la qual es va presentar la proposta del Pla d’Accions | Objec-
tius per al 2013 especifica per al producte.

Les accions més destacades relatives a aguest producte han
estat:

Participacio a les fires Fiets & Wandelbeurs (Amsterdam) |
Tour Natur (DUsseldorf). En totes dues es va fer promocio i
difusio de l'oferta catalana de senderisme i cicloturisme en els
mercats holandés i alemany, respectivament. També es van
confeccionar dos catalegs especifics amb propostes de sen-
derisme i cicloturisme dels membres dels Clubs per a aguests
mercats.

Pel que fa a la promocié del turisme ornitoldgic a Catalunya
es va fer un workshop a Cardona amb operadors turistics
dels mercats angles i america i empreses turistiques catala-
nes. Lligat a aquest workshop es va organitzar un viatge de
familiaritzacio per tal de donar a conéixer aguesta oferta es-
pecialitzada. També s'ha participat a dues fires especifiques
d’aguest producte al mercat espanyal, la Fio a Extremadura, i
al mercat britanic, la British Birdwatching Fair.




Turisme Cultural

El Club de Turisme Cultural tenia 'any 2012 un
total de 151 membres associats. Aquest any
s’han incorporat prop d'una vintena d’'empreses
com ara allotaments, monuments, museus i
diverses entitats culturals.

S'ha fet la 5a Jornada Técnica Club Turisme
Cultural, en aguesta ocasio conjuntament amb
els membres del Club Turisme Cultural i del Club
Turisme Gastronomic. L'objectiu de la trobada
era fer balang de les accions dutes a terme el
2012 i codecidir la proposta de Pla d’Actua-
cions per al 2013,

Les actuacions més destacades pel que fa al
turisme cultural han estat les seglents:

Presentacio de Gaudi al Centre Cultural
Blanquerna, de Madrid. 'acci6 va anar acom-
panyada d'un workshop on es van exposar
paqguets turistics vinculats a Gaudi i al Moder-
nisme.

Prospeccié a la nova fira de turisme cultural
Art & Tourism a Florencia.

Participacio a les exposicions de Dalf a
Roma i Paris, i a 'Expo Sert Petit Palais a
Paris.

Col-laboracié amb I’exposicié de Ferran
Adria al Palau Robert de Barcelona.

Participacio a la fira Festival de Jazz de
Sant Sebastia, amb un estand de promocio
turistica.

Presentacio del nou gestor estadistic per a
equipaments culturals, un sistema d'en-
questes per al coneixement del perfil de la de-
manda turistica en els equipaments culturals,
a Barcelona.

Renovacié de I’afiliacié anual com a
membre de I'European Cities Marketing (ECM)
per tal de donar visibilitat a Catalunya com a
destinacio de turisme urba.

Continuitat del conveni marc signat entre
I'ACT, Turisme de Barcelona i el Museu Na-
cional de Catalunya, per promoure i impulsar
el coneixement del MNAC, i de la seva oferta
cultural entre el sector turistic i els professio-
nals del turisme arreu del mon.

ACT

Pel que fa a la promoci¢ del turisme religios,
destaca el suport al Camf Ignasia, una nova
ruta de pelegrinatge d'uns 650 quildmetres que
va des de Loiola, al Pais Basc, fins a Manresa,
seguint el cami que va fer Ignasi de Loiola, fun-
dador de la Companyia de JesUs, I'any 1522,

Tambeé s’ha celebrat una sessié de treball amb
la Taula de Turisme Religids i s’ha participat

en un workshop sobre Rutes Religioses

a Europa i la Mediterrania, dins del Projecte
PER VIAM, en el qual participa la Universitat
de Barcelona com a membre del Network

of Knowledge que coordina la Universitat de
Bolonya.

Participacio en el training seminar Charts, a
Barcelona, sobre patrimoni i politiques cultu-
rals, | estrategies per a un turisme sostenible a
regions europees.




Turisme Enogastronomic

El Club de Turisme Gastronomic tenia en
finalitzar 'any 2012 un total de 106 membres
associats, després que s’hi incorporessin una
quinzena d’empreses com per exemple restau-
rants, col-lectius de cuina, allotjaments, cellers i
altres empreses proveidores de serveis.

Les accions per tal de promocionar el turisme
enogastronomic a Catalunya compten habitual-
ment amb la col-laboracio dels Col-lectius de
Cuina de Catalunya, que s'impliquen en aguesta
tasca. Entre d'altres actuacions cal destacar:

Participacio a la fira Forum Gastronomic

de Santiago de Compostel-la amb un es-
tand promocional, que incloia una area de
demostracions culinaries dirigides per diversos
Col-lectius de Cuina de Catalunya.

Celebracio del tradicional sopar al World
Travel Market, amb una important repre-
sentacio de professionals del sector turistic
britanic i catala. L'apat va comptar amb la

participacio de membres del Club de Turisme
Gastronomic

Participacio a la tercera edicio de la fira Mer-
cat de Mercats, a Barcelona, amb un estand
promocional.

Celebracid d'un workshop especialitzat en
enoturisme, a Vilafranca del Penedes, amb
la participacio de 12 operadors alemanys, 10
espanyols, 5 del mercat francés i més de qua-
ranta empreses d'Enoturisme Penedes. Amb
motiu d’aquest workshop els operadors van
poder participar en dos viatges de familiarit-
zacio al Penedes.

Col-laboracit en I'organitzacid d'un viatge
amb operadors xinesos amb motiu de la fira
EIBTM.

Organitzacio de viatges de premsa per
donar a coneixer la cultura i I'oferta enogastro-
nomica catalana en els mercats del Benelux,
Singapur i Hong Kong, els paisos nordics i
IIndia.

Organitzacié d'un viatge de benchmark
especialitzat en enoturisme al mercat ale-
many per coneixer com es treballa 'enoturis-
me a Alemanya, tant des de la vessant publica
com privada, i poder aplicar noves practiques
0 sinergies. Hi participen 15 empreses i enti-
tats relacionades amb el moén de I'encturisme.

Suport a la campanya «Cuina Catalana
Patrimoni de la Humanitat: Candidatura
Unesco», donant visibilitat i fent-ne difusio a
través dels canals de I'ACT.

Col-laboracié amb una insercié publicitaria
en l'edicio de la Guia de Restaurants KM O
de Catalunya, elaborada pel moviment Slow
Food.



Turisme de golf

Enguany, I'objectiu estrategic de I'ACT en
aquest segment ha estat reforgar la promocio
del turisme de golf en els mercats de referencia
com son el Regne Unit i Irlanda, Franca i els
paisos Nordics.

A més, una de les novetats destacades ha es-
tat l'eleccio de Catalunya com a seu de IlGTM
2013, l'esdeveniment internacional més impor-
tant de la indUstria del golf. Aixi es va anunciar
en el marc de I'GTM 2012 que va tenir lloc a
I'Algarve. La Costa Daurada, doncs, sera l'es-
cenarl d'aquesta fira que aplega més de
1.400 professionals del golf, procedents

de més de 65 paisos, 400 dels quals son
operadors turistics dedicats a aquest mercat.

Pel que fa a d'altres accions cal esmentar la
visita a dues fires, la Xina Golf Show i I'Asia
Golf Show, amb I'objectiu d'identificar noves
oportunitats de negoci en aquest mercat
emergent.

També s’ha comercialitzat i promocionat I'ofer-
ta de golf catalana en diversos workshops

i viatges de familiaritzacio i de premsa amb
operadors internacionals.

A Estocolm (Suécia), s'ha celebrat el Nordic
Golf Travelers Network, un forum en que es
donen cita les principals destinacions de golf
internacionals i membres del sector turistic de
golf dels paisos nordics. ['Agencia Catalana
de Turisme hi ha participat juntament amb

el Patronat de Turisme Costa Brava Girona |
un grup d'empresaris catalans, membres del
Club de Turisme de Galf.

Pel que fa a la promocio al public final, desta-
car la celebracio del Catalan International Golf
Festival, un conjunt de tomejos a Franga, els
paisos nordics i el Regne Unit, la final del qual
es va celebrar a Catalunya.

El Regne Unit i Irlanda,
Franca i els paisos nordics,
mercats prioritaris en la
promocio del turisme de
golf el 2012.
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Turisme de Neu

Les accions més destacades relacionades amb
aquest producte han estat la promocio i difusio
de l'oferta catalana de turisme de neu als mer-
cats de proximitat, el catala, 'espanyol i també
el britanic. Les actuacions més destacades I'any
2012 han estat les seglents.

Participacio a la fira Ski & Snowboard Show
a Londres per promocionar I'oferta de turisme
de neu de Catalunya al mercat britanic.

Accié promocional al centre comercial Las
Rozas Village de Madrid. Es va repartir infor-
macio sobre activitats i propostes de neu. En
aguesta accio també es podien consultar les
propostes del Club Experience.

Accié promocional al centre comercial llla
Diagonal, de Barcelona. S'hi podia trobar infor-
macio sobre les estacions d’esqui catalanes,
el nou cataleg de neu editat per ACT i adquirir
de forma avancada forfets per a la temporada
d'esqul.

Presentacio6 de la temporada 2012-2013
ala premsa i jornada comercial al Centre
Cultural Blanquema de Madrid amb interme-
diaris, amb l'objectiu de comercialitzar I'oferta
de les estacions d'esqui catalanes en el mer-
cat espanyol. A la jornada, hi van participar les
estacions d'esqui catalanes i altres empreses
vinculades al turisme de neu.
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Les accions que s’han fet I'any 2012 relaciona-
des amb el sector del turisme rural han tingut
com a principal objectiu donar a coneixer la
nova categoritzacié dels establiments de
turisme rural per espigues. Algunes d'aguestes
presentacions son:

Presentacio a la premsa i als agents de
viatges en el Centre Cultural Blanquerna de
Madrid.

Accié de promocié al public final a I'lla
Diagonal de Barcelona, on es va difondre la
informacié dels establiments categoritzats mit-
jangant la Guia d’Establiments de Turisme Ru-
ral amb espigues que s’ha reimpres. Aquesta
accio va comptar amb la col-laboracié d’asso-
ciacions de turisme rural.

Distribucio de la Guia d’Establiments de
Turisme Rural a través de la revista Descobrir.

Difusio de la informacié dels establiments
de turisme rural en diferents plataformes
online com el Club Experience, el web
www.catalunya.com i les xarxes socials del
Catalunya Experience.
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Turisme de Salut i Benestar

Durant I'any 2012 s’ha continuat treballant amb
I'objectiu de donar suport a la comercialitzacio
d'aguest segment especific de turisme i promo-
cionar-lo en els principals mercats emissors, per
enfortir aixi el posicionament de Catalunya com
a destinacio de salut i benestar.

Formen part del Club de Turisme de Salut |
Benestar 30 empreses i entitats, entre les quals
hi ha balnearis, centres de wellness, spas, cen-
tres de talassoterapia i centres IUdics termals,
intermediaris, allotiaments i entitats de promocio
turistica de tot el territori catala.

Les accions de treball i promocié més destaca-
des de Turisme de Salut i Benestar que s’han
portat a terme al llarg del 2012 s’han centrat en
la comunicacio i difusié de l'oferta catalana als
mitjans.

Publicacié d'un reportatge sobre termalis-
me a la revista Ryanair, una insercié publici-
taria al suplement de £/ Periodico i un article
a la revista 20 minutos.

Viatge de premsa amb periodistes russos
centrat en el turisme actiu-natura i el turisme
de salut.

Hotel Muntanya&Spa. Joma Garcia

S’ha treballat en el projecte SOWELL (Social
tourism Opportunities in WELIness and Leisure
activities), cofinangat per la Comissié Europea
en el marc del programa Calypso. Els ob-
jectius principals del projecte son la creacio
d'una plataforma comuna de col-laboracio
entre les regions europees participants per
desenvolupar en el sector termal una oferta
turistica durant els periodes de temporada bai-
xa. Catalunya hi esta representada per 'ACT |
el Consorci de Viles Termals de Catalunya. Els
membres que participen al projecte son la re-
gi6 Midi-Pyrénées (Franga), 'ACT (Catalunya),
la regi6 d’Emilia-Romagna (ltalia) i la Universitat
d’Economia de Praga (Txequia).

Un dels reptes

d’aquest any ha estat
promocionar |'oferta
catalana en turisme de
salut i benestar, afavorint
la desestacionalitzacio
en la utilitzacio de les
seves instal-lacions,
totes elles de primer
nivell.



Destinacions
de Turisme Familiar

Enguany ha comencat la implantacié del projec-
te de turisme familiar a les demarcacions
d'interior, en concret a les Valls d'Aneu i les
Muntanyes de Prades, dues de les arees
establertes com a pilot. Aixi mateix, s’ha signat
un conveni de col-laboracid amb el Consell de
Cambres per incorporar un equip de tecnics

de diferents cambres de comerc de Catalunya
a l'equip propi de IACT. D’aguesta manera es
facilitara la implantacio de les certificacions. De
moment hi ha 13 Destinacions de Turisme Fami-
liar (OTF), i d'altres en procés.

Una de les accions més destacades d'aquest
any 2012 ha estat 'organitzacié d'un workshop
especific per promocionar les Destinacions de
Turisme Familiar, que es va complementar amb
un viatge de familiaritzacio amb turoperadors
procedents d’Alemanya, Russia, Franca i el
Regne Unit. La trobada comercial va tenir lloc a
Santa Susanna (Costa Barcelona) i va aplegar
una dotzena d'operadors turistics internacionals
que es van entrevistar amb responsables dels
municipis certificats amb aquesta marca d'espe-
cialitzacio.

Altres accions de promocio

L'Agencia Catalana de Turisme ha signat nous
acords de col-laboracié amb operadors dels
mercats alemany (REWE i FTI) i belga (Solmar)
per a la promocio conjunta de les Destina-
cions de Turisme Familiar. A més, es continua
treballant amb operadors del mercat frances
(Travelfactory), rus (Sehrs) i de la resta d’Es-
panya (Halcon i Hotelbeds, amb qui també es
treballa al Regne Unit).

L'ACT ha assistit per primera vegada a la fira
ANWB, certamen dedicat al sector del cam-
ping amb un marcat caracter familiar.

Un any més, es van organitzar accions de
promocio del turisme familiar dirigides al public
final a Bilbao i a Frankfurt.

SESHING
LE | URISMO

FAMILIAR

ACT
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Destinacions
de Turisme Esportiu

Pel que fa al turisme esportiu, s’ha consolidat la
implantacid del nou model de certificacio a les
13 Destinacions de Turisme Esportiu (OTE). De
fet, aquest any Amposta, Cambrils i Salou s’han
convertit en els Ultims municipis catalans que
aconsegueixen el segell DTE.

La certificacio com a DTE aporta als municipis
una serie d'avantatges, com son consolidar

la seva posicid com a destinacions europees
capdavanteres en la practica esportiva, obtenir
una eina de diversificacio de I'oferta i de de-
sestacionalitzacio del turisme, posicionar-se en
relacié amb la competéencia, promocionar-se
mitiancant un segell de qualitat, i participar en
les accions promocionals i de comercialitzacio
que I'Agencia Catalana de Turisme organitza per
als membres certificats de les Destinacions de
Turisme Esportiu.

Amb la incorporacio d’Amposta, Cambrils |
Salou, Catalunya compta amb 13 destinacions
certificades amb el segell de DTE. Banyoles-Pla
de I'Estany, Blanes, Calella, Castelldefels, Cas-
telld d'Empuries-Empuriabrava, la Seu d'Urgell,
Lloret de Mar, Santa Susanna, Sort i Val d’Aran
son les altres DTE catalanes.

Nou model de certificacio

Aguest any, 'Agencia Catalana de Turisme ha
treballat en la definicid d’'un nou model de DTE
que permeti promocionar el turisme esportiu de
forma més precisa i segmentada.

Els municipis que optin a la certificacio de
Destinacio de Turisme Esportiu han de fer-ho
acollint-se a una d'aguestes tres modalitats:
ser un referent europeu en un esport concret
(en aquest cas han d’haver acollit campionats
interacionals), o ser una destinacio multi-
esports (han de permetre la practica de més
de quatre modalitats esportives), 0 ser un pol
d’'excel-lencia esportiva, és a dir, han de garantir
la practica esportiva d'un esport concret al més
alt nivell,

En aquest Ultim cas, els municipis poden ser
pols d'excel-lencia en les modalitats d'alta
muntanya (inclou disciplines com la BTT, 'esqui,
el ciclisme, I'escalada i el senderisme), esports
nautics, futbol, o rem i piraglisme (en aiglies
braves o tranquil-les), que és el cas d’Amposta.

@ L'Agencia Catalana

de Turisme ha consolidat
el nou model de DTE per
promocionar el turisme
esportiu de forma meés
precisa i segmentada.




Catalunya
Convention Bureau

'any 2012 el Catalunya Convention Bureau
(CCB) s’ha consolidat com a programa de
promocio integral del turisme de reunions de
Catalunya, millorant la coordinacio entre els
seus membres i orientant la seva activitat cap a
una accié més comercial. D'aquesta manera ha
satisfet els objectius que s’havia marcat per a
aguest exercici.

Entre les actuacions que el CCB ha dut a terme
aquest any cal destacar:

Disseny de valor a través de I'ordenacio i
estructuracio de producte del conjunt de
Catalunya, tot fomentant I'equilibri territorial.

En aquest sentit, s’ha dissenyat i desenvo-
lupat el projecte Catalunya Congressos i Es-
deveniments que ha permes la creacid d'una
xarxa de destinacions catalanes idonies per
acollir congressos. Aguest projecte s’ha portat
de forma consensuada amb el sector, public

i privat, i conclou amb l'edicio d'un cataleg |
eines que facilitaran la posterior comercialit-
zacio | promocio del conjunt de Catalunya,

tot marcant la diversitat d’entorns i oportunitats
que ofereix el territori,

Seguint aguesta linia d'ordenacio i estructu-
racio del producte, el CCB també ha iniciat el
programa Catalunya Convencions, Incentius

i Esdeveniments adregat al sector corporatiu,
per identificar el conjunt de I'oferta catalana a
fi de facilitar la seva comercialitzacio al sector
corporatiu nacional i internacional.

Catalunya ha participat en els esdeveniments
més importants de turisme de reunions
internacionals dels mercats prioritaris, facilitant
la preséncia d’empreses | entitats catala-

nes del sector. LACT, a través del CCB, ha
estat present a fires com Meedex, a Paris; a
'EIBTM, a Barcelona, i a 'lMEX en Frankfurt,
aguesta juntament amb Turespana. Pel que
fa a workshops, s’ha participat al d’Antor, a
Moscou, i Meedex, a Lid. En el cas de les
presentacions, se n'han fet en el marc dels
esdeveniments anteriors aprofitant la convo-

catoria i optimitzant la presencia de la marca,
adrecades principalment als mercats de Fran-
¢a, Russia i paisos de I'Est.

S’han dut a terme accions comercials més
directes, personalitzades i de petit for-
mat, per tal de capitalitzar millor els contactes
realitzats als principals mercats, tant en els
nacionals com en els internacionals prioritaris.
Aquestes actuacions han estat organitzades
amb la col-laboracit de les oficines a l'exte-
rior. Alhora inclouen visites comercials B2B al
sector corporatiu, associatiu i intermediacio
especialitzada, workshops i viatges de familia-
ritzacio. Durant 'any 2012 s’han fet 101 visites
comercials.

S’han dut a terme accions de col-laboracié i
acords estrategics al mercat prioritari es-
tatal, en coordinacié amb la resta de conven-
tions bureaux de Catalunya, que han permes
tenir una preséncia conjunta en esdeveni-
ments estrategics per al public assistent, com
en el IBTA, IV Congrés Nacional de Business
Travel a Madrid.

S’ha incrementat la coparticipacid i interre-
lacié entre els membres del CCB, per mitja
de comissions de treball, d'un workshop entre
els seus integrants, i de la 3a Jornada Técni-
ca de membres. Per acabar, destacar que el
CCB és membre de les principals associa-
cions especialitzades: ICCA, MPI, SITE i ECM;
i que tanca I'any amb 127 membres adherits.

ACT
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Pel que fa al Programa Pirineus s’han fet dife-
rents accions dirigides tant al public final com
als professionals, amb I'objectiu d'incrementar la
visibilitat i notorietat de la marca.

Programa Pirineus Explicacio de la marca als agents de viat-
ges, especialment a escala interacional, a

través de cursos online sobre la destinacio
Pirineus.

Presencia com a marca en les accions
dirigides al public final, a I'lla Diagonal de
Barcelona i al Village catala de Bordeus.

Organitzacio del Workshop Pirineus, com
cada any, aquesta vegada al Bergueda, amb
la participacio de 23 operadors turistics es-
panyols, anglesos i israelians, i1 47 empreses
catalanes.

iCataloniel
Participacio a fires especialitzades, d'ambit js wandelen en fietsen
nacional i internacional. ] £ i
Presencia, a través de reportatges, en dife-
rents mitjans europeus, com la revista france-
sa Pyrenées Magazine o I'alemanya Outdoor
Welten.

Assistencia al TBEX Europe 2012, congrés
de bloguers de tot el moén relacionats amb el
turisme celebrat a Girona.



Publicacions

’Agencia Catalana de Turisme, en col-laboracio
amb la Direccid General de Turisme, elabora
cada any una serie de publicacions per recolzar
la promocio turistica de les diferents marques |
productes. Els destinataris son els professionals
del sector i el public final. Aquestes publicacions
poden ser memories, catalegs, guies, fulletons,
libres i mapes.

De les publicacions que s’han fet aquest any
2012 cal destacar un fulletd promocional de
turisme accessible en tres idiomes i un cataleg
de turisme familiar en holandés i en rus, pensats
especificament per promoure el producte en
aquests mercats.

També s’ha editat una publicacio per al public
final que va assistir al Village Catala de Bordeus,

el mapa-guia de golf en catala i angles, i dos
catalegs especifics amb propostes de senderis-
me i cicloturisme dels membres dels Clubs per
als mercats holandes i alemany.

Pel que fa al turisme cultural s’ha reeditat la
publicacio del Patrimoni Mundial reconegut per
la Unesco, en castella, angles i frances, i s'ha
editat el mapa del Cami Ignasia en catala, caste-
lla i angles.

Aixi mateix, s’ha fet una publicacio¢ adrecada al
segment del turisme de luxe amb propostes de
les empreses adherides als Clubs de Producte

i al Catalunya Convention Bureau; un fulletd

de presentacio del programa de partenariat de
I'ACT, i el cataleg Catalunya Congressos i Esde-
veniments, que inclou les fitxes especifiques de
cada destinacio que forma part d’aguesta xarxa.




Barcelona




ACT

A banda de la relacié estreta i continuada amb les diferents
entitats de promocio turistica del territori, i per tal de
millorar la rendibilitat I’ Agencia Catalana de Turisme treballa
juntament amb empreses reconegudes i amb valors

en comu amb les quals comparteix sinergies. Aquesta
col-laboracio fa que hi hagi un major impacte de les
accions de promocio, comunicacio i comercialitzacio de la
marca turistica Catalunya. Del procés de col-laboracio se
N'encarrega la Unitat d’Empreses de 'ACT.
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Lany 2012 'ACT ha signat
acords de partenariat,

de comarqueting, de
patrocini, de col-laboracio
| contractes de
comercialitzacié amb
empreses. L’ objectiu
d’aquestes aliances
estratégiques és la
consolidacio de Catalunya
com a destinacio turistica
de qualitat, diversa i amb
identitat propia, a més

de mantenir el lideratge
com una de les principals
destinacions turistiques

a escala internacional
alhora que s’optimitzen
els recursos economics.

Acords signats

6 acords de partenariat

6 acords de
comarqueting

yl acords de patrocini

2 acords de
col-laboracio
amb associacions
empresarials

27 contractes
amb empreses



Acords de partenariat

La Unitat d’Empreses de ’ACT va posar en
marxa a comencament de 'any 2012 un progra-
ma de partenariat per crear un pool de part-
ners estrategics amb empreses reconegudes
internacionalment, fossin o no del sector turistic.
En acabar 'any s’havien tancat 6 acords de
partenariat, que representen un retorn economic
de més d'un milié d’euros.

Les empreses que formen part del programa de
partenariat son:

vueling

Vueling. ’acord amb Vueling ha estat el
primer del nou programa de partenariat de
I'Agencia Catalana de Turisme. Fruit d’aquest
conveni, I'aerolinia promociona Catalunya a
través dels seus suports de publicitat i posa
a disposicio de 'ACT bitllets d’avio per a

les seves accions de promocio. Per la seva
part, Vueling incrementa la presencia en els
principals mercats emissors i gaudeix d’'una
visibilitat destacada en les accions organitza-
des per 'ACT.

AL LE A
OUTLET
SHOPPING

LA ROCA ﬂ\'] LLAGE

La Roca Village. L.a Roca Village integra
Catalunya en la seva estrategia comercial de
turisme de compres i promociona la destina-
Cio6 turistica catalana arreu del mon a través
dels seus canals de comunicacio i comercia-
litzacio. Per la seva banda, La Roca Village té
I'oportunitat de posicionar-se com a oferta de
turisme de compres atractiva i amb un con-
cepte innovador de I'experiencia de compres,
dins de l'oferta complementaria de Catalunya,
participant en les accions promocionals de
'ACT.

Circuit de Catalunya. Aguesta alianca fa
palés el suport de I'ACT al Circuit de Catalu-
nya, una de les instal-lacions esportives més

ACT

emblematiques, un pol d'atraccio turistica i ge-
nerador de riquesa al territori. Fruit de 'acord,
el Circuit de Catalunya promociona Catalunya
a través dels seus suports de comunicacio i
publicitat i posa a disposicio les seves instal-
lacions i diversos avantatges, perque IACT
pugui dur a terme les accions de promocio.

A canvi, i entre d'altres beneficis, el Circuit de
Catalunya compta amb el suport de I'ACT per
facilitar i enfortir la comercialitzacio internacio-
nal del Gran Premi d'Espanya de F1 i del Gran
Premi de Catalunya de Moto GP de 2013 a
través de les seves 11 oficines de promocio
turistica a I'exterior.

531



154

IBERIAZ

Iberia. Gracies a aquest acord, Cata-
lunya es posiciona com a destinacio
turistica de primer nivell, en aquest cas a
I'Ameérica del Sud, especialment al Brasil.
Iberia es compromet, entre d'altres quies-
tions, a difondre els atractius turistics de
Catalunya —especialment els relacionats
amb el turisme de luxe i el de compres— a
través dels seus suports de comunicacio.
A canvi, alguns dels beneficis que obté

la companyia aeria son incrementar la
seva presencia a través dels canals de
promocio, comunicacio | comercialitzacio
de I'ACT.

-

FCBARCELONA

Futbol Club Barcelona. 'alianca amb
el Barca, vigent fins al mes de juny de
2014, permet a la Generalitat promocio-
nar Catalunya com a destinacio turistica
de referencia a escala mundial de la ma
del Futbol Club Barcelona i sumar siner-
gies entre les dues institucions. L'acord
multiplica I'esforc promocional de 'ACT
aprofitant el resso interacional de la mar-
ca Barca, un dels principals actius turis-
tics de Catalunya, amb el qual comparteix
els valors de lideratge, prestigi, esforg,
passio i identitat catalana. Aquest conveni
reforca la col-laboraciod que ja mantenien
les dues institucions els darrers anys.

Lﬁt:’;?@: hotelbeds
W i

it's how we work

Hotelbeds. Supporting partner amb el
qual s’ha signat un acord de sis mesos,
I'ambit d'actuacio del qual son el mercat
nacional i el Regne Unit.



Acords de comarqueting

S’han signat acords de comargueting amb les
seglients empreses.

* Hotelbeds, Bedsonline i Hotelopia (Espanya i
el Regne Unit)

» SerhsTourism (Espanya, Russia i el Regne
Unit)

* Halcon Viajes - Viajes Ecuador (Espanya)
* Solmar Tours (Holanda)
* Rewe (Alemanya)

¢ TravelFactory (Franca)

Acords de patrocini
S’han signat acords de patrocini amb els se-
guents pilots, equips i esdeveniments:

* ['equip de competicio Gas Gas Motos, SA,
durant el Dakar 2012: Laia Sanz (campiona
en la categoria de dones edicié 2012) i Marc
Guasch.

¢ El pilot Guillem Pintanel per al campionat de
Férmula Renault 2.0 Asia 2012.

e Elralli Racc Catalunya Costa Daurada 2012.
* ['equip de rugbi USAP (Franca).

ACT

Acords de col-laboracio

S’han signat convenis de collaboracio amb

les segUents associacions empresarials: Petits
Grans Hotels de Catalunya, Associacio de
Campings i Ciutats de Vacances de la provincia
de Girona, Associacio de Campings de Munta-
nya i del Pirineu Catala, Associacio Professional
d’Empresaris de Campings i Ciutats de Vacan-
ces de Lleida, Associacio de Campings i Ciutats
de Vacances de la Costa Daurada i Terres de
I'Ebre, Associacio de Campings i Ciutats de
Vacances de la Provincia de Barcelona.

Contractes
de comercialitzacio
amb empreses

Al llarg de I'any s’han formalitzat també 27
contractes amb empreses, per tal de posar en
venda el seu producte a les oficines de turisme
de la Generalitat de Catalunya. Es va fer una
prova pilot de comercialitzacio a les oficines de
turisme que va finalitzar amb éxit.
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2012, un any de forts ajustaments
pero apostant pel turisme amb
determinacio.
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Régim juridic de ’Entitat,
objectius, recursos
economics i patrimoni

La Llei 15/2007, del 5 de desembre, DOGC
num. 5030 de data 17/12/2007, crea 'Agencia
Catalana de Turisme (ACT), entitat de dret public
de la Generalitat que actua subjecta al dret
privat, amb personalitat juridica propia, plena
capacitat d'obrar i patrimoni propi per al compli-
ment dels seus objectius (article 1). La disposi-
cio transitoria primera de la Llei estableix gue el
consorci Turisme de Catalunya es dissol en el
moment de constitucio de I'Agencia Catalana
de Turisme, la qual se subroga la titularitat dels
béns, els drets i les obligacions del consorci,
tant a Catalunya com a I'exterior. El consorci
Turisme de Catalunya manté I'estructura, la
composicio i les funcions fins que es constitugixi
I'Agencia Catalana de Turisme.

Amb I'entrada en vigor I'1 de gener de 2010 del
Decret 192/2009, de 9 de desembre, d'apro-
vacio dels Estatuts de 'Agencia Catalana de
Turisme, DOGC ndm. 5524, de data 11 de
desembre, queda constituida i inicia la seva acti-
vitat la nova Entitat.

Tal i com s'esmenta en el preambul de la Llei
15/2007, el nou ens de promocio turistica ha de
permetre donar un impuls quantitatiu i qualitatiu
al turisme de Catalunya i facilitar la col-laboracio
entre el sector public i el sector privat, la descen-
tralitzacio de la gestio i, en definitiva, la maxima
rendibilitat i la maxima racionalitzacioé dels recur-
sos destinats a la promocio turistica.

Larticle 3 de la Llei recull I'objectiu general i els
objectius especifics de I'ACT, concretament i pel
que fa a l'objectiu general,

«1. L'objectiu de I'Agencia Catalana de
Turisme és promocionar Catalunya com a
destinacio turistica de referencia internacional

d'acord amb la seva diversitat, la seva qualitat
i la seva rendibilitat social i economica. »

Els recursos economics de que disposa I'Agen-
cia son els que preveu l'article 13 de la Llei,

«1.a) Les assignacions que li corresponguin
amb carrec als pressupostos de la Generalitat.

b) Les aportacions dels membres.

¢) Els rendiments procedents de les tarifes
percebudes per serveis prestats direc-
tament, que tenen la consideracio de
preus privats.

d) Les quantitats obtingudes per l'alienacio
d'actius fixos i pel rendiment dels béns i
valors que constitueixen el seu patrimoni.

e) Les subvencions, les donacions i qual-
sevol altra aportacio voluntaria d’entitats
publiques i privades o de particulars.

f) Els procedents dels crediits, els prés-
tecs i les altres operacions financeres
que es puguin concertar i estiguin
reflectides en la Llei de pressupostos
de la Generalitat.

g) Qualsevol ingrés compatible amb la
naturalesa i les finalitats de I'Agencia.

h) La resta d’ingressos que s’autoritzin.

2. ’Agencia Catalana de Turisme pot sig-
nar, en els termes i les condicions establerts
per la normativa aplicable a 'Administracio

de la Generalitat, convenis de col-laboracio
amb entitats publiques pertanyents a altres
administracions en els ambits d'actuacio que,
directament o indirectament, I sOn propis. Aixi
mateix, pot subscriure convenis amb entitats
privades que tinguin un interes especific en

la realitzacio de determinades accions de
promocio, sempre que aquestes s'adeqdin al
programa d'actuacio de I'Agencia.

3. Els recursos economics de I'Agencia
Catalana de Turisme tenen caracter finalista,
ates que son destinats a la consecucio dels
objectius de l'entitat.»



La participacio economica de les entitats exter-
nes a I'Administracio de la Generalitat, empre-
ses, associacions... ve regulada en els articles 9
i 10 dels estatuts.

Pel que fa al patrimoni de 'ACT, aguest aspecte
esta recollit en els articles 15 de la Llei i
19 dels estatuts.

Organs de govern

'Agencia Catalana de Turisme es regeix pels
organs seglents:

El Consell de Direcci¢ (0rgan de decisio,
direccié i control de I'activitat de I'ACT).

El Consell General de Participacio (organ de
participacio, consulta, debat i proposta).

La Presidencia.
La Vicepresidencia.
La Direccio.

La composicio i funcions dels diferents organs
de govern es detallen en els articles 5 a 11 de la
Llei i 6 a 15 dels estatuts de I'ACT.

Comptabilitat i control
economic

LEntitat porta la seva comptabilitat d’acord amb
el Pla General de Comptabilitat aprovat pel Reial
Decret 15614/2007, de 16 de novembre, la
normativa de la Generalitat (lleis pressupostos,
Llei de finances i Llei de 'empresa publica) i les
directrius rebudes de la Intervencid General del
Departament d’Economia i Coneixement de la
Generalitat.

ACT

En la presentacio dels comptes anuals, i atesa
la seva incidéencia en el Compte de Péerdues i
Guanys, resulta necessari fer esment del tracta-
ment que es dona a les transferencies rebudes
de la Generalitat. Aixi, d'acord amb la normativa
aplicable —Llei de pressupostos, Llei de finances
i Llei de 'empresa publica— i les pautes marca-
des pel Departament d’'Economia i Finances, les
transferencies corrents tenen la naturalesa de
subvencio d'explotacio en la mesura necessaria
per equiliorar el Compte de Pérdues i Guanys,
exceptuant les provisions i variacions d'existen-
cies. La no consideracio d'aguestes despeses
com a subvencionables fa que el Compte de
Peérdues i Guanys mostri un resultat negatiu per
aguest mateix import,

D'acord amb larticle 14.3 de la Llei de I'ACT, el
control financer de 'ACT té per objecte com-
provar-ne el funcionament economicofinancer

i s'efectua pel procediment d'auditoria, el qual
substitueix la intervencio previa de les opera-
cions corresponents. Lauditoria s’ha de fer o
bé directament per la Intervencid General de la
Generalitat 0 bé sota la direccid d’aquesta.

Programa d’actuacio,
contracte programa i pla
d’accions (PAO)

D'acord amb els articles 6.6 b) i c) de la Llei |
7.8 b), e) i f) dels estatuts, correspon al Consell
de Direccio I'aprovacié del programa d'actuacio,
el contracte programa i el pla d'accions (PAO)
de I'ACT.

El financament de 'Agencia Catalana de Turisme
a carrec dels pressupostos de la Generalitat de
Catalunya s'articula a través del corresponent
contracte programa, de conformitat amb els
articles 16 de la Llei de 'ACT i 20 dels seus
estatuts. La durada d’agquest contracte és de
quatre anualitats.
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Pressupost de ’Entitat

'any 2007, amb motiu de 'ampliacio de I'ambit
institucional de les entitats del sector public,

el pressupost del llavors consorci Turisme de
Catalunya es va publicar per primer cop de
manera diferenciada dins dels pressupostos de
la Generalitat.

L objectiu d'aguesta ampliacié de I'ambit insti-
tucional del sector public era i és, d'una banda,
I'adaptacio als requeriments de les normes del
Sistema Europeu de Comptes SEC 95, i d’'una
altra, guanyar en transparencia i aprofundir en
la visi6 de conjunt de tot el sector public de la
Generalitat.

L'any 2012 s'inicia amb els pressupostos

del 2011 prorrogats. Els pressupostos de la
Generalitat de Catalunya per a I'exercici 2012
es van aprovar mitjancant la Llei 1/2012, del 22
de febrer, DOGC num. 6075, de 27 de febrer.
Els pressupostos de I'Entitat es publiguen en
aquesta Llel, Les aportacions de la Generalitat
es vehiculen a través de transferencies provi-
nents de la Direccio General de Turisme, dins
del pressupost del Departament d’Empresa

i Ocupacio. Aquests recursos son transferits
a I'Agencia Catalana de Turisme a través del
capitol IV, transferencies corrents, i capitol VI,
variacio d'actius financers.

['estructura pressupostaria de la Generalitat
—classificacio organica, per programes i econo-
mica— és diferent i addicional a I'estructura pres-
supostaria de gestio amb la que treballa TACT

i que respon més adequadament a les seves
necessitats d'informacio per a la presa de de-
cisions. Lestructura pressupostaria de gestio
que es presenta a aprovacio del Consell de
Direcci¢ es correspon amb el pla d'accions i
objectius de I'Entitat (PAO). Cal tenir present que
en el pressupost public, a diferencia del de ges-
tio, no s'inclouen les «transferencies pendents
d'aplicar d’exercicis anteriors» —romanents—,
atés que es considera que aquestes ja s’han
liquidat a 'exercici corresponent.

D'acord amb els articles 6.6. d) i e) de la Llei |
7.8 c) 1)) dels estatuts de I'ACT, correspon al

Consell de Direccio I'aprovacio i liquidacio del
pressupost i els comptes anuals.

Pressupost d’ingressos 2012

El pressupost inicial de gestid prorrogat de
I'Agencia era 19.576.373,62 €, la composicio
del qual era la seguent:

12.8556.000,00 €
1.000.000,00 €
340.000,00 €
1.000.000,00 €

Transferencies Cap. V
Transferencies Cap. VI
Aportacions socis
INgressos propis

Transf. pendents d'aplicar
d’exerc. anteriors 4.381.373,62 €
El Consell de Direcci¢ (CD) de I'Entitat de data
28/06/2012 va aprovar els comptes anuals de
I'exercici 2011 i el pressupost de 'Agencia un
cop aprovats els pressupostos de la Generalitat
per al 2012. El pressupost d'ingressos aprovat
va ser de 17.582.273,62 € (veure detall a la
taula adjunta).

Posteriorment, el pressupost aprovat va ser
objecte de les seglients modificacions,

* Reduccié d'1.994.100,00 € segons I'Acord
de Govern de data 05/06/2012.

* Reducci6 d'1.118.916,66 € per la retencid
de romanents de tresoreria efectuada per la
Intervencio de la Generalitat.

* Increment de 75.526,61€ pel traspas de dues
partides de pressupost addicionals per part
de la DG de Turisme —50.000,00 € per tal de
cobrir les despeses d’emmagatzematge de
publicacions i 26.526,61 € corresponents
al programari de comercialitzacio de les
OT- resultant un pressupost d'ingressos de
16.549.914,60 €.

Un cop tancat 'exercici, el pressupost
d'ingressos finalment liquidat va ser de
17.203.995,63 €. Les variacions respecte del
darrer pressupost modificat corresponen a un
increment de les aportacions de socis de 'ACT
comptabilitzades per sobre de les previstes per



valor de 138.000,00 €, un petit ajustament de
les subvencions rebudes del projecte europeu
Poctefa/Accessi Turisme per valor de 626,90 €
i una liquidacio d'ingressos propis superior a la

prevista per import de 515.4564,13 €.

El tractament a efectes de liquidacio del pres-

i el de classificacio economica de la Generalitat.
La baixa d’aquests saldos deutors s'ha consi-
derat a efectes de la liquidacio del pressupost
per classificacio econdmica com a menys drets

liquidats i no pas com a obligacions reconegu-
des. Aix0 fa que es produeixi una diferencia per

supost de la baixa dels saldos deutors de

clients antics efectuada I'any 2012, feta d’acord
amb les indicacions d'Intervencio, genera una
diferencia entre el pressupost liquidat de gestié

ACT - Pressupost d’ingressos liquidat 2011 / 2012

1. TRANSFERENCIES
GENERALITAT,
APORTACIONS |
INGRESSOS PROPIS

1. Transferéncies
Generalitat

2. Aportacions d’altres
entitats

3. Ingressos propis
TOTAL 1

2. TRANSFERENCIES
PENDENTS
D’APLICAR

1. Transferéncies
Pendents d’aplicar
genériques

TOTAL 2
TOTAL 1 +2

Pressupost
2011

(a)
Liquidat

14.180.165,20

378.445,13

1.247.802,63
15.806.412,96

2.898.346,78

2.898.346,78
18.704.759,74

(b.1)
Inicial
pressupostos
2011 prorrogats

13.855.000,00

340.000,00

1.000.000,00
15.195.000,00

4.381.373,62

4.381.373,62
19.576.373,62

Pressupost
2012

(b.2)
Final

11.936.426,21

351.031,43

1.000.000,00
13.287.457,64

3.262.456,96

3.262.456,96
16.549.914,60

(b.3)
Liquidat

11.936.426,21

489.658,33

1.515.454,13
13.941.538,67

3.262.456,96

3.262.456,96
17.203.995,63

aquest import entre ambdues liquidacions.

De manera resumida, les principals partides que
integren el pressupost d'ingressos liquidat son
les seglents:

(b.4)
Drets
liquidats
EiC*

11.682.715,74

489.658,33

1.515.454,13
13.687.828,20

13.687.828,20

ACT

((b.3-a) / a)
% Variacio
liquidat
2012/2011

-15,8%
29,4%

21,4%
-11,8%

12,6%

12,6%
-8,0%

* Departament d’Economia i Coneixement
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ACT - Comparacio dels pressupostos d’ingressos liquidats 2012 / 2011
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Pressupost de despeses 2012

['evolucio del pressupost de despeses i la seva
aprovacio per part del Consell de Direccié de
I'Entitat coincideix amb el que s’ha exposat

en el punt anterior. Un cop tancat 'exercici,

el pressupost de despeses aplicat ha estat de
16.180.061,98 €, aixd suposa una execucio del
97,77% respecte del pressupost de despesa fi-
nal, i d'un 94,05% respecte als 17.203.995,63 €
del pressupost d'ingressos liquidat.

inicial de pressupostos prorrogats i les dues
reduccions aplicades al llarg de I'exercici, ha
maldat per desplegar el seu Pla d’Accions |
acomplir els objectius inicialment previstos.

L Entitat tenia a final de 'exercici projectes/
accions en procés d'execucid per un valor
aproximat de 226.679,18 €, per els quals s'’ha
fet efectiva una reserva especifica de pressu-
post. Ates que no tenen encara la consideracio
d’'obligacions reconegudes no es liquiden com a

Agquestes xifres d'execucio del pressupost fan
pales I'esforc de I'Agencia que, malgrat la dificil
conjuntura economica del moment, 'escenari

pressupost aplicat.

De manera resumida, el pressupost de despe-
ses aplicat per programes ha estat el seguent:

ACT - Pressupost de despeses aplicat 2011 /2012

Pressupost

20M

4.945.865,62 | 4.986.400,00

9.450.435,32 | 13.689.973,62
2.1 Marqueting 2.548.408,18 | 4.194.765,70
2.2 Operacions 3.150.339,76 | 3.776.238,05
2.3 Comunicacio, 135.808,22 247.489,98
premsa i relacions
publiques
2.4 Tecnologies de la 1.172.157,51 1.476.315,14
informacio6 TIC
2.5 Empreses 520.456,86
2.6 Mercats 2.375.007,33 | 3.258.937,46
internacionals
2.7 Catalunya 68.714,32 215.770,42
Convention Bureau

601.683,53 900.000,00

TOTAL1+2+3 14.997.984,47 | 19.576.373,62

Pressupost
2012

4.387.569,07 | 4.613.392,27 4.359.681,80
11.284.314,10 | 10.703.805,48 11.285.561,47
3.457.643,90 | 3.056.937,73 3.456.837,43
3.112.661,68 | 3.122.958,77 3.122.958,77
204.000,00 169.698,72 169.698,72
1.216.890,86 | 1.076.558,70 1.204.019,02
429.000,00 562.816,41 617.212,38
2.686.263,32 | 2.567.065,74 2.567.065,74
177.854,34 147.769,41 147.769,41
878.031,43 862.864,23 862.864,23
16.549.914,60 | 16.180.061,98 16.508.107,50

ACT

-6,7%
13,3%
20,0%
-0,9%
25,0%

-8,2%

8,1%

115,0%

43,4%

7,9%

* Departament d’Economia i Coneixement
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Relacié d’accions de promocio6 2012

DATA

GENER
DEL 10al 15

11

DEL 12 AL 15
DEL 14 AL 22
DEL 16 AL 18
DEL 17 AL 20
DEL 18 AL 22

19

DEL 19 AL 22

DEL 20 AL 22

DEL 20 AL 22
DEL 23 AL 25
24
26
26

DEL 27 AL 29

DEL 27 AL 30

DEL 30 DE GENER
AL 5 DE FEBRER

\ \
\UJ
\JJ

PRODUCTE NOM DE L’ACCIO LLOC MERCAT
Genéric _ Utrecht Benelux
Generic _ Paris Franca
Generic _ Viena Austria
Generic _ Stuttgart Alemanya
Generic _ Catalunya Franca
Generic _ Catalunya Paisos Nordics
Generic _ Madrid Espanya
Negocis _ Madrid Espanya
Genéric _ Helsinki Paiisos Nordics
Generic _ Belfast Regne Unit i
Irlanda
Generic _ Luxemburg Benelux
Generic _ Catalunya Argentina
Generic _ St. Petersburg Paisos de I'Est
Negocis _ Moscou Paisos de I'Est
Negocis _ Moscou Paisos de I'Est
Generic _ Dublin Regne Unit i
Irlanda
Generic _ Costa Daurada Franca
Cultura _ Catalunya Paisos Nordics

EV - Esdeveniment
FT - Fam Trip

P - Presentaci6
PT - Press Trip

WS - Workshop
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DATA

FEBRER

DEL2AL6

DEL3ALS

DEL3ALS8

DEL8AL12

DEL9 AL 12

DEL 10 AL 12

DEL10AL 12

DEL11 AL 12

DEL 14 AL 15

DEL 15 AL 16

16

DEL 16 AL 18

DEL 16 AL 19

DEL 17 AL 19

DEL 19 AL 24

DEL 21 AL 23

22

DEL 22 AL 24

DEL 22 AL 26

23

DEL 24 AL 26

DEL 24 AL 26

DEL 24 AL 29

DEL 26 AL 28

PRODUCTE NOM DE L’ACCIO LLOC MERCAT
Generic _ Brussel-les Benelux
Generic _ Tolosa Franca
Cultura _ Barcelona - Estats Units
Costa Daurada
Geneéric _ Hamburg Alemanya
Generic _ Praga Paisos de I'Est
Generic _ Riga Paisos de I'Est
Generic _ Nova Delhi india
Generic _ Amsterdam Benelux
Actiu i de Natura _ Tel-Aviv Israel
Generic _ Meéxic DF Meéxic
Genéric _ Sofia Bulgaria
Negocis _ Girona Espanya
Generic _ Mila ltalia
Generic _ Manila Filipines
Neu _ Catalunya Paisos de I'Est
Generic _ Catalunya Italia
Rural _ Madrid Espanya
Enogastronomic _ Catalunya Alemanya
Generic _ Munic Alemanya
Golf _ Estocolm Paisos Nordics
Genéric _ Herning Paisos Nordics
Generic _ Nanjing Xina
Generic _ Barcelona Benelux
Enogastronomic _ Santiago de Espanya
Compostel-la




DATA

DEL 26 AL 28

DEL 26 AL 29

MARGC

1

DEL'1 AL 4

DEL2 AL 4
DEL2AL9
DEL7AL11
DEL9 A L1

DEL 12 AL 15
DEL 13 AL 16

DEL 14 AL 16
15
DEL 15 AL 20

DEL 15 AL 28

DEL 15 AL 31 DE
DESEMBRE

DEL 16 AL 17
DEL 16 AL 18
DEL 17 AL 22
DEL 19 AL 21
DEL 19 AL 25
DEL 21 AL 24

DEL 21 DE MARC
AL 21 MAIG

22

PRODUCTE NOM DE L’ACCIO LLOC MERCAT
Enogastronomic Santiago de Espanya
Compostel-la

Neu Catalunya Regne Unit i
Irlanda

Generic Oslo Paisos Nordics

Actiu i de Natura Catalunya Portugal

- Neu

Actiu i de Natura Monfragltie Espanya

Urba Barcelona Estats Units

Generic Berlin Alemanya

Cultura Catalunya Franca

Enogastronomic Catalunya Espanya

Generic Catalunya Regne Unit i
Irlanda

Generic Catalunya Alemanya

Negocis Barcelona Catalunya

Geneéric Barcelona india

Actiu i de Natura Barcelona - Franca

- Cultura - Urba

Costa Brava -
Catalunya Central

Generic Virtual Canada - Estats

Units
Rural Barcelona Catalunya
Golf Beijing Xina
Negocis Catalunya Xina
Enogastronomic Barcelona Paisos Nordics
Generic Bolonya [talia
Generic Moscou Paisos de I'Est
Cultura Bolonya - Varesse ltalia

Mila

Generic Bolonya ltalia
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DATA

22

DEL 22 AL 25

24
DEL 26 AL 28
DEL 26 AL 30

DEL 26 DE MARG
AL'1 D’ABRIL

DEL 27 AL 29

28
DEL 28 AL 29
DEL 28 AL 30

DEL 30 DE MARG
A L1 D’ABRIL

ABRIL

DEL4AL7
10

1

DEL11 AL 14
DEL'11 AL 16
12
DEL 13 AL 15

DEL 15 AL 21

DEL 18 AL 22

DEL 19 AL 24

DEL 19 D’ABRIL
AL 2 DE MAIG

20

20

Geneéric

Sydney - Melbourne

Australia - Xina

Hong Kong
Actiu i de Natura Belgica Benelux
Esportiu - Catalunya Xina
Negocis
Actiu i de Natura Catalunya [talia
Generic Baku Paisos de I'Est
Geneéric Barcelona Catalunya

PRODUCTE NOM DE L’ACCIO LLOC MERCAT

Generic _ Valéncia Xina

Generic _ Goteborg Paisos Nordics

Generic _ Tampere Paisos Nordics

Generic _ Catalunya Franga

Generic _ Barcelona Paisos Nordics

Generic _ Terres de 'Ebre Italia

Urba _ Berlin Alemanya

Negocis _ Paris Franca

Negocis _ Paris Franca

Generic _ Kiev Paisos de I'Est

Genéric _ N&pols Italia

Cultura _ Costa Brava Alemanya

Generic _ Bordeus Franca

Cultura _ Madrid Espanya

Cultura _ Costa Brava [talia

Geneéric _ Catalunya Benelux

Cultura _ Paris Franca

Actiu i de Natura _ Costa Brava Franca
fee=ras
R
[ropmbmrre
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DATA
DEL 20 AL 22
DEL 20 AL 22
21
21
DEL 22 AL 23
DEL 22 AL 25
23
24
DEL 25 AL 27

DEL 26 AL 28

DEL 27 D’ABRIL
AL 2 DE MAIG

29

DEL 30 D’ABRIL
AL 3 DE MAIG

MAIG

DEL2AL7

DEL3ALG6

DEL 4 AL 10

DEL7AL8

DEL7 AL11

DEL7 AL 13

Pirineus Estats Units

Familiar Coblenca Alemanya
Recklinghausen

Generic Nova York Estats Units
Chicago

Geneéric Mila [talia

PRODUCTE NOM DE L’ACCIO LLOC MERCAT

Cultura - Luxe - Barcelona Filipines -

Religics Indonésia

Singapur

Cultura Utrecht Benelux

Enogastronomic

Actiu i de Natura Costa Barcelona Alemanya

- Cultura

Cultura - Religios Barcelona Singapur
Catalunya Central

Actiu i de Natura Terres de I'Ebre - Regne Unit i
Terres de Lleida - Irlanda
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DATA

10

DEL10AL 13

DEL'11 AL 13

DEL'11 AL 14

12

14

DEL 14 AL 20

DEL 17 AL 20

DEL 18 AL 20

DEL 21 AL 24

DEL 22 AL 24

DEL 23 AL 25

DEL 23 AL 26

24

DEL 24 AL 28

28

DEL 28 DE MAIG
AL 31 D’OCTUBRE

DEL 31 DE MAIG
A L1 DE JUNY

PRODUCTE

Actiu i de Natura

NOM DE L’ACCIO

LLOC

Catalunya Central

MERCAT

Regne Unit i
Irlanda
Estats Units

Actiu - Cultura - Bordeus Franca
Enogastronomic
- Neu
Geneéric Catalunya Canada - Estats
Units - Regne Unit
i Irlanda
Generic B. Aires - Sao Paulo  Argentina - Brasil
Santiago de Xile - Xile
Actiu i de Natura Catalunya Franca
Cultura
Cultura _ Tarragona Austria - Alemanya
Actiu i de Natura Barcelona Benelux
- Rural
Cultura - Urba Costa Brava Australia
Barcelona
Enogastronomic Catalunya Alemanya -
Espanya - Italia



DATA

JUNY

DEL1AL7Y

DEL3AL7

DEL4AL7

DEL 4 AL 8

DEL 4 AL 8

DEL 4 AL 8

DEL 4 AL 8

DEL 4 AL 8

DEL 4 AL 8

DEL 4 AL 8

DEL 4 AL 8

DEL5AL 10

DEL8 AL 13

13

DEL 14 AL 17

DEL 14 AL 17

PRODUCTE

Familiar

Golf

Generic
Enogastronomic
- Golf

Actiu i de Natura
Enogastronomic

Cultura - Religios

Cultura
Enogastronomic

Actiu i de Natura
Cultura

Urba
Actiu i de Natura
Esportiu

Cultura

Cultura

Negocis

Geneéric

Actiu - Cultura -
Enogastronomic
Esp - Golf - Rel

- Urba

Golf
Negocis

Actiu i de Natura
Rural

Cultura

NOM DE L’ACCIO

FT ADAC

PT Cuina i Golf
Fira ILTM Asia

FT Buy Catalunya 1
Mediterranean Wine & Swing

FT Buy Catalunya 2
Unique Pyrénées experiences

FT Buy Catalunya 3
Discover Catalan art and spirituality

FT Buy Catalunya 4 Walk & Taste

FT Buy Catalunya 5
Natural paradise & Roman origins

FT Buy Catalunya 6 Journey
through a medieval city & Dali

FT Buy Catalunya 7
Ready, steady, go! extreme action

FT Buy Catalunya 8
Experience art in Barcelona

PT Cultura i Tradicions
FT Havas Voyages

P Nova Campanya de Promocié
Turistica

WS Buy Catalunya

FT Starttiden
P Madrid mercat corporatiu

PT Actiu, Natura i Rural

PT Instagram 1

LLOC

Barcelona -
Costa Barcelona
Costa Brava -
Costa Daurada

Costa Brava
Xangai

Costa Barcelona -
Costa Daurada

Pirineus -
Val d’Aran

Barcelona -
Catalunya Central

Costa Daurada -
Terres de Lleida

Costa Daurada -
Terres de I’Ebre

Costa Brava

Terres de Lleida -
Pirineus

Barcelona -
Costa Barcelona

Catalunya
Barcelona

Barcelona

Catalunya

Catalunya
Madrid

Terres de Lleida -
Val d’Aran

Barcelona -
Costa Barcelona -
Costa Brava

MERCAT

Alemanya

Espanya - Franca
Xina

Diversos

Diversos

Diversos

Diversos

Diversos

Diversos

Diversos

Diversos

Paisos de I'Est
Franca

Diversos

Diversos

Paisos Nordics
Espanya

Franca

Catalunya -
Espanya
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172

DATA

DEL 14 AL 19

DEL 15 AL 23
DEL 17 AL 21

DEL 18 AL 20

DEL 18 AL 24
DEL 19 AL 24
20
21
DEL 21 AL 23

DEL 21 AL 27

DEL 23 AL 27

DEL 26 AL 29

JULIOL

DEL2 AL'11

DELG6AL7

DEL 7 DE JuLIOL
AL 9 DE SETEMBRE

DEL 14 AL 19

DEL 19 AL 22

19

DEL 21 AL 24

DEL 25 AL 29

PRODUCTE NOM DE L’ACCIO LLOC MERCAT

Generic Barcelona - Alemanya -
Costa Daurada - Espanya - Franca
Terres de 'Ebre - - Italia - Estats
Terres de Lleida - Units
Pirineus

Familiar Pais Basc Espanya

Actiu i de Natura Pirineus Benelux

Generic Munic - Disseldorf ~ Alemanya
Frankfurt

Generic Roma Italia

Generic Catalunya Paisos Nordics

Cultura Roma Italia

Generic Nova York Estats Units

Generic Terres de I'Ebre Franga

Actiu i de Natura
Salut i Benestar

Catalunya

Paisos de I'Est

Familiar Catalunya Alemanya - Franga
- Paisos de I'Est
- Regne Unit i
Irlanda

Enogastronomic Baden - Mosel Alemanya

Enogastronomic Catalunya Benelux

Familiar

Cultura Costa Brava Franga

Generic Catalunya Paisos Nordics

Generic Catalunya Paisos Nordics

Familiar - Nautic Douarnenez Franca

Cultura Sant Sebastia Espanya

Generic Catalunya Regne Unit i
Irlanda

Generic Catalunya Paisos Nordics




DATA
AGOST
DEL6ALS

DEL 17 AL 19

DEL 24 AL 26

DEL 27 D’AGOST
A L'1 DE SETEMBRE

DEL 28 D’AGOST
AL 3 DE SETEMBRE

DEL 31 D’AGOST
AL 2 DE SETEMBRE

DEL 31 D’AGOST
AL 2 DE SETEMBRE

SETEMBRE

DEL'1 AL 30

DE L'1 DE SETEMBRE
AL 31 D’OCTUBRE

DEL2ALG6

DEL3ALS8

DEL6AL9

DEL 7 AL9

DEL 10 AL 14

11

DEL 14 AL 16

DEL 14 AL 21

DEL 15 DE SETEMBRE
AL 7 D’OCTUBRE

DEL 16 AL 19

DEL 19 AL 22

PRODUCTE NOM DE L’ACCIO LLOC MERCAT
Golf Costa Brava Franca
Actiu i de Natura Rutland Regne Unit i
Irlanda
Familiar Frankfurt Alemanya
Cultura Figueres Regne Unit i
Irlanda
Enogastronomic Catalunya Paisos Nordics
Actiu i de Natura Dusseldorf Alemanya
Actiu i de Natura Dusseldorf Alemanya

Golf _ Paisos Nordics Paisos Nordics
Cultura Catalunya ltalia
Enogastronomic
- _ o N
Generic _ Yoshkar - Ola Paisos de I'Est
Actiu i de Natura Catalunya Alemanya
Enogastronomic
Luxe Barcelona - Xina

Costa Brava -

Catalunya Central
Enogastronomic _ Catalunya Paisos Nordics
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DATA
20
DEL 20 AL 23
DEL 21 AL 26

DEL 23 DE SETEMBRE
AL'1 D’OCTUBRE

DEL 24 AL 27

DEL 25 AL 28

DEL 25 DE SETEMBRE
AL'1 D’OCTUBRE

27

DEL 30 DE SETEMBRE
AL'1 D’OCTUBRE

DEL 30 DE SETEMBRE
AL 3 D’OCTUBRE

DEL 30 DE SETEMBRE
AL 4 D’OCTUBRE

OCTUBRE

DEL2ALS
DEL3ALG6

DEL3AL7

DEL4AL7
DEL4AL7

DEL 4 AL7

DEL 4 AL9

DEL5AL9

DEL5AL10

174

PRODUCTE NOM DE L’ACCIO LLOC MERCAT
Familiar _ Costa Daurada Paisos Nordics
Cultura _ Catalunya Paisos de I'Est
Actiu i de Natura _ Catalunya Benelux
Generic London-Kitchener Canada
Hamilton-Markham
Enogastronomic Catalunya Benelux
Rural
Actiu i de Natura Madrid Espanya
Enogastronomic
Actiu i de Natura Costa Brava Benelux
Regne Unit i
Irlanda
Salut i Benestar _ Catalunya Alemanya
Enogastronomic _ Catalunya Alemanya
Enogastronomic _ Costa Barcelona Franca
Enogastronomic _ Catalunya Espanya - Franca
Cultura Catalunya Central - Franca
Pirineus
Enogastronomic _ Catalunya Singapur - Xina
Enogastronomic Catalunya Alemanya -
Espanya - Franca
Enogastronomic _ Catalunya Estats Units

Enogastronomic




DATA

DEL9AL10

DEL 10 AL 14

DEL 15 AL 19

DEL 15 D’OCTUBRE
AL 21 DE NOVEMBRE

DEL 17 AL 19

DEL 17 AL 19

18

DEL 18 AL 19

DEL 18 AL 20

DEL 19 AL 21

DEL 20 AL 23

DEL 22 AL 24

DEL 22 AL 25

DEL 22 AL 25

DEL 24 AL 27

DEL 24 AL 28

25

25

DEL 25 AL 27

DEL 29 AL 30

DEL 29 AL 30

DEL 29 AL 31

PRODUCTE NOM DE L’ACCIO LLOC MERCAT
Generic Bridport Regne Unit i
Irlanda
Salut i Benestar Kiev - Moscou Paisos de I'Est
Almaty
Negocis Londres Regne Unit i
Irlanda
Enogastronomic _ Barcelona Catalunya
Actiu i de Natura _ Costa Brava Franca
Actiu i de Natura Pirineus Espanya - Israel
- Regne Unit i
Irlanda
Cultura Nova York Estats Units
Chicago
Generic _ Catalunya Paisos Nordics
Actiu i de Natura Pirineus Espanya - Israel
- Regne Unit i
Irlanda

751



DATA

DEL 30 D’OCTUBRE
AL 4 DE NOVEMBRE

DEL 31 D’OCTUBRE
AL 4 DE NOVEMBRE

NOVEMBRE

1

DEL5ALS8

DEL5ALS8

DEL9 A L1

DEL9AL 15

DEL 12 AL 15

DEL12 AL 18

15

15
DEL 18 AL 19

DEL 19 AL 25

DEL 19 AL 29

20
DEL 21 AL 28

DEL 23 AL 27

DEL 24 AL 26

26

76

Costa Brava -
Costa Daurada

Enogastronomic

Catalunya

Xina

Genéric

Barcelona

Catalunya

PRODUCTE NOM DE L’ACCIO LLOC MERCAT
Neu Londres Regne Unit i
Irlanda
Enogastronomic Londres Regne Unit i
Irlanda
Generic Londres Regne Unit i
I[rlanda
Familiar - Urba Aachen-Dusseldorf Alemanya
Frankfurt-Colonia
Cultura Barcelona - Canada
Costa Brava
Actiu i de Natura Madrid Espanya
- Neu
Familiar - Urba Salzburg-Dornbirn Austria
Innsbruck-
Portschéach
Graz-Viena-Linz
Familiar _ Palma de Mallorca Espanya
- _ e o




DATA
26
27
DEL 27 AL 29
DEL 27 AL 30
28
29

DEL 29 DE NOVEMBRE
A L't DE DESEMBRE

DEL 30 DE NOVEMBRE
AL 2 DE DESEMBRE

DESEMBRE

1

DEL3ALG6

DEL9 AL 16

DEL 10 AL 14

DEL'11 AL 14

12

13

13

PRODUCTE NOM DE L’ACCIO LLOC MERCAT
Generic Xangai Xina
Generic Catalunya Paisos de I'Est
Urba Barcelona Diversos
Negocis Barcelona - Diversos
Costa Barcelona -
Catalunya Central
Familiar _ Costa Daurada Alemanya
Accessible _ Brussel-les Benelux
Cultura Barcelona - Argentina - Brasil
Costa Barcelona -
Costa Brava -
Catalunya Central -
Costa Daurada
Familiar Holanda Benelux
Generic Barcelona - [talia
Costa Barcelona -
Costa Brava
Actiu - Nat Barcelona Catalunya
- Cultura -
Enogastronomic
Golf - Salut i Ben
Familiar Costa Barcelona - Catalunya
Costa Daurada

771
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PRESENTACION

Desde la Agencia Catalana de Turismo ha-
cemos un balance global satisfactorio de la
actuacion promocional desarrollada durante el
gjercicio 2012 y que se pone de manifiesto en
esta memoria.

En un momento de contenciéon presupuestaria,
como ha sido este 2012, hemos buscado in-
crementar la eficacia vy la rentabilidad de nues-
tras acciones. A modo de ejemplo, en el caso
de Fitur, Catalufia ha mantenido su participacion
sin alterar la presencia de todos los productos
turisticos y territorios, pero reduciendo la super-
ficie de exposicion en un 30% vy el presupuesto
de participacion en mas de un 25% respecto

al 2011.

Otro de nuestros retos principales ha sido traba-
jar buscando la implicacion del sector, especial-
mente el privado. En este sentido, la Agencia
Catalana de Turismo, a través de la Unidad de
Empresas, ha empezado a crear un pool de
partners estratégicos con empresas reconoci-
das internacionalmente para conseguir un mayor
impacto de la marca turistica Catalunya en el
exterior y generar recursos para la promocion.

La internacionalizacion y la diversificacion de
mercados ha sido otro de los puntos fuertes

de la estrategia promocional turistica de Catalu-
fia. Se ha apostado por emisores emergentes
con un gran potencial, como Estados Unidos
—donde hemos abierto un Centro de Promocion
Turistica—, China y Asia-Pacifico.

Este afio también hemos incorporado de ma-
nera decidida la comunicacion 2.0 y las redes
sociales a la estrategia de promocion online,
que ha pasado a ser uno de los ejes principales
de accion de la ACT. Hemos renovado el
mensaje promocional con la campana «Cata-
luna. Me gusta compartir», en la que el blog
http://magradacompartir.catalunya.comy un
perfil de Facebook se convierten en plataformas
de promocioén y, sobre todo, canales de partici-
pacion y de interaccion con el publico.

Asimismo, cabe destacar la puesta en marcha
del nuevo portal www.catalunya.com, con el ob-
jetivo de reforzar la presencia y posicionamiento
online de la marca Catalunya tanto a escala
nacional como internacional, mostrando la diver-
sidad v la riqueza de la oferta turistica catalana.

Para terminar, queremos anadir que este ano
2012 hemos iniciado los trabajos para desarro-
llar el Plan Estratégico del Turismo en Cataluna y
el Plan de Marketing Turistico de Cataluna, dos
herramientas fundamentales que deben marcar
las lineas de actuacion de la Agencia Catalana
de Turismo en los proximos anos.

Xavier Espasa i Ahoveros
Director Agéncia Catalana de Turisme



B 1. coN LA PROMOCION

La promocion de Cataluna como destino turisti-
co es el principal objetivo de la Agencia Cata-
lana de Turismo. Para adaptarse a los tiempos
actuales y a la situacion socioecondmica que
vive el pais, la ACT se dirige a un publico mucho
mas amplio y 1o hace a través de unos medios
actuales y novedosos, como son las redes
sociales, siguiendo unos criterios de eficiencia y
eficacia.

Las acciones de promocion llevadas a cabo
durante el afo 2012 han superado en 78 las
que la Entidad se habia comprometido a hacer.
De esta manera, de las 190 acciones que se
preveia efectuar a lo largo del afio, se ha pasa-
do a 268 realizadas.

Por otra parte, el grado de satisfaccion de los
clientes en cuanto a la organizacion de acciones
por parte de la ACT ha sido muy positivo.

Diversidad de productos
y de mercados

Una buena parte de las acciones organizadas
han sido de tipo genérico. También se han
realizado acciones para promocionar cada
producto turistico en concreto. El turismo cultu-
ral, el activo y de naturaleza, el enogastrono-
mico, el familiar, el urbano y el de negocios son
los productos turisticos que han concentrado
mas actuaciones.

Donde mas acciones de promocion se han or-
ganizado es en los mercados de proximidad: en
Catalufia, en el resto de Espafa y en Francia,
donde se han efectuado 39 acciones. En el
resto de Europa, destacan las acciones llevadas
a capo en Alemania, donde se han realizado 33,
y en los Paises del Este, donde se han organi-
zado 24 acciones, pero también en los paises
nordicos (20), en el Reino Unido e Irlanda (18) vy
en Benelux (17), entre otros.

Se han hecho promociones en destinos tan
lejanos como Estados Unidos (156 acciones),
China (14), Australia (3), Oriente Medio (6) y

el Sudeste asiatico (7). En este sentido, cabe
destacar la labor que las oficinas de promocion
turistica en el exterior han desarrollado para dar
a conocer Cataluia en los mercados en los que
trabajan (mas informacion en el capitulo Con los
mercados internacionales).

1.1 Jornadas de
comercializacion

Buy Catalunya

Este afo se ha efectuado el Buy Catalunya,
la accion de promocion y comercializacion mas
importante de la Entidad.

La accion la organiza la Generalitat de Catalunya
através de la ACT y con la colaboracion de la
red de oficinas de promocion turistica en el ex-
terior. Durante el workshop. que tuvo lugar en el
Centro de Convenciones Internacional de Bar-
celona, 1os turoperadores mantuvieron mas de
3.000 entrevistas comerciales con 220 empre-
sarios y entidades del sector turistico catalan.

Previamente los turoperadores participaron

en ocho viajes de familiarizacion centrados en
diferentes productos, y en el transcurso de los
cuales visitaron hasta nueve marcas turisticas
catalanas. Los programas correspondian a dife-
rentes tematicas, como las ciudades medieva-
les, Dall 0 senderismo y gastronomia.

En el Buy Catalunya han participado 170 turo-
peradores, de 31 paises diferentes. En esta

42 edicion se han incorporado operadores que
aln no trabajan con Catalufia —especialmente
los procedentes de mercados emergentes y
que es la primera vez que participan en esta
accion-y ven en esta accion una buena opor-
tunidad para establecer los primeros contactos
con el destino y considerar la posibilidad de
programarlo en catalogos y webs.
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Nuevos tiempos, nuevos medios

Cada vez se da mas importancia a la promocion
a través de las redes sociales. Por eso la ACT
promociona el turismo catalan tanto con los
métodos tradicionales, por ejemplo las ferias,
los vigjes, las presentaciones y los workshops,
como a través de internet, bajo la marca Ca-
talunya Experience, en las redes sociales y con
las paginas web de la Entidad.

En este sentido, destaca la puesta en funciona-
miento de la nueva web www.catalunya.com
(en diferentes idiomas) que permite reforzar las
tareas de promocion en linea y de difusion de
los atractivos turisticos de Cataluna entre el
publico final.

Cabe mencionar un nuevo modelo de viaje
promocional que ha organizado la ACT. los
blogtrips. L os dos viajes que se han efectuado
este afno, uno en el mercado espanol, el otro de
caracter internacional, han tenido una muy bue-
na acogida y han hecho que contenidos sobre
Catalufa aparezcan en paginas web de medios
tan destacados como la BBC o Lonely Planet.

También ha tenido un resultado muy positivo
el primer instagramtrip. Instagram es una
aplicacion para movil gratuita que permite a
los usuarios tomar fotos y compartirlas, tanto a
través de la misma plataforma, como mediante
otras redes sociales. Los participantes,

11 instagramers intemacionales, procedentes
de ltalia, Francia, Noruega, Alemania, Paises
Bajos, Estados Unidos y Espana, visitaron
Catalufia y la dieron a conocer a través de sus
fotografias, que se publicaron en la red social
Instagram.

Entre todos los participantes suman més de
500.000 seguidores, que hacen que el impacto
de esta accion sea muy importante. El viaje se
complementd con un concurso fotogréfico y
con una exposicion de las mejores imagenes en
el Palau Robert de Barcelona.

Al terminar el ano 2012 Catalunya
Experience tiene

En Facebook mas de 60.000 seguidores

En Twitter mas de 4.000 seguidores

En Instagram unos 4.000 seguidores

En YouTube, se han hecho mas de un millon
de reproducciones de los diferentes videos
disponibles

En Flickr, se han subido mas de 1.000 fotogra-
flas

Las acciones de promocién 2012 en cifras
La ACT ha participado y organizado:

53 ferias

47 workshops

57 presentaciones

67 viajes de prensa

41 viajes de familiarizacion

2 blogtrips

1 Instagramtrip



2. CON LOS MERCADOQOS
INTERNACIONALES

El afo 2012 ha sido muy positivo para los
mercados internacionales, que a través de las
oficinas de promocion turistica en el exterior dan
a conocer Catalufia en el extranjero. Se han
definido nuevas estrategias, se ha reorganiza-
do la red de oficinas y se han abierto nuevos
mercados con el objetivo de mejorar y aumentar
la efectividad de la presencia catalana en el ex-
terior. Los puntos méas importantes que hay que
destacar en relacion a la promocion interacio-
nal durante este ejercicio son:

¢ | 0s mercados internacionales han colaborado
activamente en la definicion del Plan de Mar-
keting 2013-2015. La participacion de los
diferentes mercados ha sido muy importante
especialmente en la definicion de la demanda,
junto con los productos, como parte de una
estrategia global para potenciar el turismo
hacia Cataluna.

Se ha hecho un analisis de la situacion de
la red de oficinas en el exterior con la inten-
cion de conocer la situacion de cada una de
ellas, estudiar sus ambitos de competencia y
Ver qué aspectos se pueden mejorar. Todas
las delegaciones se han integrado en las
herramientas corporativas de la ACT y se ha
impartido formacion a todo el personal de la
red, con el objetivo de que en 2013 todas
las oficinas trabajen conectadas con la
central.

Se ha cambiado la denominacion de la oficina
de Alemania, que ha pasado a ser de Europa
Central, con sede en Francfort, y que tiene
como ambitos de competencia los mercados
de Alemania, Suiza, Eslovaquia, Austria, RepU-
blica Checa, Hungria y Polonia.

¢ El mercado asiatico es el que tiene méas
oportunidades de negocio, y asi lo ha puesto
de manifiesto la oficina del Sudeste asiatico
después de su primer afio de actividad. Por
ello se trabaja en la coordinacion de las dos
oficinas en Asia —Pekin y Singapur— para defi-
nir una estrategia global en el continente.

e Se ha convocado la decimogquinta edicion
de las becas de apoyo a la promocion y a la
comercializacion de productos turisticos, con
un total de nueve plazas en Madrid, Milan,
Bruselas, Paris, Londres y Francfort.

e Se ha participado en misiones empresa-
riales transversales. Junto con ACC10, la
agencia de apoyo a la innovacion vy la inter-
nacionalizacion de la empresa catalana, y el
CCAM, Consorcio de Comercio, Artesania 'y
Moda, y con el objetivo de aprovechar siner-
gias e incrementar resultados, se han realiza-
do misiones en Nueva York y Moscu, bajo el
lema «Catalonia, a lifestyle destination», con la
participacion conjunta de diferentes sectores
empresariales.

e Se ha incrementado la presencia mediante
nuevas formulas de promocion en mercados
potencialmente muy fuertes, a pesar de no
tener oficing; es el caso del mercado sud-
americano, especialmente Brasil, y de Israel.
Para llegar a estos mercados se trabaja con
partners locales con el fin de definir mejor la
estrategia de actuacion.

Las actuaciones mas relevantes que se han he-
cho este ano por parte de las diferentes oficinas
de la ACT son:

Europa Central

Durante el ano 2012 la estrategia de promo-
cion en Europa Central se ha basado princi-
palmente en los productos de turismo familiar
y de costa, city breaks, turismo de reuniones,
gastronémico y cultural. Algunas de las accio-
nes que se han llevado a cabo son:

¢ Viaje de prensa en Cataluna con periodistas
alemanes y austriacos para dar a conocer la
oferta de los Pirineos catalanes especializada
en motocicleta, asi como la oferta gastronémi-
cay cultural.

e Benchmark de enoturismo en dos regiones
enoturisticas alemanas: Baden (Baden-WUrt-
temberg) y Mosel (Rheinland-Pfalz), en el que
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participaron 18 representantes de las regiones
enoturisticas catalanas. También se organizd
un viaje de familiarizaciéon y un workshop
de enoturismo con visitas a las DO del Prio-
rat, Penedes y Costers del Segre. Asistieron
10 turoperadores alemanes.

* Presentacién y workshop del CCB en
Francfort, con la participacion de 14 empresa-
rios catalanes para promocionar la oferta del
turismo de reuniones de Cataluia.

¢ Colaboracion con el turoperador REWE
con diferentes lineas de actuacion.

¢ Presencia en la Feria Holiday World en
Praga, junto con Turespana.

¢ Viajes de prensa con medios de la Republi-
ca Checa para la elaboracion de dos revistas
monotematicas sobre Barcelona.

Paises nordicos

La oficina que la Agencia tiene en los paises
nordicos se encuentra situada en Helsinki y
cubre un érea que comprende Dinamarca,
Suecia, Finlandia, Noruega, Islandia y Estonia.
La estrategia de promocion se basa principal-
mente en los productos city breaks, MICE,
golf y turismo deportivo.

En el ano 2012 se han llevado a cabo las si-
guientes actuaciones.

¢ Viaje de prensa de turismo sostenible con
periodistas especializados en ciencia, medio
ambiente vy sostenibilidad, con el objetivo de
dar a conocer las nuevas tecnologias y bue-
nas practicas en el sector del turismo. El viaje
se organizo junto con Turismo de Barcelona 'y
el club EMAS.

* Refuerzo de las relaciones con los turo-
peradores. Para ello se han realizado visitas
comerciales a Dinamarca y el sur de Suecia
para dar a conocer la carpeta de productos
de la ACT vy para hacer presentaciones a me-
dida del turoperador. Se ha participado en dos

workshops B2B en Oslo y Estocolmo, v se ha
dado apoyo logistico a los turoperadores que
organizan viajes para sus agentes para que
conozcan mas detalladamente su oferta en
Cataluna.

Benelux

La actividad de la oficina situada en Bruselas
durante el ano 2012 se ha centrado en los
productos que despiertan més interés en los
mercados de Bélgica, Paises Bajos y Luxem-
burgo, que son el turismo de sol y playa, el
activo-naturaleza, os city breaks y las escapa-
das. Asimismo, como estrategia de promocion
se ha buscado un equilibrio entre las colabora-
ciones puntuales con turoperadores y empresas
turisticas vy las acciones de comunicacion en
diferentes medios, tanto tradicionales como en
linea, porque cada vez mas los turistas de estos
paises organizan sus viajes de manera indepen-
diente.

Entre las actuaciones desarrolladas destacan:

¢ Acuerdo con el turoperador Solmar (Paises
Bajos) para dar visibilidad y facilitar la co-
mercializacion de los Destinos de Turismo
Familiar de la costa catalana.

e Accion comercial con Thomas Cook Sport
(Bélgica) y TUI Specials (Paises Bajos) para la
comercializacion del Gran Premio de Formula 1
en el Circuit de Catalufia.

e Curso de formacioén en linea y viaje de
familiarizacion para turoperadores y agentes
de viajes (Paises Bajos) para dar a conocer
la marca Pirineus y su oferta de alojamiento,
actividades de turismo activo y gastronomia.

¢ £n el Buy Catalunya participd una seleccion
de 17 turoperadores de Bélgica vy Paises
Bajos interesados en diversos productos turis-
ticos (camping, playa, turismo activo, cultura,
gastronomia, golf, etc.).

* Hasta 27 colaboraciones con medios de
comunicacién. Se ha trabajado con prensa



especializada y con una guia de ciudades
para smartphones y tabletas para promocionar
Cataluna como destino tanto urbano como
para escapadas. Asimismo, se han hecho
otras colaboraciones para promocionar la
costa catalana, el turismo activo y de aventu-
ra, el turismo rural, la enologia y los itinerarios
Culturales.

¢ Diversas acciones para posicionar Cataluha
como un destino de turismo accesible,
teniendo en cuenta que Bruselas es la sede
de las principales instituciones europeas. Asi,
se han hecho presentaciones y conferencias
y se ha participado en actos relacionados con
el turismo para todos.

e Se ha realizado una importante labor de inteli-
gencia de mercado para promocionar Correc-
tamente los destinos catalanes certificados
como Destinos de Turismo Deportivo.

¢ Viaje de benchmark en Cataluna por el
organismo de promocion turistica de Flandes
Westtoer (Bélgica) en el que se presentaron
iniciativas de regeneracion de costas y su
repercusion en la actividad turistica.

Estados Unidos y Canada

La oficina que la ACT tiene en Nueva York da
cobertura a los mercados emisores de Esta-
dos Unidos, Canada y México, y tiene como
principal objetivo mejorar el conocimiento de las
propuestas tursticas de la marca Catalufia que
se tiene en el mercado norteamericano. Por ello,
las acciones promocionales van dirigidas tanto a
agentes de viajes y turoperadores como a me-
dios de comunicacion que cubren temas turisti-
cos. Los productos prioritarios en los mercados
de competencia de la oficina de Nueva York son
el turismo urbano, cultural, enogastronémico y
de cruceros.

Las acciones promocionales efectuadas mas
importantes son las siguientes

* Presentacion con motivo del acto inaugural
de la oficina de Nueva York.

® Presentacion de Cataluna a operadores tu-
risticos de México DF, acto realizado conjunta-
mente con el Circuito de Cataluna.

Workshops con operadores turisticos y

con prensa especializada de Nueva York y
Chicago, con la participacion de empresas
catalanas y agencias de vigjes, en cuatro
ciudades canadienses de la zona de influencia
del aeropuerto de Toronto: Hamilton, London,
Kitchener y Markham.

e Participacion en la primera edicion de la feria
de lujo ILTM Americas, celebrada en la
Riviera Maya v dirigida a operadores de lujo de
Estados Unidos, Canada, México y mercados
emergentes latinoamericanos, especialmente
Brasil, Argentina y Chile.

¢ Viaje de prensa con medios de comunica-
clon turisticos y culturales, para aprovechar
la notoriedad de la exposicion sobre Joan
Mir6 que se organizo en la National Gallery de
Washington.

Viaje de familiarizacién para dar apoyo a
la nueva conexion aérea diaria entre Miami'y
Barcelona, operada por American Airlines.

Espana

La Agencia Catalana de Turismo tiene una
oficina en Madrid desde donde gestiona toda

la promocion y presencia de Catalufia en el
resto de Espana. Como cada afio se han hecho
presentaciones, workshops, viajes de prensa 'y
actuaciones dirigidas al publico final.

La accion mas destacada del ejercicio ha sido,
no obstante, la inauguracién de la nue-

va oficina de Madrid, en el Centro Cultural
Blanguerna. El objetivo de la reforma es mejo-
rar y optimizar la visualizacion de la oficina por
parte de los residentes de Madrid, con el fin

de incrementar la demanda y ser un punto de
referencia en el sector turistico de la Comunidad
de Madrid.
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Entre las actuaciones que se han organizado
estan las siguientes:

¢ Presentacion de nuevos productos al sector
turistico de la Comunidad de Madrid. Se ha
potenciado especialmente la relacion comer-
cial entre las agencias de viajes y las empre-
sas catalanas. Por este motivo las diferentes
presentaciones de producto estuvieron pre-
cedidas de un workshop para establecer un
contacto directo entre la oferta y la demanda.
La nueva categorizacion por espigas de los
establecimientos de turismo rural, la cripta
Guell y el CIM Hotels fueron algunos de los
productos presentados.

Tres workshops indirectos con viaje de
familiarizacion centrados en el enoturismo,
la marca Pirineus y el Buy Catalunya, respec-
tivamente. Esto corresponde a la intencion de
incentivar especialmente la accion comercial
durante el ejercicio.

¢ Primer viaje Minubeblog Trip, un viaje de
prensa con blogueros de Minube.com.

¢ Acciones dirigidas al publico final, como la
celebracion de Sant Jordi en Madrid, durante
la cual se promociond el turismo cultural; pro-
mociones de los Destinos de Turismo Familiar
en un centro comercial en Bilbao, vy presen-
cla en el Festival de Jazz de San Sebastian.
También se hizo una accién para promocionar
el turismo de nieve en Cataluna en Las Rozas
Village.

Francia

El mercado francés es el principal mercado
emisor para Catalufa. Representa un 26,6%
de los turistas extranjeros. Durante el afio 2012
se recibieron mas de 3,8 millones de turistas

franceses. El gasto que hacen estos visitantes

en Catalufa es también el més elevado (14,6%).

La ACT, a través de su oficina en Paris, potencia
especialmente la costa catalana, 10s itinera-

rios culturales, las escapadas y el turismo de
reuniones y de naturaleza-aventura, teniendo

en cuenta las caracteristicas de la demanda
francesa y de la oferta catalana.

Este afo las actuaciones mas destacadas
organizadas con la colaboracion de la oficina de
Paris han sido:

¢ Accion dirigida al publico final en el vilage
catalan de Burdeos, donde hubo puntos de
informacion turistica y animaciones culturales,
gastrondmicas, musicales y folcldricas.

¢ Viaje de prensa con motivo de la exposicion
de Dali en el Centro Pompidou de Paris. El
principal objetivo del viaje era captar turismo
de calidad y potenciar Cataluna y en especial
la Costa Brava como destino turistico.

¢ Acuerdo con Travelfactory para promocio-
nar y comercializar los Destinos de Turismo
Familiar.

¢ Publicacion de un reportaje sobre Cataluia
en la revista Terre Sauvage, una de las mas
prestigiosas en el producto naturaleza. Se
potencié especialmente la sostenibilidad y
accesibilidad, asi como los productos natura-
leza y rural, y las marcas Terres de Lleida, Val
d'Aran, Catalunya Central, Terres de I'Ebre y
Pirineus.

e Conferencia-desayuno de prensa en €l
museo Petit Palais de Paris con motivo de
la exposicion del pintor catalan Josep Ma-
ria Sert. Durante el acto se presentaron las
principales novedades culturales v turisticas
en Catalufia.

¢ Se ha potenciado la comunicacién 2.0 me-
diante el blog www.enviedecatalogne.fr,
Facebook y Twitter. Peridédicamente se pu-
blican novedades de las diferentes marcas
turfsticas de Catalufia. También se crean
concursos a través del apartado «Jouez avec
La Catalogne».



Italia

La oficina de promocion turistica que la ACT
tiene en Italia, con sede en Milan, ha organizado
diversas actuaciones con el fin de potenciar el
turismo emisor de este mercado hacia Cataluna.
Algunas de las acciones mas destacadas de
este gjercicio han sido:

¢ Curso de formacién online Catalunya
Specialist. Este curso, organizado junto con
TTG Ialia, estaba destinado a agencias de
vigjes de toda Italia. Participaron 486 agen-
cias, que se diplomaron como «especialistas
en Cataluna». Durante el curso se trataron
diferentes productos como el turismo familiar,
Cultural, deportivo vy naturaleza, enogastrono-
mico, golf, wellness, accesible y sénior. Los
10 agentes de vigjes con mejor puntuacion
participaron en un viaje de familiarizacion en
Cataluna para conocer de primera mano €l
territorio.

¢ Reportaje sobre la ciudad de Barcelona
y el Barca que se emitié por el canal Sky
Sports los dias en que el Barga jugaba algin
partido de la Champions League. El reportaje
tuvo una audiencia media de 60.000 espec-
tadores y se emitio en prime time durante el
partido y en otras 20 ocasiones.

¢ Presentacion, junto con el Patronato de
Turismo Costa Brava Girona, de Catalufia y,
en especial, la Costa Brava en el Museo del
Risorgimento de Roma, coincidiendo con la
exposicion de Salvador Dali. Hubo también
una comida gastrondmica con cocina tradicio-
nal catalana.

Paises del Este

El objetivo principal de la oficina de Moscu es
promocionar la marca Cataluiia como destino
turistico de referencia internacional de acuerdo
con su diversidad, calidad y rentabilidad social
y econdmica en el territorio de la Federacion de
Rusia y de las ex republicas soviéticas (Ucrania,
Bielorrusia, Letonia, Lituania, Armenia, Azerbai-
yan, Georgia, Kazajistan, Kirguistan, Moldavia,
Tayikistan, Turkmenistan y Uzbekistan).

En el afio 2012 Cataluna se convirtio en el
tercer destino extranjero del turismo ruso,
precedida por Turquia y Egipto, vy recibié casi el
70% de los turistas rusos que visitaron el Estado
espanal.

Los productos de mayor demanda de los
mercados ruso y ex republicas soviéticas son el
sol y playa y los Destinos de Turismo Familiar, el
turismo cultural, el wellness, el turismo de Iujo y
el gastronémico. Este afo 2012 también se ha
potenciado especialmente el turismo deportivo
y de nieve, el turismo de reuniones y los city
breaks.

Entre las acciones llevadas a cabo por la oficina
de Moscu, destacan:

e Presencia en el MITT 2012.

e Accidén conjunta con el FC Barcelona para
hacer la presentacion del club en Moscu.

¢ Workshop de turismo y La Noche del Tu-
rismo en MoscU con motivo de la conmemo-
racion del vigésimo aniversario de la creacion
de la oficina en la capital rusa.

¢ Viaje de prensa en colaboracion con Skoda.
Roadshow que contd con casi 50 represen-
tantes de medios de comunicacion proceden-
tes de diferentes regiones de Rusia.

¢ Viaje de prensa dedicado a La Patum. Los
reportajes elaborados posteriormente tuvieron
una excelente acogida.
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Reino Unido e Irlanda

Durante 2012 desde la Catalan Tourist Board
que la ACT tiene en Londres se priorizaron
principalmente los productos de turismo de
reuniones, cultura, activo y naturaleza, Destinos
de Turismo Familiar, enogastronomia, esqui 'y
birdwatching.

Entre las acciones realizadas en estos merca-
dos destacan:

¢ 10 cursos de formacién online a través
de una de las plataformas mundiales mas
importantes de e-Leamning, OTT. Estos cursos
estan dirigidos a todos los agentes de viajes
y profesionales del sector en el Reino Unido e
IManda.

Workshop de MICE junto con el CCB.
Participaron 45 hosted buyers y 25 empresas
catalanas.

e Participacion como exhibidores en las ferias
Holiday World Show Dublin, British Birdwat-
ching Fair, Ski & Snowboard Show, World
Travel Market y Holiday World Show Belfast.

Cena de gala de la feria WTM en la que
participaron las personalidades mas relevan-
tes de la industria turistica britanica.

Viajes de familiarizacion, entre los que
cabe destacar los relacionados con los
Destinos de Turismo Familiar, el de esqui con
turoperadores, el de senderismo con Petits
Gran Hotels de Catalunya (Pequefios Grandes
Hoteles de Catalunya) y el de birdwatching.

¢ Viajes de prensa. Uno se organizo junto con
Monarch Airlines con motivo de la inaugura-
cion del vuelo Birmingham-Barcelona; otro,
en la calgotada de Valls para el medio The
Guardian.

Celebracion de Sant Jordi con la Delegacion
del Gobierno en el Reino Unido. Se estuvo
presente en un estand en el Borough Market
de Londres.

¢ Patrocinio de dos eventos del Festival Brid-
port, junto con el Patronato de Lleida.

China

La oficina de promocion que la Agencia Ca-
talana de Turismo tiene en Pekin se ocupa de
los mercados emisores de China continental,
Taiwan y Hong Kong. La tarea que lleva a cabo
es importante dado que este es un destacado
mercado emisor potencial. De las acciones que
se han organizado este ano cabe mencionar;

¢ Primeros agentes de viaje «especializa-
dos» en Cataluia. | a Agencia Catalana de
Turismo ha desarrollado un curso de forma-
cion en linea sobre el turismo en Catalufia diri-
gido a profesionales del sector turistico chino.
El objetivo es que los agentes de viaje chinos
adquieran conocimientos especfficos sobre
la oferta turistica catalana y se conviertan en
especialistas y prescriptores de Catalufia. En
esta primera edicion se han captado unos
centenares de agentes de viaje, de los cuales
noventa recibieron el diploma acreditativo de
manos del director de la ACT, Xavier Espasa,
y del director de Turismo de Guangdong,
Yang Rongsen. La entrega de los diplomas se
realizd en el marco del vigje a China que hizo
el director de la ACT a fin de tratar cuestiones
clave para garantizar la competitividad turistica
de Catalufia en este mercado estratégico.

Se ha intensificado la colaboracién en
marketing digital del binomio Cataluia-
Barca, teniendo en cuenta que China es el
primer pais en nUmero de internautas y que
el FCB es el club con méas seguidores en
internet. Asi, se hizo el primer concurso online
en la cuenta de Weibo del club en el portal
de Tencent.com, bajo el nombre «Chinese
fans to Catalunya & El Clasico in Camp Nou».
Los ganadores viajaron a Catalufia. La ACT
ha abierto su cuenta de Weibo también en
Tencent con el fin de dar mejor cobertura a las
promociones en linea en el mercado chino.

Continua la apuesta por los viajes de
incentivo. Las grandes empresas siguen



pensando en Barcelona como destino de los
vigjes de incentivo de sus colaboradores del
mercado chino. El fabricante de neumaticos
Dunlop, I'Oreal y Mercedes Benz son los
ultimos ejemplos del gjercicio 2012.

¢ Viaje de familiarizacién de agencias chinas
especializadas en turismo de Iujo, en colabo-
racion con la linea aérea Emirates. Se hicieron
también dos workshops en Barcelona y Costa
Brava.

¢ Viaje de prensa conjunto entre las dos
oficinas de promocion de Asia, con la vision
estratégica global sobre Asia-Pacffico, donde
se espera mas de la mitad del aumento de
turistas en Cataluna.

Sudeste asiatico y la India

Durante el aflo 2012, la oficina de promocion de
la ACT en Singapur ha extendido su marco de
accion también en el mercado turistico emisor
de la India, ademas de trabajar con Singapur,
Malasia, Indonesia, Tailandia, Filipinas y
Bruné. Ademés, se han llevado a cabo ac-
ciones en los mercados turisticos emisores de
Australia, Nueva Zelanda y Arabia Saudi.

Por otra parte, se han preparado los primeros
trabajos técnicos sobre el mercado turistico de
Japon con la intencion de poder trabajar con
mas profundidad a partir de 2013. Teniendo en
cuenta las caracteristicas de la demanda turfs-
tica de estos mercados lejanos vy de la oferta
catalana, los principales productos y segmentos
promocionados desde la oficina de Singapur
son el turismo cultural, de lujo, gastronémico, de
compras, cruceros, eventos deportivos de gran
nivel (F1 y FC Barcelona) y turismo de negocios.

En cuanto a los segmentos poblacionales
trabajados son especialmente el turismo de alto
poder adquisitivo, parejas acomodadas, jovenes
parejas ejecutivas y familias con amplios recur-
S0S interesadas en el descubrimiento cultural
como parte de los grandes itinerarios también
para otros destinos de Europa.

Las principales acciones llevadas a cabo en el
ano 2012 son, entre otras, las siguientes.

e Campana de publicidad «Celebrate Life -
Celebrate Catalonia», con la colaboracion
del consolidador local de billetes, Cheap-
tickets, dirigida a los jovenes ejecutivos del
Distrito Financiero de Singapur. La campana
consistio en la presentacion de imagenes en
el metro y en los autobuses. También se re-
produjo en las redes sociales de Cheaptickets
y en su plataforma con unos banners publici-
tarios, y se complementd con una newsletter.

¢ Participacion en la feria profesional ITB -
Asia, de Singapur, con estand propio.
Es una feria genérica y solo estéa abierta a los
profesionales del turismo. La ACT participd
en el encuentro tipo workshop, con reuniones
B2B concertadas a través de un sistema de
cita previa en linea con los interlocutores de
los mercados mas interesantes de Asia-Pacffi-
co y de otras partes del mundo.

¢ Viaje de prensa de cultura y enogastronomia
en Barcelona, Costa Barcelona y Costa Dau-
rada con periodistas de Singapur y China.

e Captacion del Congreso Anual del CRE-
DAI, Asociacion de Agentes Inmobiliarios de
la India. Esta asociacion celebrd su conven-
cion anual en Barcelona. La ACT-Singapur
y el Catalunya Convention Bureau, con la
colaboracion de la OET-Mumbai y el Barcelo-
na Convention Bureau, apoyaron el proceso
de candidatura para la eleccion del destino
catalan.
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3.CONLA
COMUNICACION Y EL
MARKETING

A lo largo del ano se han llevado a cabo diver-
sas actuaciones con el fin de reforzar el posicio-
namiento de la marca turistica Catalunya en los
principales mercados e incrementar la presencia
de la Agencia Catalana de Turismo en los mer-
cados de proximidad.

3.1

Se ha puesto en marcha la campafia multiso-
porte «Cataluna, me gusta compartir» con la in-
tencion de reforzar los mercados de proximidad.
Es una campana que busca la colaboracion
ciudadana y con ingenio y creatividad trata de
obtener la maxima repercusion posible a pesar
de contar con el presupuesto mas reducido de
los Ultimos ejercicios.

Dentro de la campana se ha desarrollado «<Em-
bajadores sobre ruedas», que ha contado
con la colaboracion de mas de 200 vehiculos,
que han paseado imagenes promocionales de
Catalufa por Europa.

En un momento econdmico complicado, y para
compensar la falta de recursos, se han priori-
zado la creatividad, el ingenio vy la originalidad.
El objetivo de esta innovadora campana es que
todos los empresarios y autbnomos propie-
tarios de tréilers, autobuses o autocares que

lo deseen luzcan en sus vehiculos imagenes
turisticas de Catalufia durante los viajes por los
mercados emisores. Son los Embajadores so-
bre ruedas, un claro ejemplo de la colaboracion
ciudadana con intereses comunes. Durante

el ano estos embajadores han recorrido con
sus vehiculos diferentes rutas de Francia, ltalia,
Alemania, Reino Unido, Bélgica, Paises Bajos,
Suiza, Portugal, Austria y Espafia.

Otros ingredientes de la campaha

En el marco de la campana también se ha
creado el blog magradacompartir.catalunya.com
gue se centra principalmente en propuestas

vinculadas al turismo familiar, activo-naturaleza,
gastrondmico, rural y de sol y playa. El blog esta
en catalan, castellano e inglés e incluye rutas,
entrevistas, galerias de fotos y una agenda se-
manal de eventos. Asimismo, se ha potenciado
el uso de las redes sociales como plataformas
de promocion (ver capitulo Con la promocion).

La campana incluye la cancion «T’espero

(a Catalunya)» —Te espero (en Cataluna)—,
compuesta por Marc Parrot e interpretada por
la cantante Beth, con la intencion de convertirse
en la banda sonora que acompane a los turistas
que visitan Cataluna.

Entre las otras acciones de marketing y comuni-
cacion efectuadas en 2012 cabe destacar:

e Creacion del Cataluha Club Experience que
permite el acceso a mas de 240 experiencias
turisticas tematizadas segun la época del ano.
Através del blog http://magradacompartir.
catalunya.com, ofrecen todo tipo de propues-
tas para descubrir Cataluna con descuentos
de un 20%, precios especiales para familias y
ofertas de 2x1.

e £| Catalufa Club Experience se presentd
en una accion dirigida al publico final en
un centro comercial de Barcelona durante
dos semanas, centrada en la promocion de
propuestas de las demarcaciones de interior
y montana, complementadas con propuestas
de nieve. Con esta accidn se quiere dar im-
pulso a estos sectores del turismo que tienen
gran potencial y una oferta muy amplia. La ac-
cion estaba dirigida al turismo de proximidad,
sobre todo a los propios catalanes.

e Campana de publicidad en el canal de tele-
vision de cobertura europea Eurosport durante
la celebracion de los Juegos Olimpicos de
Londres. También se hizo una campana dirigi-
da al mercado nacional a través de la prensa y
de publicidad exterior.

e Campana de publicidad para potenciar
el turismo de nieve, realizada en TV3 —un
anuncio de 20 segundos—y complementa-
da con soportes gréficos en los principales
diarios catalanes.



3.2 Acciones de
Comunicacion

Llegar a todos

Establecer y difundir un mensaje coherente en
torno a la Agencia Catalana de Turismo, y que la
imagen de Cataluia sea reconocida y valorada
por la sociedad catalana han sido los principales
objetivos del Departamento de Comunicacion
de la Agencia en 2012,

El Gabinete de Comunicacion ha trabajado
durante el afo para fundamentar un mensaje
coherente de la ACT y que este mensaje llegue
al publico interesado —los stakeholders—, al
sector turistico v a toda la sociedad. Por ello,
mediante las actividades llevadas a cabo por la
Agencia se ha trabajado para:

e Aumentar la notoriedad y mejorar la imagen de
la Entidad, tanto en el sector turistico como
en la sociedad en general.

® Hacer tangibles las acciones de la ACT como
aportacion de valor.

e Desarrollar una relacion cercana con los me-
dios de comunicacion gue permita posicionar
la imagen de la ACT.

¢ Crear una identidad visual solida y garantizar
la homogeneidad de la comunicacion en el
entorno de esta identidad visual.

e Consolidar los canales y elementos gréaficos,
optimizandolos y adaptandolos al publico
receptor.

e Garantizar la comunicacion interna en el ambi-
to de la ACT.

Hay gue mencionar gue en este egjercicio no se
han convocado los Premios ACT, por razones
presupuestarias. Los reconocimientos de turis-
mo han quedado integrados en los Galardones
de Turismo de Cataluna.

Objetivos alcanzados

El trabajo realizado durante el ano 2012 por el
Gabinete de Comunicacion de la ACT ha hecho
que se alcancen los objetivos que se habia
planteado, de forma que:

® Ha aumentado la valoracién de las principa-
les informaciones promovidas por el Gabinete
de Comunicacion de la ACT.

® Se ha registrado un valor de retorno econémi-
co de 2,6 millones de euros (cifra que dobla la
del afio anterior) y 51 millones de impactos (un
9,7% mas respecto a los datos del afio 2011).

e Se ha incrementado la comunicacion al
sector de las acciones desarrolladas por la
ACT (informes de ferias, viajes de familiariza-
cion, viajes de prensa y workshops), que han
sumado mas de 1.000 comunicaciones (un
21,33% mas que el afo 2011).

® Se ha continuado la linea de comunicacion di-
recta con el sector, al que se han hecho llegar
unos veinte comunicados con informaciones
relevantes.

e Como novedad, y con la voluntad de seguir
dando mas y mejor servicio a los profesiona-
les catalanes, se ha realizado un envio men-
sual informando al sector de las acciones que
la Direccion General de Turismo vy la Agencia
Catalana de Turismo han llevado a cabo cada
mes en materia de programacion, ordenacion,
promocion y comercializacion de la oferta
turfstica catalana.

e Se ha mantenido el grado de pericdicidad y
se ha incrementado el volumen de noticias
en el apartado de mercados del boletin para
profesionales de la ACT.

e Se ha consolidado el envio unificado de
boletines informativos desde todas las ofici-
nas de promocion turistica en el exterior, en
un proceso supervisado y coordinado por el
Gabinete de Comunicacion Corporativa.
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¢ Se han establecido acuerdos de colabo-
racion estratégicos con diversos medios de
comunicacion, gue han permitido disponer de
un instrumento de comunicacion para ofrecer
alas empresas, marcas y eventos catalanes
de manera que tengan su espacio en los
medios; potenciar la comunicacion corporativa
de la ACT, y contribuir a la consolidacion del
posicionamiento tanto de la marca Cataluna
como de la Entidad. Estos acuerdos estra-
tégicos con los medios han permitido que
durante el ano 2012 mas de un centenar de
miembros de clubes y programas de la ACT
hayan tenido presencia en emisiones de radio
y prensa escrita de publico final. También se
han hecho unas cuarenta inserciones en me-
dios profesionales de prensa escrita.

4. CON LOS PRODUCTOS
TURISTICOS, PROGRAMAS
Y PROYECTOS DE
DESARROLLO

El ano 2012 ha sido un gjercicio intenso para

el Departamento de Marketing de la Agencia
Catalana de Turismo. La redaccion del Plan de
Marketing Turistico ha sido la cuestion méas im-
portante del afio y tendra especial relevancia en
las actuaciones de los siguientes ejercicios.

Alo largo de este ano se ha redactado el Plan
de Marketing Turistico de Catalufia. Para
esta tarea y el andlisis previo se contd con la
participacion activa del sector haciendo se-
siones de trabajo por productos, entrevistas
personalizadas y encuestas al empresariado y
sector publico implicado.

El objetivo de este plan es establecer las lineas
estratégicas que marcaran la promocion turistica
de Catalufia durante los proximos afios. En este
sentido, el plan tiene en cuenta las directrices
marcadas por el Plan Estratégico del Turismo en
Catalufia (PETC), que esta elaborando la Direc-
cion General de Turismo.

La creacion del Plan de Marketing surge de la
necesidad que tiene Catalufia de hacer una

promocion innovadora capaz de dar resultados
importantes y visibles a medio plazo. Por ello, el
plan se orientara a mejorar la competitividad de
la oferta y la eficacia de la promocion.

El Plan de Marketing buscara mejorar la com-
petitividad global de la oferta turistica catalana
y aumentar la eficacia de la promocion turistica,
aprovechando las ventajas del modelo turistico
propio, como el desarrollo de productos especi-
ficos para publicos segmentados; la capacidad
de transmitir informacion rapida, actualizada y
motivadora; la facilidad en el proceso de com-
pra, y la prestacion de servicios en forma de
cadena de experiencias sin ruptura, con un alto
valor anadido.

En coherencia con las razones anteriores, el
plan estudiara los mercados emisores priorita-
rios para optimizar el desarrollo de productos
adecuados a sus necesidades y determinar

las principales areas de negocio, a partir de las
cuales se seleccionen los productos a explotar.
También habra que buscar una orientacion a las
ventas, a traves de los canales de distribucion
tradicionales y también de los alternativos, ade-
mas de identificar las herramientas tecnoldgicas
que faciliten la comunicacion y la comercializa-
cion de la oferta.

Por otra parte, el plan estudiara la forma de
impulsar la cooperacion entre el sector plblico y
privado para encontrar alianzas estratégicas que
beneficien a ambas partes, y facilitar la participa-
cién de los empresarios, que son los principales
gestores y proveedores de los productos y
servicios turisticos.

El equipo de consultores externos ha conta-

do en todo momento con la colaboracion del
grupo de trabajo de Nuevos Proyectos para
la coordinacion de las diferentes tareas del plan.
Este equipo de Nuevos Proyectos haré el segui-
miento y la monitorizacion.

Apoyo a la comercializacion

La Agencia Catalana de Turismo presenta la
oferta segmentada y especializada por produc-
tos. De esta manera puede dar una respuesta



mas adecuada a la demanda y disponer de una
oferta diversificada de calidad a lo largo de todo
el ano.

En este sentido, y ademas de las tareas rela-
cionadas con el Plan de Marketing, la ACT ha
trabajado especialmente en los productos mas
nuevos. Es el caso del enoturismo, con un
proyecto en estudio impulsado por la Direccion
General de Turismo vy el INCAVI; el turismo
sénior, con la continuidad del proyecto piloto
que llevan a cabo la ACT y el Gremio Hotelero
del Maresme, v el cicloturismo, con la elabo-
racion de un inventario de empresas y rutas que
integran la oferta.

Igualmente, se han reforzado las acciones de di-
fusion del turismo accesible, con la asistencia
a diferentes foros interacionales, y también en
el caso del segmento del turismo de lujo, con
la asistencia a las ferias ILTM de Cannes, ILTM
Asia e ILTM América.

La Agencia dispone de varios programas de
apoyo a la comercializacion de los diferentes
segmentos de la oferta turistica. Estos progra-
mas definen estrategias y planes de promocion
conjuntamente con las empresas vy las enti-
dades integradas en cada programa. Son los
siguientes:

¢ Clubes de producto

¢ Sellos de especializacion Destino de Turismo
Familiar (DTF) y Destino de Turismo Deportivo
(DTD)

e Catalunya Convention Bureau

e Programa Pirineus

Acciones de formacion

La ACT ha emprendido diversas acciones
formativas dirigidas tanto a los agentes de viajes
internacionales como a las empresas adheridas
a alguno de estos programas de apoyo a la
comercializacion:

e Se ha trabajado en un programa de cursos
en linea para agentes de viajes en el Reino
Unido e Iranda, que ha proporcionado un
buen conocimiento de Catalufa a través de
monograficos de los diferentes productos,
como el turismo familiar, el de golf o el de
salud y bienestar, entre otros.

e Se han realizado cursos de formacién de
marketing digital, en los que participaron
200 miembros de los programas de la ACT.
Se trataron temas como las herramientas 2.0
para la promocion, los dispositivos moviles y
los sitios web corporativos, entre otros.

Clubes de Producto

En el afo 2012, la Agencia Catalana de Turismo
cuenta con cinco Clubes de Producto: el Club
de Turismo Activo-Naturaleza, el Club de Turis-
mo Cultural, el Club de Turismo Gastrondmico,
el Club de Turismo de Golf y el Club de Turismo
de Salud y Bienestar. La ACT ha llevado a cabo
acciones genéricas de los Clubes de Producto.
Destacan las siguientes:

e Se ha organizado el tercer workshop inter-
clubes, en el marco del SITC. Participaron
130 miembros de los diferentes clubes de
producto, que se encontraron con la intencion
de establecer sinergias para la creacion de
producto. Se hicieron unas presentaciones
simultéaneas de los mercados emisores por
parte de los directores de las oficinas de pro-
mocion turistica en el exterior.

Se han celebrado las Jornadas Técnicas de
los Clubes, en las que se hizo una intro-
duccion del Plan de Marketing Turistico de
Catalufia y hubo una sesion especifica para
los Clubes de Turismo Activo-Naturaleza, Cul-
tural, Enogastronomico y de Golf, en la que se
presento la propuesta de Plan de Acciones y
Objetivos para cada producto.

e £n el marco del concurso impulsado por la
ACT, dirigido al mercado nacional, a través de
Facebook, los miembros de los Clubes de
Producto ofrecieron sus servicios y propues-
tas como premios para los ganadores.
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Turismo Accesible

Cataluna continlia promocionando el turismo
accesible a través del proyecto Turismo para
Todos, www.turismeperatothom.com. La
Agencia Catalana de Turismo impulsa el pro-
yecto integral «Turismo accesible - Turismo para
Todos», con el que se suma al compromiso de
la Declaracion de Ciudad del Cabo que dice
que una de las caracteristicas del turismo res-
ponsable debe ser facilitar la accesibilidad a las
personas con discapacidades fisicas.

Cataluna dispone de 24 destinos turisticos
seleccionados por sus altos niveles de accesi-
bilidad que permiten ofrecer al turista discapa-
citado toda una serie de servicios adaptados a
sus necesidades. Desde el ano 2009, Cataluna
es miembro de la European Network of Acce-
sible Tourism (ENAT), la asociacion de turismo
accesible de referencia en Europa.

Las acciones mas destacadas que se han
hecho este ano relacionadas con este producto
son las siguientes:

¢ Participacion en diversas conferencias,
como la presentacion del «Cami de Sant
Jaume per a Tothom» (Camino de Santiago
para Todos) en las Jornadas Crossroads
of Europe, en Pavia. O la intervencion en la
Union Europea, «Turismo Accesible-Turismo
para Todos» con motivo del Dia Mundial
de las Personas con Discapacidad. Con el
objetivo de favorecer la plena participacion
en la sociedad a través del turismo y el ocio
accesible, la ACT presentd en Bruselas la
tarea para identificar y promocionar todas las
actividades de turismo deportivo accesibles
en Cataluna.

e Presentacion del proyecto Turismo Accesible
durante la feria World Travel Market, en
Londres, donde Catalufia fue reconocida con
el sello de turismo responsable que avala la
labor realizada en la implementacion vy la pro-
mocion del turismo accesible.

El modelo catalan de turismo accesible pro-
tagonizd, ademéas, una de las ponencias que
se celebrd en el marco de la iniciativa «Dia

del Turismo Responsable», organizada por la
WTM. La ACT aprovecho este momento para
presentar el renovado portal www.turismepera
tothom.com, con las multiples propuestas

del sector turistico catalan en torno al turismo
accesible.

¢ Participacion en Necstour, red de regiones
europeas para la sostenibilidad y competiti-
vidad, en el grupo de trabajo sobre turismo
accesible.

¢ Traduccidn de las audio signo guias en
inglés para el Cami de Sant Jaume (Camino
de Santiago).

¢ Colaboracion en acciones como el Cam-
peonato de Boccia celebrado en Cormella de
Llobregat, el Campeonato de Futbol celebra-
do en Barcelona y la Copa de Vela Accesible
de La Escala.

¢ Creacion del video de la cancion que
acompana a la promocion turistica de Cata-
luAa, «T’espero» (Te espero), subtitulado y en
lenguaje internacional de signos.

Turismo Activo-Naturaleza

En 2012 el Club de Turismo Activo-Naturaleza
estaba formado por 116 empresas y entidades
de promocion turistica, 1o que representa un
incremento del 6,4% respecto a los miembros
del Club en 2011. Se ha hecho la 52 Jornada
Técnica Club Turismo Activo-Naturaleza,

en la que se presentd la propuesta del Plan de
Acciones y Objetivos para 2013 especifica para
el producto.

Las acciones mas destacadas relativas a este
producto han sido:

e Participacion en las ferias Fiets & Wandel-
beurs (Amsterdam) y Tour Natur (Dussel-
dorf). En ambas se hizo promocion y difusion
de la oferta catalana de senderismo y ciclo-
turismo en los mercados holandés y aleman,
respectivamente. También se confeccionaron
dos catélogos especificos con pr