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1. RESUM EXECUTIU
1.1. Sintesi del projecte

Aquest document resumeix |'‘estrategia i el pla d’accions de
marqueting turistic 2016 per a la Vall del Madriu-Perafita-Claror
(VMPCQC), situada al Principat d’Andorra.

El projecte analitza la viabilitat per al desenvolupament turistic a la
VMPC i indica oportunitats de valor des d’una perspectiva turistica
global. Aquest pla té com a objectiu establir les bases per
desenvolupar el turisme a la VMPC a través d’'un pla d’accions a
quatre anys.

Una de les caracteristiques de més valor turistic per a la Vall és, sens
dubte, que des del 2004 té la declaracio de Paisatge Cultural
Patrimoni de la Humanitat de la UNESCO, per la qual cosa és
indispensable enfocar la conceptualitzacio turistica de la Vall des dels
valors UNESCO, aixi com plantejar desenvolupaments de producte de
veta que siguin sostenibles, aprofitant al maxim el potencial
posicionament en els mercats que aquesta categoria atorga en
I’'ambit internacional.

Per tant, per poder fer accions de marqueting turistic sobre la VMPC,
és necessaria a més una definicid estrategica de la Vall. Després de
I'analisi d’oferta actual, les possibles estratégies de posicionament, i
tenint en compte el valor divulgatiu i pedagogic que la UNESCO
defineix per als seus paratges protegits, s'adopta la proposta de valor
“"Museu Viu dels Pirineus” com a eix principal de posicionament
turistic de la Vall. Aquest eix obre a més la possibilitat de vincular
clarament els valors educatius amb altres usos turistics de la Vall com
I'ecoturisme o l'entrenament esportiu, entre d’altres. El concepte
“museu viu” reflecteix el seu valor didactic des de tots els ambits.

Aixi mateix, cal tenir en compte que a la VMPC practicament no
existeix oferta privada, per la qual cosa I'enfocament d’aquest pla
apunta també al desenvolupament de l'oferta privada, per a la qual
la marca VMPC pugui arribar a ser la marca paraigua ideal per fer-li
de suport.

Mentre es desenvolupa |'oferta, ens centrem a detectar quines vetes
turistiques potencials poden ser més valuoses per a la Vall amb les
condicions actuals, al mateix temps que definim quines accions pot
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emprendre |'oficina de gestio VMPC amb el suport de I’Administracié
i de les parts implicades.

Aixi mateix, I'enfocament de vetes permet I'especialitzacié de guies i
empreses locals que desenvolupin la seva activitat en I'entorn de la
VMPC, generant aixi noves oportunitats per a |’'emprenedoria
turistica. Les vetes plantejades s’orienten per ser consumides de
manera ordenada i eminentment guiada, per la qual cosa es tracta
d’agregar valor al territori i generar ocupacidé, i no d’obrir I'Us a
I'explotacidé incontrolada de recursos.

Pel que fa a I'enfocament de les accions de marqueting, entenem que
han d’anar dirigides a posar en valor la marca VMPC en la seva relacié
amb la UNESCO com a argument principal de valor i desenvolupar un
producte turistic sostenible de veta diferenciada que aprofiti el valor
turistic i d’activitat especifica de la Vall i la posicioni com una nova
fita de referencia a Andorra.

Territori: Vall del Madriu-Perafita-Claror, superficie 10% del territori
d’Andorra.

Administracio i gestié: quatre parroquies: Encamp, Andorra la
Vella, Sant Julia i la parroquia d’Escaldes, un 60% del territori de la
qual es troba dins la VMPC. Es la de maxim impuls. Organ gestor
VMPC, dedicat a la coordinacié i desenvolupament de la Vall, també
del seu Us turistic.

Actors clau: Govern d’Andorra, governs parroquials i les seves
diferents arees relacionades, organ gestor VMPC, Andorra Turisme,
empreses turistiques o esportives que utilitzen la VMPC; grups socials
locals, usuaris habituals de la VMPC, turistes potencials.

Escenari: falta de conceptualitzacio turistica de la VMPC, declaracié
UNESCO poc desenvolupada turisticament. Conflictes d’Us,
complexitat en la gestid, manca d’autonomia operativa en |'drgan
gestor, falta d’oferta turistica adscrita a la VMPC, manca d’una
estructura de marqueting estable i planificada que aprofiti les
oportunitats. Necessitat de desenvolupar accions basades en vetes
turistiques d’alt valor i baix impacte.
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Solucions plantejades:

e Conceptualitzacio turistica de la VMPC: Museu Viu dels Pirineus,
vinculada als valors UNESCO.

e Pla transversal a quatre anys de conscienciacié local i
emprenedoria.

e Creacid d’estructura de marqueting estable.

e Desenvolupament de productes de veta sostenibles.

e Planificacié de les accions VMPC aprovades des de principi d’any
per millorar I'operativitat de I'0rgan gestor.

e Millores en cartelleria, indicacions i construccido de la marca
UNESCO.

e Realitzacio d’accions tipus finangament col-lectiu.

e Creaci6 d’'una estratégia en linia encertada.

1.2. Desenvolupament del projecte

Analitza Potencial Fases Productes Necessitats
afar turistic desenv. valupsos EOVETNanCa

e Necessitats Necessitats Desenv.

basiques marqueting 4 anys

Pla
Pla Pla

N

Pla de
Executar marqueting
2016

El desenvolupament global del projecte es planteja en quatre accions
clau:

Analitzar el potencial turistic de la Vall dins el seu context de mercat,
plantejar com serien les fases de desenvolupament segons |'escenari
de partida i els factors facilitadors o barrera, analitzar quins productes
serien els més valuosos, coherents i diferenciadors per a la Vall aixi
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com detectar les necessitats de governanca per a l'Optima gestio
turistica de la VMPC de forma planificada.

Una vegada analitzats aquests factors, cal definir les fases de
desenvolupament a quatre anys: establir les necessitats basiques i
les de marqueting, aixi com fer un pla concret d’accions per al 2016
segons totes aquestes variables.

Ates el context de partir sense un pressupost especific, entenem que
aquest document “proposa” I'enfocament clau i diverses possibles
accions coherents per al 2016 i genera una llista d’accions que I'0rgan
gestor VMPC prioritzara segons els seus recursos i capacitats reals
disponibles per al 2016.

1.3. Eines i informacio utilitzada:

Analitzar

Per al treball efectuat en les diferents fases, s’han utilitzat fonts,
models i metodologies d’analisi.

En la fase d’analisi s’han emprat dades oficials d’Andorra, el seu Pla
de Marqueting, aixi com documents com l'estudi de potencial de
mercats elaborat per Andorra Turisme el 2014. Aixi mateix s’ha dut
a terme un estudi dels index de referéncia d’altres fites turistiques de
muntanya que puguin ser exemple i font de bones practiques
aplicables a la VMPC.

A més, s’han dut a terme diverses visites técniques a la Vall i el seu
entorn per coneixer actors clau, altres valls proximes o la proposta
cultural i d’oci de la zona durant la temporada d’estiu.
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Com a fonts primaries, s’han elaborat tant entrevistes en profunditat
al mapa d’actors definit com enquestes a turistes dins la Vall en la
temporada d’estiu.

A I'hora de definir, s’han utilitzat models com els plantejats en el
“Manual OMT de desenvolupament de productes turistics sostenibles”
i també el “Manual UNESCO per al desenvolupament turistic de llocs
patrimoni”, entre altres fonts i documentacions.

Finalment s’ha esquematitzat la proposta d’accions i s’ha comptat, a
més, amb una eina de planificacid i seguiment especifica denominada
“Calendari d’accions 2016”.

1.4. Escenari inicial Pla de Marqueting Turistic

A I'hora de plantejar un pla de marqueting turistic, ens trobem per
tant amb una serie de factors que condicionen el calendari d’accions
per desenvolupar el 2016:

e Existeix una necessitat prévia de definir una proposta de valor
clara que diferencii i posicioni la Vall com a fita turistica de
rellevancia.

e L'etiqueta UNESCO sense desenvolupar fa necessari integrar
aquest valor dins la conceptualitzacié turistica i la proposta de
valor al mercat.

e Existeix la necessitat d'analitzar els principals segments actuals
i potencials per detectar oportunitats de desenvolupament
turistic aixi com els productes relacionats.

e A causa de la perillositat de I’Us de la Vall en els mesos d’hivern
en qué hi ha neu, l'estudi i proposta de marqueting turistic se
centra en l'activitat relacionada amb la muntanya durant els
mesos sense neu. Es especialment rellevant el periode estival.

e Hiha complexitat en la presa de decisions sobre la Vall. L'0rgan
de gestid necessita un calendari d’accions i un pressupost
aprovat per assegurar certa agilitat en la governanca i gestio
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del marqueting turistic. Es fa necessari crear una estructura
estable que garanteixi la gestido del calendari de marqueting
anual.

Prioritzar el desenvolupament turistic en dates sense neu,
especialment l'estiu. Hivern amb perillositat per allaus i dificultat
d’accés.

Per tant, es plantegen:

a) Objectius generals del projecte:

Analitzar com el turisme pot aprofitar els recursos i valors de la
Vall de forma sostenible per generar valor, beneficis i ingressos.
Viabilitat.

Proposar com fer el desenvolupament turistic per a la Vall en
un termini de quatre anys. Dissenyar una conceptualitzacio turistica
de la Vall: pla a quatre anys.

b) Objectius especifics:

Detectar productes turistics d’oportunitat per a la Vall i indicar
les seves linies de desenvolupament i necessitats. Quins productes
crear i oferir?

Dissenyar una estructura de marqueting sostenible en el
temps, desenvolupant especialment una estrategia en linia efectiva
gque aconsegueixi el posicionament desitjat. Hi haura una estructura
de marqueting que doni suport als emprenedors turistics?

10
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2. ANALISI ESTRATEGICA

2.1. Situacio actual:

Vall del Madriu-Perafita-Claror és declarada paisatge cultural
UNESCO el 2004. La pregunta que s’obre és: hi ha oportunitats per
al desenvolupament del turisme sostenible?

El context de la declaraci6 de la Vall el 2004 i els resultats
d’entrevistes a actors clau conclouen que hi va haver dos factors
principals que van marcar el seu futur turistic. D’'una banda, que es
fes Unicament des d’Escaldes, i de I'altra, el caracter mediatic i politic
del moment que va impulsar la signatura de la declaracié. En la nostra
opinio, pero, el maxim gap generat des de I'obtencié del distintiu va
ser no disposar d’un pla d'aprofitament turistic d’aquesta marca, que
a més és |'inica marca UNESCO d’Andorra.

En aquest sentit, la declaracié UNESCO s’atorga pel seu valor com a
“paisatge cultural”, concretament per ser exemple gairebé intacte de
la interaccid entre I'home i la natura en I'entorn dels Pirineus. Després
de diverses activitats humanes dutes a terme al llarg del temps a la
Vall com la fustera, la carbonifera, la hidraulica, energética, agricola
0 ramadera, potser sigui ara el moment del turisme com a activitat
humana sostenible a la Vall, com una nova activitat econdmica a la
VMPC.

Entenem que I'0rgan de gestio ha de ser el dinamitzador i generador
de totes les accions de marqueting i desenvolupament turistic a la
VMPC, i ateses les dificultats d’autogestié actuals, només a través
d'un calendari anual d’accions aprovat des de l’inici es podria
aconseguir més autonomia operativa.

D’altra banda, hem de tenir en compte I'oferta existent a Andorra
en els mesos en queé no hi ha neu, especialment en els mesos
d’estiu (activitats a la natura, I'esport, les rutes de muntanya, a més
dels diversos atractius d’Andorra com les compres, I'oferta cultural o
fites com Naturlandia, Caldea, el Circ del Sol i I'agenda cultural de les
festes d’estiu), que constitueix una oferta turistica amplia,
valuosa, en queé la VMPC ha d’integrar-se de forma prioritaria.

11
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Atesos els escassos recursos propis de qué es disposa per fer front
als diversos mercats i competidors, entenem que |'estratégia clau ha
de centrar-se a convertir-se en una fita diferenciada, capac de
complementar l'oferta ja existent. Es també una peca valuosa
i complementaria dins I’estrategia de tercers.

Un altre element fonamental és el conflicte d’'Us de l'espai entre
propietaris, ramaders, turistes i excursionistes. Per bé que la Vall és
de grans dimensions, en molts punts hi ha conflictes entre els
diversos perfils que I'utilitzen, per la qual cosa una conceptualitzacié
turistica sostenible, basada en els valors divulgatius i educatius
ajudaria a la integracié dels diversos perfils i a atreure un tipus de
turista que realment valora, aprecia, cuida i respecta la Vall i els seus
costums.

Finalment i des d’'un punt de vista operatiu, crear una estrategia de
marca turistica VMPC realment té sentit si és utilitzada per ajudar i
dinamitzar els emprenedors turistics locals, per la qual cosa és
altament recomanable que a més del desenvolupament de la marca
es posi en marxa el pla de desenvolupament turistic a quatre anys:
conscienciacio local, apoderament i suport als emprenedors locals.

Recursos de potencial Us turistic:

RECURSOS HISTORICOCULTURALS: exemple UNESCO d’interaccié
de I'hnome amb la natura. Activitats tradicionals, historiques, mineria,
agricultura, ramaderia, pesca, Us de l'aigua, etc. Fauna domesticada
i inofensiva present i visible (bestiar). Bordes, ponts, carboneres,
ruines, fites testimonials de |'activitat humana a la Vall.

RECURSOS NATURALS: riu Madriu, riu Perafita, rierols, llacs, pics de
muntanyes, parets escalables, ecosistemes rics en flora i fauna, valor
paisatgistic, valor geomorfologic cientific, paisatge de Vall, paisatge
d’alta muntanya amb morfologia suau, abundancia de bolets, nabius,
fruits del bosc en recol-leccid, etc. Baixa contaminacié luminica.
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2.2. Punts clau per a la competitivitat turistica:
analisi de factors competitius

[ ) [ )

- Accessibilitat mitjana - Mercat local pendent de desenvolupar
- Valor de recursos alt - Mercats de proximitat: Franga, Catalunya,Espanya
- Seguretat i serveis al ciutada alt - Mercats europeus clau: Franga, Espanya
- Mobilitat mitjana - Mercats de potencial en augment: Benelux, RU,
- Potencial de recursos molt alt Alemanya, Italia, Portugal, Russia, Xina
-
£ ] e
- Rellevancia de les compres com a ganxo - Complexitat en la presa de decisions sobre
- Passejar i conéixer com a motivacié principal d'oci els espais concrets per a Us turistic
- Fites reconegudes per la demanda: Caldea, - Existeixen espais de dialeg interarea
Naturlandia, les estacions d'esqui - Potencial per desenvolupar les acciones interarea
- Alt potencial d’usos de veta a la natura - Potencial per desenvolupar calendaris de

| treball compartits
\

Dins I'analisi de viabilitat turistica per a la VMPC, es detecten factors
clau de competitivitat en quatre arees:

Factors territorials: potencial dels factors territorials, com ara
distancia mitjana a focus, dificultat d’accés, mobilitat, valor dels
recursos o existéncia de serveis.

Factors de mercats: aprofitament del mercat local, deteccié de
mercats clau i analisi del seu potencial de creixement, mercats
secundaris oportunitat, aixi com els elements clau de competitivitat
en mercats com preus mitjans, estades mitjanes, etc. dins la
dimensié Andorra.

Factors persones: aspectes principalment de valor davant la
demanda, percepcid d’atributs turistics, fites reconegudes en el
mercat, aspectes de reputacio, etc.

Factor processos: grau de coordinacid publica i privada, agilitat en la
presa de decisions, existéncia de mecanismes conjunts, agendes de

13
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treball conjuntes, etc. L'optimitzacid en processos de gestid del
turisme és factor clau de competitivitat.

En conclusié, s’han analitzat diversos aspectes que puguin ser
rellevants davant el potencial desenvolupament turistic de la VMPC i
s’ha conclos que la Vall disposa d’unes condicions molt favorables, si
s‘ordena de forma sostenible, planificada i centrant-se en vetes
valuoses de mercat per a les seves arees d’influéncia i origen de
turistes clau.

DAFO enfocat al marqueting turistic:

DEBILITATS

Sense proposta de valor.

Sense estructura de gestido de marqueting.

Sense plans de marqueting anteriors.

Nul-la existéncia d'oferta privada.

Necessitat de coordinacié amb altres marques.

Baixa rellevancia en linia en el mercat turistic.

Accessibilitat a la Vall mitjana o dificil. Dependéncia del public
de muntanya.

Baixa segmentacid en la comunicacié.

AMENACES

Urbanitzacié de la Vall i conflictes d’Us.

Pérdua de rellevancia progressiva com a fita turistica a Andorra.
Baix aprofitament de la Vall com a generadora de riquesa a
propietaris i public local.

Perdua de valor i diferenciacid respecte d’altres espais.

FORTALESES

Quantitat, diversitat i rellevancia de recursos de potencial
turistic.
Existencia actual d’activitats d’oci i turisme. Senyalitzacid i
guies.

14
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Inclosa en diversos circuits de muntanya GR i PR.
Existéncia de refugis guardats i sense guardar. Xarxa de refugis
de muntanya.

OPORTUNITATS

Aprofitar el potencial UNESCO per desenvolupar activitat
turistica sostenible.

Generacio d'ingressos.

Creixement gradual de la rellevancia internacional gracies al
desenvolupament d’estructura de marqueting sostenible.
Créixer en col-laboracié publica i privada amb altres marques
com a complement diferenciat de la seva oferta.

Claus estrategiques detectades:

a)

b)

d)

Es necessari adrecar-se a un puUblic usuari habitual de
muntanya com a objectiu 1. Utilitzar “santuari” (de dificil accés)
com a filtre valuds d’usuaris amb capacitat i/o motivacié per
caminar a la muntanya.

Es necessari impulsar la creacid d’oferta turistica via
emprenedors locals amb un pla de conscienciacié inicial preuvi,
aixi com donar suport al desenvolupament de producte per a
I'establiment de la VMPC com a fita turistica diferenciada
UNESCO que ofereixi experieéncies turistiques sostenibles.

La VMPC ha de convertir-se en complement diferenciat per a
marques proximes relacionades.

Es necessari desenvolupar un pla d’accions de marqueting 2016
que posicioni la proposta de valor com a UNESCO a Internet
especialment, aixi com millorar aspectes com les indicacions o
cartells d’informacié en aquest sentit.
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2.3. Segments i mercats potencials

2.3.1. Enfocament global turisme de muntanya:

El turisme en entorns de muntanya esta experimentant un
creixement global a causa dels nous valors relacionats amb el
contacte amb la natura, alld auténtic i saludable i I’'esport. Els espais
d’aire pur i natura sén cada vegada més valuosos per a la demanda
global.

L'esport d’aventura en espais naturals ha crescut un 21% (OMT) des
del 2009, clar indicador de la revaloracié dels espais de muntanya
com a indrets d’oci.

Per tant, no només creixen els usuaris habituats a la muntanya, siné
que a més hi ha una denominacido per al public global afi a la
muntanya, els MountainLikers, potencials clients de productes
adaptats a les seves caracteristiques.

Activitats com les curses per la muntanya (trails), les carreres en
altura, rutes i competicions BTT, aixi com |'entrenament personal de
corredors, converteixen aquests espais en altament valuosos per a
I"activitat esportiva.

Molts dels espais d’oci a la muntanya estan relacionats amb estacions
d’esqui. Com que als Pirineus el turisme de neu és el principal
producte de muntanya, es treballa de forma publica i privada per
desestacionalitzar aquests espais duent a terme activitats a la natura
durant els mesos que no hi ha neu.

Per tant, des d’una perspectiva global del turisme de muntanya en
els mesos sense neu, identifiguem dos tipus de publics: d’una banda,
el creixent nombre d’usuaris habituals practicants d’activitats a la
muntanya com senderistes, escaladors, esportistes de muntanya o
practicants d’esports d’aventura; i de l|'altra, els Mountain Likers,
public no habituat a la muntanya perd que gaudeix de la natura i
I’entorn, potencial usuari d’activitats de muntanya o de vacances en
general en entorns de muntanya respecte d’altres opcions en destins
urbans o de costa.
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2.3.2. Principals activitats turistiques de muntanya en mesos
sense neu:

Principals activitats d’oci / turistigues detectades en entorns de
muntanya en mesos sense neu:

a) Camins i rutes de muntanya. Rutes GR, PR, xarxa de refugis,
travessia de pics, rutes transregionals de llarga durada.

b) Excursions amb guia, a cavall, amb bicicleta amb pernoctacié o
sense.

c) Cicloturisme en carretera i entrenament ciclista.

d) Esports d'aventura: escalada, via ferrada, barranquisme, rapel,
tirolines, etc.

e) Rutes, circuits de practica i competicions BTT i relacionades.

f) Trails, competicions esportives i escoles esportives.

g) Passejos curts per la natura per a public en general.

h) Visites culturals o educatives a fites turistiques.

Dins les activitats generals, la VMPC disposa de recursos i
caracteristiques per posicionar-se en totes aquestes vetes excepte en
cicloturisme en carretera per la mateixa orografia i en curses per la
muntanya (trails) i competicions BTT per una decisié relacionada amb

la sostenibilitat en I'Us de la Vall i la prioritzaci6 de productes de
menys impacte ambiental.

2.3.3. Principals oportunitats de demanda detectades:

Basant-nos en I'Estudi de potencialitat turistica d’Andorra en mercats
internacionals 2014”, considerem que disposem d’indicadors
favorables per al desenvolupament del turisme de veta diferenciada,
dins les categories en qué s’englobaria |'oferta de la VMPC:
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Dades sobre el total de public europeu que fa viatges a la muntanya.
Espanya i Franga.

Turistes potencials per tipus d’activitat: muntanya 8,9%; compres
14,7%, benestar integral (wellness) 5,2%, esdeveniments culturals
5%, espai cultural 19,5%.

Potencial activitat per temporada: muntanya a la tardor 1,2%;
muntanya a l'‘hivern 2,1%; muntanya a la primavera 1,1%,
muntanya a l'estiu 5,5%.

Ofertes d’oci potencials més interessants: visitar espais culturals de
renom 70%; practicar activitats esportives d’estiu a la muntanya
48%.

Com a conclusié als indicadors creuats, detectem dos aspectes clau:
d’una banda, el pla d’oci en la muntanya té una taxa més baixa que
altres plans com les compres, mentre que el valor com a espai
cultural té un potencial de 19,5% que posiciona la VMPC com a Museu
Viu dels Pirineus, precisament, un espai cultural interpretatiu a la
muntanya.

D’altra banda, I'is de la muntanya a l'estiu és netament superior al
d’altres estacions de l|'any, alhora que visitar espais culturals de
renom té un 70% de taxa d’intencionalitat en el mercat europeu, per
la qual cosa l'estrategia de posar en valor la marca UNESCO a la Vall
com a fita cultural visitable té tot el sentit.
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2.3.4. Focalitzaci6 de la demanda global:

Franca Espanya
Rodalia Rodalia

300 km 300 km _

Target 2

Andorra Target 1

Local i turistes allotjats

Els principals paisos emissors de turisme cap a Andorra sén Espanya
i Franca. Entre ambdods tenen una quota superior al 80% del total.

Dins els mercats Espanya i Franca, diferenciem el public en general
del pais i d'altra banda el public de ciutats mitjanes o grans per ser
focus principal d’emissio de turistes que cerquen experiéncies d’oci i
turisme en entorns naturals i que s’escapen de les ciutats. Aixi mateix
és on hi ha concentracid de federacions, associacions o universitats
amb les quals codesenvolupar els productes veta.

Tenint en compte el temps de desplagament necessari i, per tant, la
major disponibilitat de dates possibles per a la visita a la Vall,
detectem un mercat de proximitat Franca d'uns 300 km amb 3,5
hores de desplacament necessari, i un radi de 400 km a Espanya,
especialment pel valor d’atraccié superior d’Andorra en el public
catala, i el potencial desenvolupament del turisme cap a Andorra des
del Pais Basc i arees de Navarra, Arago i Castella-Lleo.

2.3.5. Focalitzacid de la demanda especifica:

Dins el mercat d’Europa: entenem el valor cultural UNESCO com a
diferenciador per al public europeu, com ara families amb infants en
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vacances, parelles de mitjana edat usuaries de muntanya, grups
d’amics en estada de vacances, grups i aficionats d’activitats
especifiques. Public per a estades 3-7 dies com a motiu principal de
viatge o com a parada en ruta en la zona “Pirineus”.

Espanya i Franca: com a paisos en general sense comptar les arees
de proximitat. Families amb infants, parelles joves, grups d’excursio,
grups educatius, grups i aficionats d’activitat especifica. Estades de
2-5 dies.

Espanya i Franca ciutats: especialment mitjanes i grans amb més
volum d’emissors i habit de sortir de la ciutat en vacances, ponts i
caps de setmana. Especialment families amb infants, grups d’amics
MountainLikers i grups d’aficionats a activitats especifiques. Estades
2-5 dies.

Espanya i Franca proximitat 300 km: les bones connexions per
carretera amb temps mitjans de desplacament de 2,5 hores
afavoreixen I'Us de la Vall per part de segments d’usuaris amb
capacitat i recursos per desplagar-se fins i tot en el mateix dia sense
pernoctar i tornar a la seva ciutat d’origen. Aixi mateix és |'area de
meés possibilitat de conversié davant les propostes d’estada en ponts,
festius i caps de setmana per a segment familiar, estades de durada
mitjana segment sénior i amb més opcions per proximitat per a grups
especialitzats d’activitat.

Hi ha a més una especial vinculaci6 amb Catalunya i Iarea
metropolitana de Barcelona. Andorra s’esta posicionant com un espai
amigable, accessible, estimat i natural on gaudir de la natura en
temporades sense neu i anar a esquiar en temporada d’hivern. Les
compres continuen com una de les motivacions comunes. Parelles,
families MountainLikers i grups d’amics com a publics objectiu
principals.

2.3.6. Public local:

El public local resident:

Pocs residents a Andorra coneixen la Vall i sén els passejos habituals
per la muntanya la motivacio a la seva visita. La proximitat de la Vall
a Andorra la Vella i a Escaldes fa del triangle La Plana Escaldes-
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Ramio-Cami de Les Fonts el més transitat per a passejos per la
muntanya pel public local.

Grups escolars i educatius: el valor de la VMPC com a Museu Viu dels
Pirineus afavoreix el desenvolupament d’excursions, visites guiades i
activitats educatives per al public relacionat amb [|'educacié
d’Andorra.

Potencials emprenedors turistics: la VMPC com a oportunitat per
crear un negoci turistic sostenible. Davant un possible pla de
desenvolupament turistic a quatre anys, les visites de professionals i
emprenedors a la Vall poden ser un segment considerable per tenir
en compte de forma especifica, ja que de la seva percepcié sobre el
potencial de la Vall depén el seu interés en la inversio per a la creacid
d’oferta.

Organismes publics:

Organitzacions socials: veinals, de segment social o d’edat, ONG.
Mitjans de comunicacio.

El turista:

Allotjat en hotels i apartaments d’Andorra, families amb infants i
parelles a l'estiu, parelles mitjana edat i grups tercera edat i
estudiants a la primavera i la tardor. Motivacions principals (dades
Andorra Turisme 2014) son les compres i passejar/coneixer. Public a
atreure com a consumidor (no preparat per caminar per la muntanya
o no habituat a fer-ho) com ara xerrades educatives, tallers o rutes
curtes amb activitat.

2.3.7. Usuari de muntanya:

Local: l'usuari de muntanya local sén persones, parelles i families
que viuen a prop de la VMPC, també els propietaris, ramaders,
pastors i oficis relacionats amb |'activitat economica a la Vall, aixi com
el public educacional (visites d’escoles). L'usuari habitual local utilitza
la Vall entre quatre i vuit vegades I'any com a minim fins a mes de
vint com a maxim. Es una Vall coneguda i apreciada utilitzada
especialment per a passejos per la natura i per a entrenaments
esportius.
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Visitant i turista: quatre tipologies base d’usuari que combinen
I’'habit més o menys arrelat a la muntanya en usuari de muntanya o
MountainLiker, amb el tipus d’experiencia turistica desitjada diferent
entre l'aventurer i el comode. El primer cercara reptes i valorara la
vessant ludica de I'experiencia. El segon cercara qualitat de serveis i
menys intensitat d’activitat fisica.

2.3.8. Public Mountain Liker:

Public no habituat a I'activitat fisica en muntanya que prefereix gaudir
del seu oci en entorns de muntanya davant la costa o la ciutat.

Public de base per desenvolupar tallers d’iniciacié, visites guiades
tematiques i les diverses activitats que pot arribar a oferir la VMPC.

Els Mountain Likers se segmentarien en:

« Families espanyoles i franceses amb motivacio d’oci, compres
i cultura que visiten Andorra en cap de setmana, pont o
vacances. Cerquen plans accessibles, adaptats per a infants,
per a gent gran i existencia de serveis i hostaleria.

+ Parelles joves espanyoles i franceses d’escapada cap de
setmana, pont i vacances amb motivacié oci / coneixer /
passejar per la muntanya. Valoren informacié detallada sobre
les rutes i la seva dificultat, alternatives de visites interessants
i coneixer racons d’entorn romantic.

« Grups d’amics: activitats d’excursionisme i rutes d’'un dia,
Andorra com a lloc de pas en ruta. Valoren el repte d’activitat
en muntanya i I’'existencia de serveis.

« 55+ espanyol i frances. Valoren la qualitat de I'oferta i
I'accessibilitat davant les dificultats fisiques de repte. Major
component cultural i capacitat de despesa.

+ Pablic estudiants: excursions amb baixa_dificultat fisica,
seguretat en itineraris, existéncia de serveis. Optim Us de guies
locals especialitzats.
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2.3.9. Usuaris especialitzats:

Entre el public visitant a la VMPC, tindrem a més dels Mountain Likers
els usuaris especialitzats de muntanya i les seves activitats, habituats
a caminar i a les condicions de I'entorn.

a) Usuaris habituals de rutes de muntanya de gran recorregut i transit
de pics. Senderistes usuaris 0 no de refugis de muntanya.

b) Practicants habituals d’escalada i vies ferrades. Usuaris d’esports
d’aventura en espais naturals.

c) Esportistes de competici6 en entrenament. Corredors de
muntanya, ciclistes professionals, BTT professional, triatlons, curses
per la muntanya (trails), etc.

d) Usuaris habituals locals o federats amb llicencia de pesca.
Pescadors de rius i llacs a la Vall.

2.3.10. Segments clau de client final:

- .

Mountain Likers

Comode
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Com a matriu de segmentacié de public per a la VMPC, afegim una
nova variable clau detectada, la variable "Estil d’experiéncia d’oci”
preferida, atés que en el mercat turistic actual el “valor de
I'experiéncia” és molt diferent segons el tipus d’experiéncia
esperada préviament per perfils més actius o més passius
davant l'activitat.

D’aquesta manera, tenim quatre segmentacions generals del public,
segons l‘usuari estigui més habituat i tingui capacitat per a les
activitats en muntanya, i segons el tipus d’intensitat en l'activitat
cercant més l'aventura o senzillament gaudir tranquil-lament de
I"activitat en I'entorn.

2.4. Posicionament en linia actual
2.4.1. Sobre el lloc web
a) D’on provenen les visites

El principal gruix de visites de la Vall provenen d’Espanya (52%),
Franca (21%), Andorra (6%), Alemanya (4%), Regne Unit (4%),
Belgica (3%), i altres (la resta). Per tant, en el lloc web cal mostrar
informacio en: catala, castella, franceés i angles.

També es podria mostrar contingut en alemany (tot depén de la
capacitat dels gestors del portal per mantenir actualitzats els
continguts en aquesta llengua).

En l'actualitat, només es mostra en un idioma, el catala. S’esta
pendent d’instal-lar el programa adequat que permeti les traduccions
dels textos. Es dura a terme en breu.

b) Posicionament del nom de domini

En la gestié de la marca, es recomana la simplificacié del domini i la
compra de www.madriu.com i www.madriu.ad

Entenem que el territori el formen 3 valls que pertanyen a 4 comuns
diferents, perd donat que el gruix dels visitants és de fora d’Andorra
considerem que aquesta només és informacié administrativa i que la
Vall del Madriu és tot el territori al que es fa referencia.
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Sobre www.madriu.com, comentar que ha estat comprat per una
empresa amb base a Australia. No obstant aix0, esta a la venda i se'ls
pot passar ofertes de compra.

L'ideal seria disposar d’ambdds dominis, encara que el contingut
principal seguis al web actual i aquests dominis només fossin una
redireccid.

2.4.2. Posicionament general del lloc web en els cercadors

On som
e Per “Vall del Madriu” a Google Espanya, el lloc web apareix en
3a posicié. En la primera i la segona, apareix el lloc web
d’Andorra Turisme amb les fitxes de senderisme a la Vall del
Madriu.
e Els fragments enriquits (rich nippets) de Google només
mostren I'entrada a la Viquipedia.

Objectius
e Aconseguir apareixer en la primera posicio i amb una fitxa
correcta.

Estrategia i tactiques per aconseguir-ho
e Es treballara en la creacid de continguts i es reforcaran les
accions a Google+.

2.4.3. Posicionament actual per “turisme familiar”

On som

e Per “Andorra en familia” fins a la 5a posici6 no trobem
visitandorra.com.

e Abans apareixen hotels i webs d'OTA.
Hi ha establiments comprant AdWords per a aquesta frase.
Per “que visitar a Andorra amb nens” Visitandorra apareix en
2n lloc.

e La web del Madriu no apareix.
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Objectius
e L’objectiu final és aconseguir que més families visitin la Vall i
gue en les enquestes de satisfaccid les families puntuin de
forma alta I'oferta turistica de la Vall.

Estratégia i tactiques

En el lloc web: posicionament en els cercadors per a aquestes frases
clau. Analitzant les cerques de Google, s’ha observat una oportunitat
de posicionament per a les frases indicades en l'apartat d"’on som”.

Falabra clave m CPC Com Resultados Tendencia

andosra con nifios 300 0.54 078 858,000  jhamk

&5 andoma con nifios 10 1.10 085 753000 L .

i hacar @n andorra con nifios 110 0.50 0.30 470,000 1
hoteles en andomra con nifos a0 127 094 776,000 _|_|.‘
hotel en andoma con nifios 70 103 088 §51.000 ailll
holales an andofra para ir con nifios 7o 122 0ET 267,000 IL_.
fin de semana en andorma Con nifkos. 50 066 oar S5E4.000 i_
andorma con nifios en verana 50 0.66 069 Te6000  f
1606 ) 50 0.52 086 groo00 g
esquiar en andoma con nifos 30 090 077 71,000 L

2.4.4. Posicionament actual per “ecoturisme” i “turisme de
muntanya”

On som
e Al lloc web, hi ha un apartat dedicat a les rutes proposades:
http://www.madriu-perafita-
claror.ad/?page id=1756&lang=es

Objectius
e Aconseguir que més gent faci recorreguts per la Vall

Estratégia i tactiques
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e Posicionament a Google per les frases clau com “les millors
rutes per Andorra”
e Preséncia a altres webs per les frases clau.

2.4.5. Posicionament actual per T“turisme esportiu
d’entrenament”

Es el turisme en el qué el motiu principal del viatge és la practica
d’activitats esportives en ambients naturals per entrenar-se per
alguna competicid o un esdeveniment esportiu.
El perfil dels visitants depen molt del tipus d’esport, perd pensem que
en aquest segment hi pot tenir cabuda a la Vall.

On som
e Al lloc web, hi ha diverses seccions amb propostes de turisme
esportiu, pero potser caldria treballar propostes més concretes.

Objectius
e Aconseguir que més gent practiqui esports a la Vall.

Estrategia i tactiques

e Posicionament a Google per les frases clau com “vies ferrades
a Andorra” o per “escalades a Andorra”.

e Apareixer en els llistats de les “millors rutes de senderisme per
Andorra” o de “les millors rutes de senderisme” en general.

e Apareixer en el posicionament per “*Andorra en BTT” o “Andorra
en bicicleta”.

e Preséncia a altres webs per les frases clau.

e Preséncia en portals especialitzats en les diferents modalitats
de turisme esportiu.

2.4.6. Posicionament actual per “"turisme de pesca”

Es el turisme en el qué el motiu principal del viatge és la practica de
la pesca esportiva.

El perfil dels visitants és de tres tipus.
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1. Alta sofisticacio: alt nivell adquisitiu. Allotjaments i serveis
de categoria i guies professionals. Es poden oferir pujades en
helicopter, creacid6 de campaments, etc.

2. Esportiu: turista especialitzat. Expedicions organitzades a
mida o per pescar peces especifiques com la truita comu dels
pirineus. S’allotgen en espais de tipus rustic.

3. Semi-informal: menys poder adquisitiu. Sén grups d’amics
que fan expedicions a llocs propers. En aquest cas, segurament
serien andorrans.

On som
e Al lloc web, hi ha una seccid dedicada a la pesca i a la cacera.
Potser les hauriem de separar.
e L’associacié de pescadors controla la pesca i la reproduccié de
les truites, aixi que val la pena apostar per aquest tipus de
turisme.

Objectius
e Aconseguir que més gent practiqui la pesca a la Vall.
e Caldria oferir la possibilitat de treure’s la llicencia de pesca a
través del lloc web o almenys facilitar molt la seva obtencio.

Estrategia i tactiques
e Posicionament a Google per les frases clau com “pescar a
Andorra”.
e Apareixer en els llistats de les “millors rius per pescar truita
comu”.
e Preséncia a altres webs per les frases clau.
e Preséncia en portals especialitzats.

2.5. Diagnostic general de necessitats per al
desenvolupament turistic

Després de l'analisi d’informacié, DAFO i potencial competitiu, es

determinen les necessitats clau per al desenvolupament turistic de la
VMPC:
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Necessitats i factors de base:

a) Tenir un enfocament nacional comu com a valor UNESCO des dels
actors del turisme i generar conscienciacié local del valor VMPC.
L'aprofitament del poder de marca UNESCO passa per la posada en
comu i I'esforg de tots els agents implicats. Es necessari creure en un
desenvolupament que aprofiti la marca per a Andorra.

b) Entendre el projecte com a desenvolupament integral a quatre
anys amb recursos i capacitat de governanca des de I'0rgan de gestid
VMPC. Per a un optim desplegament i execucié de les accions de
marqueting turistic, es considera indispensable tenir un pla de treball
planificat i aprovat des de I'inici, que permeti a I’0rgan gestor de la
VMPC treballar amb flexibilitat i velocitat en el desenvolupament.

c) Legislacié per a desenvolupament turistic que afavoreixi els
emprenedors. Actualment, en plena modificaci6 de la Llei
d’allotjaments en muntanya i sense tenir un pla de suport técnic i
financer a emprenedors, no es donen les condicions per a
I'emprenedoria. Una legislacié marc que afavoreixi la conversié de
bordes en allotjaments sostenibles, la generacié d’empreses de guies
especialitzats, es fa necessaria per a I'impuls del desenvolupament
turistic de VMPC.

d) Programes de suport a emprenedors turistics per crear oferta: aixi
mateix, a més d’un marc legal favorable i un programa d’ajudes per
al desenvolupament sostenible, és recomanable dotar els
emprenedors de suport técnic, tant formatiu com en assessorament,
i que tinguin una marca turistica paraigua VMPC posicionada en el
mercat que garanteixi una visibilitat més elevada.

e) Documents de planificacié territorial: dins el programa per al
desenvolupament de la VMPC, s’esta duent a terme un estudi de

capacitat de carrega i pla d’Us turistic VMPC, que encara no esta
acabat en el moment de fer aquest informe.

Necessitats de marqueting:

a) Disposar d’'una estructura estable i calendari d’accions: la
planificacio es presenta com a clau, tant per permetre la governanca
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de l'0rgan de gestidé com per optimitzar recursos i assolir els
segments amb la maxima eficiéncia possible.

b) Definicié i difusid de “Museu Viu dels Pirineus”: primerament
mitjancant la creacidé de la ruta interpretativa “Museu Viu dels
Pirineus”, aixi com amb el posicionament del concepte i els seus
valors associats en el calendari de comunicacié anual.

c) Desenvolupament de productes de veta. Especialitzar el turisme
en la VMPC amb vetes de baixa intensitat d’Us que resultin poc
agressives amb el mitja tant natural com social de la Vall. Diverses
vetes d’exit sumen suficient volum encara que repartit en el temps
com per generar expectatives d’ingressos per als emprenedors.

d) Existéncia de guies especialitzats en les vetes proposades: es
requereix |'especialitzacid dels guies en ecoturisme, en observacié
d’estrelles o en sortides de pesca, es presenten com a oportunitats
laborals per a la poblacid local i els emprenedors.

e) Desenvolupar una marca turistica especialitzada en altres espais
de muntanya a Andorra. Proposta “Grans Valls d’Andorra”. La VMPC
presenta caracteristiques geomorfologiques i paisatgistiques similars
a les d'altres valls rellevants proximes. Tanmateix, cada una esta
posicionada en un atribut diferent, que podria ser complementari.
D’aquesta forma, Comapedrosa i Sorteny, tant en esdeveniments
esportius com en biodiversitat es presenten com a optims candidats
per a la creacid d’un conjunt de 3 parcs que contribueixi a la visibilitat
conjunta del pla d’oci a la muntanya que entre els tres es pot crear.

f) Eines de marqueting en linia: fer millores tecniques, tant en el web

com en mitjans socials que ajudin a millorar el posicionament en linia
de la marca.
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3. DEFINICIO ESTRATEGICA
3.1. DAFO: transformar amenaces en oportunitats:

Una vegada detectades les amenaces i oportunitats, un dels millors
enfocaments estrategics de desenvolupament possibles és el de
transformar les amenaces en oportunitats aprofitant les fortaleses
existents:

AMENACES DETECTADES:

+ Perdre l'etiqueta UNESCO per problemes en la gestio: la
possessio de |'etiqueta UNESCO és una fortalesa, per la qual
cosa desenvolupar el seu valor a través del marqueting turistic
crea una oportunitat. Crear valor de marca integrant els
valors UNESCO de manera transversal i rellevant en la
proposta de valor al turista.

« Urbanitzacio de la Vall i conflictes d’Us. El potencial Us turistic
de la Vall com a model d'ingrés a propietaris té la capacitat de
posicionar-se com a argument de valor i alternativa
d’aprofitament davant la urbanitzacié. Fer del
desenvolupament turistic sostenible el nou exemple
d’interaccio entre home i natura a la VMPC.

« Baix aprofitament de la Vall com a generadora de riquesa a
propietaris i public local. El turisme com a nova activitat
clau de generacioé d’ingressos a la Vall en el segle XXI.

« Perdua de valor i diferenciacid respecte d’altres espais.
Coordinar-se amb altres espais de valor per guanyar
rellevancia, preséncia i visibilitat en els mercats. Estrategia
d’integracié de marca al mapa de marques turistiques
actuals.

3.2. Claus inicials per a la conceptualitzacié turistica VMPC

Per a la conceptualitzacid turistica de la VMPC, s’han seguit els
principis seguents:

a) Cercar un valor universal de la Vall que pugui perdurar
en el temps i aconseguir un optim posicionament i generacio
de comunitat d’usuaris afins. Era necessari trobar un valor
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b)

d)

f)

universal per a la Vall per poder-lo posicionar al llarg del temps,
capag d’atreure usuaris afins al concepte, de generar comunitat
i entorn favorable per al desenvolupament turistic. El concepte
de la proposta de valor havia de ser universal.

Vincular els valors de sostenibilitat, desenvolupament
local, baix impacte en el territori dins el concepte turistic
VMPC. Els valors de sostenibilitat propis en el
desenvolupament turistic en entorns naturals s’han de fer
visibles com a atributs de marca VMPC a través d’accions,
comunicacié i posicionament a Internet especialment.

Potenciar el valor educatiu i divulgatiu de la VMPC com a
patrimoni cultural UNESCO. L’aprofitament de la marca
passa per atorgar a la VMPC un fort component divulgatiu i
educatiu per a generacions actuals i futures. D'aquesta manera,
la VMPC es pot anar convertint en una fita de referéncia en
visites educatives, academiques o cientifiques i generar
rellevancia de marca i visibilitat de forma global.

Concretar el concepte en un terme consumible com a
producte de mercat. Dins la proposta de valor, és necessari
esmentar una paraula clau que faci referéncia a la VMPC com a
fita turistica consumible i ajudar aixi al seu exit com a punt
turistic de valor a Andorra. Recomanat terme “museu viu
(interactiu)” obert o0 a la natura.

Cercar un concepte que es diferencii de la resta de
I'oferta de muntanya a Andorra. Atesa l'‘escassetat de
recursos disponibles per fer accions de marqueting exclusives,
es planteja definir una proposta d’experiencia turistica que no
competeixi, sind que complementi I'oferta disponible a Andorra,
de manera que la VMPC pugui ser complement a altres
productes de tercers relacionats.

Aconseguir atributs de marca VMPC que filtrin el
potencial public de la Vall tenint en compte la dificultat
d'accés. Els atributs de marca que ha de transmetre la
proposta de valor han de denotar el factor de la dificultat
d’accés com un valor positiu, un repte per al public adequat,
destacant conceptes com el de “santuari al qual no tothom pot
arribar”.
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Conclusions de conceptualitzacio

Entenent la paraula "museu” com un terme que pot denotar activitat
“poc divertida o poc interactiva”, recalcar la importancia d’incloure
sempre l'adjectiu “viu”, ja que la diferenciacio es basa en el fet que
es transmeten coneixements sobre les activitats del lloc, mentre
moltes d’elles segueixen actives i s’hi pot interactuar, com a través
de la creacio de tallers d’activitats per entendre el cicle de |'aigua, o
passar un mati amb un pastor mentre ens explica com ha estat i com
és la ramaderia als Pirineus i anem seguim les vaques.

La conceptualitzacié turistica de la VMPC com a “Museu Viu dels
Pirineus” aporta de forma global els segients valors i beneficis a la
marca:

Universalitat: la VMPC és patrimoni de la humanitat per a futures
generacions com a exemple i aparador viu de l'ecosistema social
“Pirineus”.

Valor pedagogic: mostra a les generacions actuals i futures com
sOn els Pirineus paisatgisticament i socioeconOmicament des de
I’Optica cultural. Funcié divulgativa de la marca com a “museu viu”.
Aqguest valor potencia la dimensié de la marca UNESCO a la VMPC
com un benefici per a la humanitat. Aixi mateix, permet desenvolupar
multiples productes, tallers, excursions, investigacions... obrint els
segments Académic, Educatiu i Cientific. Desenvolupa el valor per a
aquests segments, potencialment molt amplis en nombre de visitants
locals i de radi de proximitat 300-400 km.

Posada en valor local: com a museu viu, divulga les activitats
tradicionals locals a visitants i turistes. L'objectiu és generar sentit
d’orgull local, que faciliti les fases inicials de conscienciacid local i
suport a I'emprenedoria. Aconseguir que el teixit social local senti
orgull en parlar de la VMPC.

Museu Viu dels Pirineus com a fita cultural diferenciada visitable
i consumible per a public de muntanya. Aixi mateix, la creacié d’'una
Unica ruta interpretativa “Museu Viu dels Pirineus”, més accessible
per a public general d’un maxim de 4-5 hores, fa tangible en un
producte concret la proposta de valor de la VMPC.
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Efecte santuari: la dificultat d’accés com a atribut valués de marca
que permet la segmentacié de publics amb capacitat i/o motivacié
per caminar a la muntanya. La Vall com a tresor amagat al qual no
tothom arriba. Cerquem un public motivat davant aquest tipus de
repte.

Coheréncia de concepte i producte: els productes de veta per
desenvolupar s’adscriuen als valors comuns anteriors i generen
diferenciacié del mateix producte de veta per marca paraigua VMPC
Patrimoni UNESCO. L’escenari de valor augmentat “"Museu Viu dels
Pirineus” afegeix valor al desenvolupament dels altres productes de
veta relacionats. Per exemple, el public que fa rutes GR habitualment
pot gaudir també de la ruta interpretativa.

Mapa de conceptualitzacio turistica:

MUSEU VIU DELS PIRINEUS

Fita Sostenibilitat Valor
Cultural Beneficis Didactic
UNESCO locals Divulgatiu

Complement “Santuari” Productes
Pirineus Dificultat Veta
Estiu Acceés Sostenibles

Per tant, es defineix la proposta de valor "Museu Viu dels Pirineus” i
els principals beneficis que aporta per a la gestid i el marqueting
turistic de la VMPC:

a) Museu Viu dels Pirineus:

- Museu com a fita turistica cultural visitable. Valor de
preservacio i divulgacio.
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Museu a la natura com a diferenciacié per a public usuari de
muntanya.

Diferenciacid dins el circuit cultural a Andorra en ser “museu
viu”.

Integra els valors de conservacido i divulgacido propis de
I'etiqueta UNESCO.

Proposa una experieéncia consumible a la natura especialment
a families i parelles MountainLikers. Bona opcio per a public de
proximitat 300 km.

b) Fita cultural UNESCO:

Universalitat i rellevancia dels recursos VMPC.

Implicacié del public local. Oportunitat per a emprenedors
locals.

Visibilitat internacional. Aprofitament de la dimensid de marca.
Diferenciaci6 amb qualsevol altre fita turistica d’Andorra. Unic
UNESCO.

Rellevancia dins I'area d’influencia global “Pirineus”.

c) Sostenibilitat i beneficis locals:

Procediments UNESCO en el desenvolupament de producte.
Qualitat turistica.

Turisme entés com a agent d’ajuda per a la preservacié del
recurs.

Turisme com a oportunitat de dinamitzacio local de la Vall en el
segle XXI.

Prioritzaci6 de desenvolupament d’oferta turistica via
emprenedors locals.

Posada en valor dels recursos, tradicions i productes locals.
Model de desenvolupament de productes de veta amb baix
impacte ambiental.

d) Valor didactic divulgatiu

Museu com a espai cultural consumible per coneixer i aprendre.
Efecte d’aparador sobre el que es pot trobar als Pirineus.
Requereix desenvolupament de rutes interpretades per
aconseguir I'experiencia “museu”.

Amplia l'univers de potencials visitants des de I|area
educacional.

La VMPC té caracteristiques de valor cientific. Turisme de
recerca.
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e) Complement oferta turistica als Pirineus a I'estiu

No competir amb els mateixos desenvolupaments que ja hi ha
a I'area. Diferenciacié.

Desenvolupar productes de veta que siguin Unics o més
valuosos a Andorra.

Aprofitament del public general d’estiu MountainLiker.

Més visibilitat en aparadors gracies a la integracido amb tercers.
Integracié i posicionament dins l'oferta global de turisme a
Andorra en mesos sense neu, especialment a l'estiu.

f) Efecte santuari: dificultat d’accés

Transformar la dificultat d’accés en un valor positiu, un repte
per al public motivat, arribar on pocs arriben, trobar un tresor
amagat.

Ajuda a segmentar els publics objectiu. Adrecar-se a public
amb capacitat i motivacio.

Concretitza el valor de |'estat intacte de la Vall. Santuari de
I’estil de vida tradicional als Pirineus.

S’associa especialment al valor natural i paisatgistic i amb les
zones altes de la Vall.

g) Desenvolupament de productes de veta sostenibles:

Coherencia amb els principis UNESCO i OMT per al
desenvolupament turistic sostenible.

Productes valuosos capacos de generar suficients ingressos
amb baix impacte.

Visibilitat internacional. Aprofitament de la dimensié de marca.
Diferenciaci6 amb qualsevol altre fita turistica d’Andorra. Unic
UNESCO.

Rellevancia dins I'area d’influencia global “Pirineus”.
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3.3. Mapa d’interaccions valuoses de marqueting

Pirineus :
Turisme Europa
espanyols
i
francesos @

- - Marques privades

Sota la perspectiva col-laborativa plantejada, hi hauria interaccions
de marqueting o comarqueting amb marques relacionades, agents i
organismes amb els quals fer interaccions. Treballar cadascuna
d'aquestes interaccions és clau en el futur desenvolupament del
turisme sostenible a la VMPC.

3.4. Proposta de creaciéo de marca conjunta “Grans valls
d’Andorra”

Dins l'oferta de muntanya que ofereix Andorra a l'estiu, es planteja
com a opcid per a la VMPC centrar-se en completar i complementar
I'oferta ja existent i posicionada, en comptes de centrar-se en els
mateixos desenvolupaments que ja han fet altres espais turistics a
Andorra.

Es crearia aixi una proposta turistica en el context Andorra-

Muntanya-Estiu que contribuiria a la dinamitzacié turistica de la
temporada d’estiu al pais.
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+ Comapedrosa: el més alt d’Andorra amb bon accés. Activitats
esportives. Participa en el programa Vallnord. Campionats i
competicions esportives a la muntanya. “"Natura Activa”.

« Sorteny: diversitat natural, aparador de la flora i fauna dels
Pirineus. Bon accés. Riquesa en biodiversitat major que la
VMPC. “Natura Viva”.

+ VMPC com a aparador UNESCO dels Pirineus: “Museu Viu dels
Pirineus”. Factor educacional. Interes cientific. “Cultura Viva”.

Posicionament de marca desitjat en mercats de proximitat VMPC.

MARQUES
ESTACIONS ~ Granvalira
D’ESQUI :

Comapedrosa

" Naturlandia ¥

Per tant, i sota aquest enfocament estrategic, la VMPC tindria quatre
grans blocs de relacions de marca dins el seu entorn turistic de
proximitat.

Marca “Grans Valls d’Andorra” proposada per liderar 'oferta turistica
sostenible de muntanya a l'area. Proposta per a public de muntanya
que cerca productes diferenciats. Proposta de visita tres parcs a
public global Mountain Liker.
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Acords amb les marques privades Vallnord i Grandvalira, que
desenvolupen un ampli programa d’activitats d’estiu i tenen
campanyes de marqueting europees. Comarqueting.

Integracié amb les agendes culturals i d’oci a I'estiu de les parroquies
a qué pertany la Vall, aixi com dels municipis relacionats amb les
arees Vallnord i Grandvalira. Pablic de muntanya i Mountain Likers en
la zona.

Fites turistiques i organitzacions relacionades: possibles acords amb

Caldea, Naturlandia, Associaci6 de Comerciants d’Andorra,
organitzacions culturals i museus d’Andorra.

3.5. Posicionament de marca desitjat per area d’influéncia

ELS 3 PARCS

Santuari Museu UNESCO Vall UNESCO
“Museu Viu dels Pirineus” dins la natura Cultura Viva

La marca VMPC “"Museu Viu dels Pirineus” i els seus valors haurien de
posicionar-se en els entorns d’influencia de forma especifica:

a) Dins el context “Pirineus” com un santuari, un lloc Unic i
exclusiu al qual no tothom hi pot arribar. Es un santuari de la
historia de la interaccié de I'home i la natura als Pirineus, un
lloc gairebé intacte.

b) Dins el context “Andorra” com una fita turistica visitable “Museu
a la Natura” que complementi la visita al pais des d’una
perspectiva cultural i educativa per als publics detectats.

c) Dins la possible marca “Grans Valls d’Andorra” de tres valls
juntament amb Comapedrosa i Sorteny, la VMPC seria “la Vall

39



&)

Vall del

)

o

Madriu-Perafita-Claror

UNESCO”, la que aporta el valor internacional, cultural i
divulgatiu a I'experiéncia de les valls d’Andorra.

3.6. Factors especifics d’estratégia en linia

Es proposa una estratégia especifica per al pla en linia, donat que les
caracteristiques de la comunicacio i distribucié de la marca compten
amb diferencies que cal analitzar en detall.

Un enfoc estrategic doble: per un costat, una estrategia de creacié
de continguts que es publicaran al lloc web i a les xarxes socials i,
per l'altre, una estratégia de creaci6 d’enllacos.

3.6.1. Estrategia de creacio de continguts

Objectiu:

Per a cada concepte clau es crearan els continguts necessaris per
obtenir un posicionament al cercadors adequats pels conceptes
escollits, perd també per posicionar-nos en la ment de l'usuari de la
xarxa.

Descripcié de l'estrategia:
Per a cada concepte clau (genéric com “Vall del Madriu” o especific
com “rutes per fer senderisme a Andorra”) es crearan continguts i es
dura a terme el seglent:

1) Publicacié dels continguts al lloc web: aix0 millorara el
posicionament als cercadors i oferira contingut interessant als
usuaris.

2) Publicacié dels continguts a les xarxes socials: el contingut
publicat al lloc web també sera referenciat a les xarxes socials
per aconseguir posicionament en el ment dels usuaris i per
transmetre informacié que repercutira en una visita al lloc web
per cercar més informacio.

3) Publicacié en llocs web de tercers: per oferir la imatge de marca
conjunta de “Grans valls d’Andorra” cal que en els llocs web de
totes tres valls es faci referéncia als continguts de les tres que
es complementen. Es especialment important que aquestes
altres valls transmetin la imatge que la del Madriu és “el Museu
viu dels Pirineus” i ofereixin visites guiades a la Vall. Aix0
ajudara a donar a coneéixer la Vall, pero a Internet també
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ajudara a millorar el posicionament als cercadors del lloc de la
Vall ja que s’hi inclouran referencies amb enllagos.

3.6.2. Estrategia de creacio d’enllagos en llocs web de tercers

Objectiu:
a) Fer arribar transit directament al lloc web a partir d’articles i
notificacions publicades en altres llocs web.
b) Millorar el posicionament als cercadors del lloc web gracies a
I'increment d’enllagos cap al lloc i a I'increment de la reputacio
en linia dels enllagos.

http://www.madriu-perafita-claror.ad/ -

¥ Use Fresh Index © it Use Historic Index ®

SMAEl | Topics RefDomains Backlinks New Lost | AnchorText | Map | Pages Link Profile

Would you like to switch to the entire madriu-perafita-claror.ad domain? There are 356 external backlinks.
TRUST FLOW CITATION FLOW

Topical Trust Flow is
available for all websites

on all paid subscriptions 2 0

=000

Get yours now

To see a live example of our amazing Trust Flow categorisation, check out [l RS

External Referring Referring Referring
Backlinks Domains IPs Subnets 100

24 8 6 6

En l'actualitat, el nivell de cites de la web de la Vall és de 20 (sobre
100) i el nivell de confianga dels enllagos que rep és de 24 (sobre
100). Cal treballar per incrementar aquests dos nivells, al menys al
doble de l'actual. En el pla d'accid es detalla com es proposa fer-ho.

3.6.3. Estrategia de preséncia a les xarxes socials

Les xarxes en les que s’hauria de tenir preséncia sén les seglients:
e Facebook
e Instagram
e Pinterest
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e Youtube
e Twitter

Els objectius sén diversos:

a) Promocio dels continguts: en el punt anterior ja hem comentat
la importancia de donar a coneixer els continguts generats pel
personal de la Vall.

b) Benchmarking: certes xarxes socials com Twitter sén ideals per a
efectuar un seguiment del que esta duent a terme la competéncia o
els nostres partenaires. D’aqui que aquesta sigui una de les xarxes
de les que recomanarem I'Us en el pla d’accio.

c) Promocio: totes les xarxes socials s6n una bona eina per
promocionar les activitats de la Vall. En una o en l'altra sempre hi
haura part del nostre public objectiu, aixi que continguts, concursos,
etc. poden ser compartits i promocionats a través de les xarxes
(malgrat sempre han d’estar centrats en el lloc web).

d) Eina de comarqueting: certes xarxes com Facebook i Twitter poden
ser una molt bona eina per fer comarqueting amb les altres dues valls
que formen les “Grans Valls d’Andorra”. D’aquesta manera el
Facebook o el Twitter de la Vall pot servir per donar a coneixer les
activitats que organitzen les altres valls i els gestors de comunitats
d'aquestes poden compartir a les seves respectives xarxes les
activitats que es duen a terme a la del Madriu.

Estratégia concreta que cal seguir a les xarxes socials:

4

e L'estratégia que cal dur a terme és I'anomenada ‘en estrella
(hub & spoke), és a dir, la del centre i els radis. Es a dir, el
gruix del contingut i l'eix central sobre el que gira tota
I'estrategia és el lloc web (que en el fons és |’Unica cosa a
Internet que realment és patrimoni de la Vall).

e A les xarxes socials i a les altres eines 2.0 com Youtube o com
la Viquipedia, només s’hi publicara contingut que faci referencia
a contingut que esta integrament publicat al lloc web.
D’aquesta manera es fomenta |'atraccié de visites al lloc web i
també la creacié d’enllacos a webs de tercers.
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4. PROGRAMES OPERATIUS 2016

Per al desenvolupament de I|'estratégia, es generen cinc plans
operatius, que es transformen en accions en el “Calendari d’accions
2016".

Prioritzacié general segments i mercats 2016

Sector turisme j oci.
Emprenedors. Grups educacionals.
‘Usuaris locals de la VMPC.

Rodalia Families amb infants. Grups d’amics.
300 km Parelles de mitjana edat. Parelles joves.
Clubs i federacions. Grups educacionals.

Espanya Organitzacions relacionades.

Families amb infants. Grups d'amics.
Espanya Parelles de mitjana edat. Parelles joves.
Ciutats Clubs i federacions. Grups educacionals.

Organitzacions relacionades.

Rodalia Families amb infants. Grups d’amics.
Parelles de mitjana edat. Parelles joves.
300 km S ﬁ.’ ‘ J
Clubs i federacions. Grups educacionals.
Franca Organitzacions relacionades.

Families amb infants. Grups d'amics.
Franga Parelles de mitjana edat. Parelles joves.
Ciutats Clubs i federacions. Grups educacionals.
; Organitzacions relacionades.

Atés el public actual de turisme d’Andorra i el de la VMPC,
determinem la prioritzacié6 de segments i mercats per al 2016:

a) Public local: atés que es pretén generar un pla de
desenvolupament turistic sostenible a quatre anys, el sector
professional del turisme i l'oci, els emprenedors i el mateix
resident a Andorra usuari de la Vall s6n un segment clau
estratégic en la comunicacio.

b) Proximitat Espanya: families, grups d’amics, parelles i grups
organitzats en visites en ponts, caps de setmana, Setmana
Santa, vacances d’estiu.
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c) Espanya ciutats: mateixes caracteristiques, afegint-hi la
concentracio de clubs d’activitat i la major preséncia de centres
d’educaciod per a visites i excursions a la Vall.

d) Proximitat Franca: mateixes caracteristiques que proximitat
Espanya amb més pes del valor educacional familiar i amb més
pes del factor UNESCO.

e) Franca ciutats: wvalors cultural i educatiu, mateixes
caracteristiques que Espanya ciutats.

Prioritzacié de desenvolupament de producte:

Espanya i Franca proximitat 300 km: les bones connexions per
carretera amb temps mitjans de desplacament de 2,5 hores
afavoreixen I'Us de la Vall per part de segments d’usuaris amb
capacitat i recursos per desplagar-se fins i tot en el mateix dia sense
pernoctar i tornar a la seva ciutat d’origen. Aixi mateix és |'area de
meés possibilitat de conversié davant les propostes d’estada en ponts,
festius i caps de setmana per a segment familiar, estades de mitjana
durada del segment sénior i amb més opcions per proximitat per a
grups especialitzats d’activitat.

Hi ha una especial vinculacié amb Catalunya i I'area metropolitana de
Barcelona. Andorra esta posicionada com un espai amigable,
accessible, estimat i natural on gaudir de la natura en temporades
sense neu i anar a esquiar a la temporada d’hivern. Les compres
continuen sent una de les motivacions comunes al viatge. Parelles,
families Mountain Likers, grups d’amics com a publics objectius
principals.

Per tant, de cara al desenvolupament de producte, es considera
adequat comencar amb el turista local, de proximitat i ciutats
Espanya i Franga i crear experiéncies turistiques com ara:

e Recdrrer la ruta interpretativa “Museu Viu dels Pirineus” per a
grups d’estudiants.

e Promoure |'activitat d’escalada i via ferrada en una Vall
UNESCO per a parelles i grups d’amics.

e Coneixer la vida natural de la Vall en visites guiades educatives
i tallers d’ecoturisme per a families.

e Jornades nocturnes d'observacié d’estrelles.

e Visita educativa “Els Pirineus tal com eren” dirigida a instituts i
universitats.

e Taller de medicina natural a la Vall.

44



)

Vall del
Madriu-Perafita-Claror

o

e Jornades d’entrenament esportiu a la Vall.

e Jornada/seminari sobre el canvi climatic a les valls glaceres
pirinenques.

e Jornada/seminari sobre vida natural a la muntanya (turisme
holistic).

La implementacido de l|'estrategia marcada es materialitza en els
seglients programes operatius, des dels quals es defineix el calendari
d’accions per al 2016:

4.1. Programa transversal de conscienciacié i emprenedoria
local

4.1.1 - La necessitat de la creacio d’'oferta:

Per bé que ja hi ha productes turistics que utilitzen la Vall com a
entorn, com ara les excursions guiades d’escalada i via ferrada,
excursions guiades a peu, o a cavall, la proposta de valor plantejada
“Museu Viu dels Pirineus” i la seva conceptualitzacid requereix
desenvolupar noves experiencies turistiques.

L'exit del desenvolupament turistic a la VMPC dependra especialment
de dos factors: construir oferta turistica d’allotjament, activitats i
rutes tematiques atractives que permetin a la marca VMPC
posicionar-se en els mercats turistics, i d’altra banda promoure que
I'emprenedor local obtingui beneficis i crear ocupacid.

4.1.2. Necessitats per a la creacio6 d’oferta:

Linies de treball després del diagnostic de viabilitat per al
desenvolupament turistic VMPC:

1. Legislacio: necessitat de disposar d’una legislacio de
desenvolupament i gestid turistica per a la VMPC que determini les
linies mestres i condicions i reguli 'activitat de manera comuna.
Treballar en la legislacio turistica comuna de la VMPC.

2. Governancga: la planificacio de treball anual aprovada préviament
per les parts implicades ha de permetre a I'0rgan de gestid tenir
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autonomia i recursos suficients per a una gestié agil i eficag dels plans
de treball i la presa de decisions.

3. Conscienciacio: la proposta de valor “Museu Viu dels Pirineus” ha
de servir per transmetre a la poblacid local el valor real de la Vall com
a patrimoni i com a experiéncia turistica.

4. Emprenedoria: la recuperaci6 de bordes com a allotjament
sostenible, el desenvolupament de rutes tematiques, la convivéncia
amb la natura, amb fauna domesticada o tallers d’aprenentatge com
agricultura o pesca representen oportunitats de negoci turistic per als
propietaris i emprenedors locals, els quals construirien l'oferta
turistica.

4.1.3. Accions de suport per a la creacid d’oferta 2016: resum

Assessorament i recerca sobre possibles models i la seva
5 s aplicacio
Legislacio S

Assistencia a reunions, cerca de documents

Ajuda en el desenvolupament de les planificacions anuals

Governanca
Assistencia técnica de suport en alguns processos

Ajuda en el desenvolupament del pla de conscienciacio
amb calendari de tallers i xerrades locals
Conscienciar
Assistencia i participacio en xerrades i tallers

Ajuda en el desenvolupament d’un pla de per a emprenedo
Desenvolupament del pla

Assistencia i participacio en xerrades i tallers

Emprendre
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4.2. Creacio d’estructura de marqueting “Museu Viu dels
Pirineus”

Després de la conceptualitzacio turistica de la VMPC com a “Museu
Viu dels Pirineus” es fa necessari modificar no només les
comunicacions en general, sindé el sistema que mantingui de forma
estable el valor de la marca VMPC en el temps.

Per tant, és necessaria la creacié d’'una estructura de marqueting
estable, multicanal, basada en un calendari especific d’accions que
pugui evolucionar i millorar en el temps.

El programa consisteix a:

e Millorar la cartelleria exterior i el sistema d’indicacions, tant a
les entrades a la VMPC i les seves proximitats com a I'Oficina
VMPC visitable a Andorra la Vella i proximitats.

e Fer modificacions en materials publicitaris i de marqueting
actuals. Canvis de logotips, creacid de nous textos i materials
de marqueting i comunicacié basats en la nova proposta de
valor de marca.

e Crear una BD segmentada dissenyada per fer enviaments
d'informacié especifics. Recomanacié d’us d'un social CRM per
a la gestié de butlletins d’informacié i I'aprofitament de les BD.

e Establir un programa de visites i RP amb agents clau, marques
turistiques d’Andorra i publics objectiu especifics que
afavoreixin el desenvolupament d’'una estrategia de VMPC com
a peca valuosa amb la qual interactuar des de la perspectiva de
tercers.

e Elaborar un calendari anual d’accions de marqueting i
comunicacié.

e Desenvolupar un sistema d’indicadors basic per analitzar
I'evolucio en I'éxit de les accions i els canals utilitzats. Metriques
interanuals preestablertes.

e Plantejar accions innovadores cada any que ajudin a generar
publicitat gratuita i visibilitat en els mercats clau. Propostes
d’esdeveniments innovadors com el I Congrés Europeu de
VideoDroners a la Natura.

e Desenvolupar possibles estrategies de finangament col-lectiu
gue afavoreixin la socialitzacié de la marca i aportin recursos
de forma col-laborativa per al desenvolupament sostenible de
la VMPC.
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4.3. Desenvolupament de productes de veta

L'estratégia de desenvolupament de vetes es basa en el valor que

tenen

les vetes per a |'oferta i demanda turistica de la VMPC dins els

valors de sostenibilitat, desenvolupament local i emprenedoria.

Per al

Desenvolupar vetes especialitzades significa segmentar els
diversos valors del territori per als diversos publics amb més
valor per a cada public. Més valor agregat de I'oferta.

L'Gs de veta és puntual, especialitzat i menys agressiu amb
I’'entorn que |'Us per segments més amplis.

L'Us de vetes especialitzades genera la necessitat de guies,
serveis turistics i de suport especialitzats i obre noves
oportunitats d’emprenedoria per a la societat local.

L'is de vetes assegura una conscienciacié superior sobre
I'atencié de I'entorn i atreu un tipus de public més respectuds
amb el mitja i motivat per gaudir de la VMPC de forma
sostenible.

desenvolupament de productes turistics de veta, hem de tenir

en compte que algunes de les activitats detectades ja tenen activitat
actual, mentre que d’altres no.

En qualsevol cas, per a cada producte de veta s’estableixen unes
funcions basiques de desenvolupament i comunicacio:

Creacid d’un dossier especific del valor de la VMPC per a cada
activitat de veta especifica. En cada dossier es ressaltaran els
valors i la importancia de la Vall per a aquest Us especific, aixi
com consells i recomanacions de bon Us de la Vall. El dossier
finalitzara amb una llista de les altres activitats de veta
disponibles.

El dossier ha de servir com a guia de producte per distribuir-lo
entre contactes clau que afavoreixin el desenvolupament de la
veta, com ara associacions d‘aquesta activitat, agencies i
operadors turistics especials, revistes, portals relacionats amb
I"activitat, clubs i federacions i blogs relacionats amb 'activitat.
Accions de relacions publiques, tant amb altres agents
d’Andorra com amb persones i organitzacions clau dins el
mercat de veta que es vol desenvolupar.

Esdeveniment inicial especific per fer tangible I'Us d’aquesta
veta i llangar-la a la xarxa relacionada.
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4.3.1. Caracteristiques base dels productes que es vol
desenvolupar a la VMPC

A l'hora de plantejar el desenvolupament turistic per a la VMPC
mitjancant una estratégia de multiples vetes sostenibles, s’han tingut
en compte les variables seglients:

a) L'accessibilitat. Han de ser vetes que tinguin un public amb
capacitat i motivacié per caminar per la muntanya.

b) Responsabilitat. Visitants que valoren i respecten els espais
naturals, els costums d’Us i la cultura associada a la Vall.

c) Impacte ambiental. Productes d’Us puntual, que no generin
impacte ambiental de manera continuada. Grans
esdeveniments esportius generen un impacte més elevat que
diversos grups petits d’activitat diversificats durant l’any.
Cercar la sostenibilitat ambiental i el baix impacte.

d) Inversié. Productes que no requereixin grans inversions
previes, aprofitament de |'estat intacte de la Vall com a valor.
Localitzar productes que no necessitin infraestructura, sind que
valorin |'estat actual.

e) Complementarietat. Productes que no competeixin, sind que
complementin I'extensa oferta d’activitats d’estiu a Andorra.

4.3.2. Analisi dels index de referéencia de productes de
muntanya

Per a la deteccid de vetes valuoses, s’ha fet un estudi dels index de
referéncia. De l'analisi de llocs similars, una de les conclusions
principals és que el seu marqueting esta molt poc adaptat a la
transformacié digital. Alguns dels valors que es destaquen en altres
indrets de muntanya sén: salut, natura, autenticitat, producte local.
També hem de tenir en compte el creixement dels Mountain Likers
com a segment creixent entre el public en general i families amb
infants, i també l'augment del turisme esportiu i dels usuaris
corredors, ciclistes, excursionistes... que entrenen, competeixen o
simplement tenen aficid a aquestes practiques de muntanya.
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En conclusid, hi ha diversitat de casos, alguns d’exit, en els espais
patrimoni de muntanya. La major accessibilitat o localitzacid
estratégica en rutes, aixi com |'existéencia de serveis turistics i
d’allotjament en el mateix entorn de la Vall, es presenten com a
practiques d’exit en el desenvolupament, aixi com I|‘aplicacido de
calendaris de comunicacioé anuals en que es generen esdeveniments
tematics.

Ates el valor en augment de forma global dels valors que
transmeten els espais de muntanya, es determina que el
potencial de desenvolupament turistic a futur per a la Vall és
alt, sempre que es generi de forma planificada i coordinada un
pla per al turisme sota els principis i estrategies d’exit en
marqueting turistic.

4.3.3. Enfocament en la seleccio de vetes:

A I'hora de prioritzar les vetes en qué centrar-se, s’han seguit les
variables segients:

a) Prioritzar vetes que es puguin oferir com a complement al public
actual de muntanya i a més puguin ser accessibles al public general
Mountain Liker. Producte ruta interpretativa “Museu Viu dels
Pirineus”.

b) Prioritzar vetes que potenciin el valor especific dels recursos de la
Vall de forma sostenible gracies al seu Us puntual i controlat. Totes
les vetes proposades sén d’us puntual, llevat de la ruta interpretativa,
que en cas d’aconseguir molta afluéncia haura de ser gestionada i
mesurada a través de mecanismes com els guies turistics tenint en
compte la capacitat de carrega.

c) Prioritzar vetes atractives o tendencia per al public general, vetes
originals que resultin innovadores i atractives per compartir amb
altres usuaris com turisme holistic o observacio d’estrelles.

d) Potenciar l'escalada i la via ferrada i afegir valor cultural al
producte Camins GR amb refugis.
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e) Prioritzar vetes que no requereixin grans inversions inicials ni de
gestido amb costos fixos.

f) Enfocar-se en vetes que no competeixin, sind complementin
I'oferta actual de la muntanya d’Andorra.

g) Enfocar-se en vetes capaces de generar negoci per a
I'emprenedoria turistica.

4.3.4. Inventari de productes de veta

S’estableix per a la planificaci®6 un mapa base de vetes i s’orienten
els seus publics objectiu i els potencials clients de productes turistics
relacionats.

Museu Viu dels LAY SR Y e Sendenstes de Parelles muntanyeres

busquen alguna X
roximitat Grups muntanyers
Pirineus, Valor cosa més quée natura ; e v

cultural UNESCO Franca | Espanya Clubs esportsus

Conscienciacio

- Unic UNESCO Turisme general Families
WAndcirs Visita Oficina Turistes allotjats & Parelies
- Nom&és existaixen Madriu Andormra Andotra i Escaldes Grups
84 paisatges
culturals UNESCO Grups

mon Grups universitans
al Turisme educatiu conceriats locals | > G?ups escolars
- Efecte Museu Viu de proximitat

Desenvolupament de rutes amb punts interpretatius explicats,
Adequacio de la cartelleria, indicadors de direccio.

Capacitacid dels puies culturals. Desenvolupament de producte
emprenedors locals, excursions, allotiaments, taliers.

Acords amb marques educatives.
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Turisme cientific

Grups educatius

-Valor UNESCO

- Diversitat
geomorfologica de
glaciar

- Aparador dels
Pirineus

- Estudi sociologic

- Estudi canvi climatic

ECOTURISME Productors, directors, Produccions europees Professionals i
guionistes, tecnics
localitzadors Produccions

d'escenaris internacionals Grups de rodatge
companyles, estudis

- Valor com a
paisatge cuitural
UNESCO

-Valorcoma
aparador
representatiu dels
Pirineus

- Escenaris intactes yesenvolupam

- Existénda d'elements especifiques. Desenvolu t
actvitat humana corredors MountainLik RP amb clubs esportius

- Riquesa visual rius| i0 d’'un dossier espeafic per distribuir-lo a S, cions | marques
llacs Sportiy viountainLik
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Turisme
cinematografic

- Valor paisatge
cultural UNESCO

- Valor com a aparador
representatiu dels
Pirineus

- Escenaris intactes

- Existencia d’elements
d'activitat humana

- Riquesa visual rius
illacs

Agroturisme

- Valor UNESCO
Cultural activitat
humana

- Ramaderia activa

- Fauna domesticada

- Producte
“Pastor per 1 dia”

Productors, directors,
guionistes,
localitzadors
d'escenaris,
companyies, estudis

Produccions Professionals i
europees té&cnics

Produccions Grups de rodatge
internacionals

Desenvolupament d'un dossier de localitzacions i imatges del valor de la
VMPC com a escenari natural per a pel-licules i séries. RP i enviament d’un
dossier a contactes clau. Desenvolupament de normes d'lis i procediments,
Creacié d’un compte de gestié de sollicituds, RP, assisténcia a reunions i
esdeveniments relacionats. Comanqueting escoles d'arti cine.

Obertura a artistes locals com a localitzacié per a curts i videoclips.

Families
Estudiants
Professors

Families amb infants

de Franca i Espanya. Families
Agéncies

Grups d’infants Escoles

locals Andorra
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Escalada
Via ferrada

allotjats 3

- Via | parets R A
conegudes en circuit Xarxa allotjament de

- Facil acces ala via muntanya
ferrada

- Paisatges de valor

- Empreses d’'activitats

- Espais de pesca
coneguts i valuosos.
Llacs i rius

- Llacs inici temporada

- Truita andorrana

natural .
- Existéncia passaport Activitat ex :
turistic de pesca Creacio mate 3 iC al ndari de pesca a la Vall, vies per
passaport t tic i
Acords amb fed i0 i clubs de pes
Desenvolupament d'excursions de
Dis
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Professionals esportius
amb entrenament de Senderistes de proximitat

de muntanya muntanya europeus Franga i Espanya Gcrlup;smuntatl;\yers
Clubs ubs esportius

Entrenament esportiv Parelles muntanyeres

Turisme general
Corredors Turistes allotjats a

- Espedial orografia i Entrenament Andorra i Escaldes

condicions alpines Diari
- Combinacio pujades,

baixades, escalada, etc.
- Senders marcats i

informacio Medicina naturista Grups concertats locals Grups universitaris

Medicina de l'esport i de proximitat Grups escolars

Micclogia

Families i grups
Usuaris aficionats
als bolets
Santuan” Complement de valor

molts bolets amb

dificultat d’acces
- Gran quantitat de

bolets en temporada
- Petits nuc

dispersos a la Vall

Bolets | gastronomia Xefs, estudiants de
local cuing, restaurants, etc

Grups de professionals
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Usuaris
Aficionats observacio
estrelles
Clubs

Turisme general
Visites guiades amb
clubs d'observacio

Aficionats europeus
Xarxa europea
Complement per a

muntanyers

Turistes allotjats a
Andarra

Grups concertats
locals i de proximitat

Viatgers sols
Parelles muntanyeres
Grups aficionats
Esdeveniment amb un
activitat

ramilies
Parelles
Grups

Grups universitaris
Grups escolars

Desenvolupament d'un dossier especific valor per a observacio estrelles a la VMPC per
distribucio B2B. Disseny d’excursions especifiques amb guies especialitzats.
Inclusio a la Xarxa Europea. Disseny de materials especifics i difusio multicanal.

Grups culturals
vinculats dAndorra
i de proximitat:
Catalunya i Franca

Grups joves ide
mitjana edat que
busquen
espiritualitat

Turisme holistic

Viatgers sols
Grups aficionats
Organitzacions

"Escoles”
holistiques

Senderistes de
proximitat com a
valor afegit:
Franca | Espanya

- Efecte “Santuani”
dificultat d’accés Estancies

- Entorn natural holistiques a espais
mistic naturals

- Espai natural
“Puresa”

- Riu mare i llacs

"Viatge interior”

volupament d'un dossier especific valor holistic de fa VMPC

per distribuir-lo a targets i clients. Acords inicials amb
“Escoles holistiques” i comunitats d'aficionats
‘un esdeveniment de llangcament
estancies a refugis guardats o bordes habilitades.
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4.3.5. Conclusions productes oportunitat

Entre els productes oportunitat s’inclouen els usos turistics actuals de
la Vall. S’entén que la conceptualitzacid i comunicacié dels valors
UNESCO, aixi com una optimitzacié dels sistemes de marqueting
turistic, permetrien un desenvolupament i una diferenciacid de
producte turistic més elevats que |'actual com és el cas de rutes i
camins de muntanya o de l'escalada i via ferrada.

Aixi mateix s‘indiquen altres productes de veta atractius i diferenciats
potencialment valuosos a la Vall com I|'observacido d’estrelles,
I’'agroturisme una vegada desenvolupada la legislacié necessaria ates
el seu especial valor com a activitat d’ingrés econdomic per als
ramaders de la Vall o I'entrenament esportiu en altura, productes
amb capacitat de generar necessitat de serveis turistics a la Vall i les
seves proximitats.

Tot i que la Vall disposa de valor potencial de desenvolupament de
molts altres productes, com ara BTT o esdeveniments esportius, s’ha
desestimat prioritzar-los bé pel seu impacte més elevat o bé perquée
en l'entorn ja hi ha aquesta oferta, com el cas d’esdeveniments
esportius o els programes d’activitats a la natura que duen a terme
Vallnord i Grandvalira.

Finalment, cal destacar que totes les vetes tenen una mateixa
segmentacid6 de base, independentment de segmentacions
d’intensitat en |'aficié del visitant o de la seva capacitat economica.
Es tracta d’una segmentacid relacionada amb la capacitat per caminar
durant més temps a la muntanya per part dels usuaris dels productes,
els “usuaris habituats” que poden gaudir activitats de veta amb més
intensitat, i una altra segmentacié de public general a qui li agrada la
muntanya pero no esta acostumat a caminar-hi, que ha de consumir
els productes de veta d‘una forma diferent, a través de tallers,
exposicions a l'oficina o en circuits curts més accessibles.
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Dos publics motivacionals

Museu cultural
natura

Ecoturisme

Agroturisme

Usuaris de muntanya Mountain Likers

- Productes autentics i Turisme micologic M= Exeiirsionistes
sostenibles - Espais més

- Especialitzacio de accessibles
Turisme holistic

producte - Tallers d'un dia

- Excursions i estancies - Cursos d'aprenentatge
a la Vall - Limitacions clares

- Diferenciacio de la Observacio estrelles W B cing de la VIMIPC
VMPC usuaris de Coordinacio i visita

muntanya

Entrenament esportiu

Escalada / Via ferrada

Entre els productes oportunitat indicats, segons els recursos a invertir
de cara al futur es recomanaria prioritzar els segients:

Diferenciacio “"Museu Viu dels Pirineus” entre el public amant
de la muntanya. Usuaris PR-GR i poblacid local com a part basica
de l'estratégia global a llarg termini. Public actual amb meés
coneixement de la Vall que disposi d'una proposta cultural. Proposta
renovada per als publics espanyol i francés de muntanya. Necessitat
de desenvolupar empreses i serveis de guies, excursions, etc. sota el
paraigua UNESCO. Producte UNESCO.
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Entrenament esportiu en altura: corredors, atletes, competicions
esportives de muntanya no rodades. Diversos professionals, clubs,
esportistes i aficionats que necessitin condicions d’altura per al seu
entrenament. Vall amb amplies possibilitats i atributs com proximitat
a allotjament hoteler.

Escalada via ferrada: afegir valor al pla d’escalada i vies a la Vall
gracies a la seva vinculacié amb la proposta de valor “*Museu Viu dels
Pirineus”.

Ecoturisme: actualment ja hi ha materials i estudis inicials sobre la
Vall, a més d’alguna ruta predissenyada, per la qual cosa es tracta
d’una veta de valor que cal prioritzar en el desenvolupament, a més
d’un valor de mercat especialment per al public frances de proximitat
i de grans ciutats.

Prioritzacidé en el desenvolupament de vetes 2016 per a la
VMPC a curt termini:

Per tant, es determina la prioritzacid en el desenvolupament de vetes
tenint en compte les diverses variables.

Ecoturisme: desenvolupament de dossier, RP, marqueting en linia,
mailings especifics i presentacid a |'oficina VMPC com a part de la
conscienciacid local i el programa de suport al desenvolupament
d’emprenedors locals. Treball conjunt amb guies i empreses
d’excursions, a més d’altres actors relacionats.

Escalada-via ferrada: es tracta d’'una activitat que ja es
desenvolupa a la VMPC actualment. La Vall disposa de parets i una
diferenciada via ferrada molt accessible amb cotxe fins a l'inici, que
sén conegudes en els circuits de public de muntanya i escalada. El
desenvolupament de la veta es basa llavors en incloure al producte
els valors culturals i educatius de “"Museu Viu dels Pirineus” i proposar
al public actual fer també la visita interpretativa, o vincular amb altres
vetes com “Escalada nocturna amb observacié d’estrelles a la VMPC”.
Gracies als nous valors i vetes en desenvolupament, aquesta activitat
pot augmentar el seu valor i Us entre el public de muntanya.
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Entrenament esportiu: les especials condicions orografiques, la
bellesa del paisatge, |'existencia de diverses rutes i camins
identificats afavoreixen que la VMPC pugui desenvolupar el turisme
d’entrenament esportiu” i crear un nou focus d’atraccid tant per al
public esportista que habitualment entrena a la muntanya com per al
public Mountain Liker que practica en general alguna d’aquestes
activitats. Per exemple els corredors, que entrenen una mica cada
dia, tindrien un espai de valor per fer-ho a la VMPC.

Turisme sostenible de pesca: |la VMPC disposa de diversos espais
de valor per a la pesca esportiva. En dos ambits diferenciats, com els
llacs i estanys de les arees alpines, o els rius i rierols amb abundant
vida al llarg de les valls, conformen dues temporades de pesca
esportiva, en altura i en Vall. A més, els llacs superiors soén ja
coneguts en el circuit de pesca europeu, especialment per al mercat
frances i catala, a més del local. D'altra banda, el Madriu és dels pocs
rius amb truita andorrana autoctona natural, per la qual cosa és un
espai de valor per a la pesca esportiva controlada. L'objectiu és
desenvolupar jornades guiades i tallers de pesca selectiva sostenible
per generar noves oportunitats de negoci turistic per a emprenedors
locals especialitzats en pesca.

Prioritzacido en el desenvolupament de vetes 2016 per a la
VMPC a mitja termini:

Observacio d’estrelles: les especials condicions de baixa
contaminacio luminica unides a les condicions logistiques de la VMPC
permeten desenvolupar productes relacionats amb |‘observacié
d’estrelles. En aquest sentit, la integracid6 de la VMPC a la Xarxa
Europea d’Observacioé d’Estrelles es planteja com un dels objectius
clau per al desenvolupament d’aquesta veta.

Turisme holistic: des dels anys 60, la societat va comencar a
desenvolupar una preocupacid espiritual cada vegada més gran.
Durant décades, s’han creat filosofies, subcultures, associacions i en
general diversos grups d’interes preocupats per la seva espiritualitat,
gue pertanyen a grups socials de diversa indole. A escala turistica,
en determinats espais que tenen una “magia o mistica” especial, una
energia especial, s’han desenvolupat productes de “turisme holistic”,
com estades de 7 o 15 dies per assistir a tallers espirituals amb un
mestre o a cursos de terapia en parella o de desenvolupament
professional. Es tracta d’'una veta molt interessant per a la VMPC ja
que és un turista molt conscienciat amb I'entorn i de baix impacte
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ambiental, encara que prou nombrds a Europa com per suposar un
interessant segment de mercat per als emprenedors locals.

Turisme cientific: les especials condicions de la VMPC constitueixen
un aparador perfecte de la geomorfologia i els estrats bioclimatics
dels Pirineus, i també son aparador de la interaccidé socioeconomica i
cultural de l'ésser huma amb la natura als Pirineus. Per aixo0 li
concedeixen un valor especial per al turisme d’investigacié o turisme
cientific. Desenvolupar i distribuir els arguments de la Vall per dur a
terme investigacions —com ara sobre el canvi climatic i els canvis en
les espéecies—, estudiar I'evolucié de les valls glacials avui dia, estudis
especifics d’espécies valuoses, de botanica, de medicina naturista,
etc. suposa una oportunitat per generar estades i consum per part
d’universitats, centres d’investigacid, laboratoris, doctorands i altres
perfils academics a la VMPC.

Entenem que durant el 2016, desenvolupant aquestes vetes i
generant comunicacions cap al mercat en aquest sentit, es pot
guanyar rellevancia de marca i visibilitat en gran mesura, aixi com
comprovar el model i la viabilitat real com a productes turistics
valuosos per a la VMPC.

Durant els anys 2017 i 2018, després de la valoracio del primer any,
es continuara amb les altres vetes plantejades una vegada coneguem
I'experiéncia de les primeres.

4.4. Programa de comunicacions integrades

Per a un desenvolupament i efectivitat optims de les accions de
marqueting, es planteja un programa de treball especific dedicat a la
integracio i planificacié de comunicacions de la marca VMPC de forma
multicanal.

Per tant, es crea un document de treball "Matriu de comunicacions
multicanal 2016” (annex), que desenvolupa les principals fites i
ocasions per comunicar durant el 2016, i planifica els diversos canals
tant fora de linia com en linia que cada comunicacid hauria d‘incloure
per a la seva maxima eficacia.
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El Programa de comunicacions integrades té com a objectiu disposar
d’'una metodologia de treball basada en la planificacié multicanal de
les accions, aixi com crear una estructura de vinculacid de canals
optima, que maximitzi les visites i usuaris adscrits a cada xarxa.

D’aquesta manera, per exemple, I'accié de presentacio de dossier de
veta en el Portal de la VMPC té una comunicacioé previa a la radio,
nota de premsa posterior i comunicacions en mitjans socials amb els
vincles de la noticia, per aconseguir maximitzar els impactes de
marca generats.

Aixi mateix, la planificaci6 multicanal permet a l'equip gestor no
perdre cap oportunitat de comunicacid que pugui resultar valuosa,
per la qual cosa suposa una eina valuosa per a la gestid de marca
VMPC en el temps.

(Vegeu l'annex 5: Llista de control comunicacié multicanal VMPC
2016)

4.5. Programa de marqueting en linia VMPC 2016

4.5.1. Linia de millora dels aparadors en linia
4.5.1.1. Creacio6 d'un lloc web per a la Vall

Aquest lloc web ja va ser creat en el seu moment, utilitzant tecnologia
WordPress per gestionar els continguts. Es proposa el seglient:

a) Actualitzacié del WordPress perque inclogui totes les funcions
que requereix un lloc web actual i perque sigui més segura.
(Aquesta accio ja ha estat duta a terme.)

b) Canvi en el disseny del lloc web per modernitzar-lo i per oferir
la informacié de forma més ordenada. Per canviar el disseny,
només caldra canviar la plantilla del WordPress i configurar-la
de nou. (En l'actualitat, aquesta accié ja ha estat portada a
terme.)

c) Canvi del servei de traduccié del lloc web, ja que l'actual és
incompatible amb la darrera versid6 de WordPress. (Aquesta
accié esta en fase de ser acabada.)

d) Incorporacié d’un cercador dins del lloc web per poder, d'una
banda, ajudar els usuaris a trobar la informacié que cerquen i,
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de l'altra, per poder analitzar quins continguts sén els que
desitjarien trobar al lloc web. (Aquesta accid ja ha estat portada
a terme.)

4.5.1.2. Informacio basica que hauria d’incloure el lloc web

Observant els llocs web d’altres valls patrimoni de la humanitat,
observem que totes tenen en comu determinats continguts:

e Informacio sobre la Vall: recursos, historia i UNESCO.

e Informacio sobre com arribar-hi:

o Mostrar els diferents accessos. Sobretot, mostrar els que
podrien ajudar a descongestionar I'entrada principal des
d’Escaldes. Per exemple, fomentant I'Us de I'accés des de
Sant Julia posant a disposicio dels visitants tot terrenys
que pujarien fins al Pic Negre

o Informacié sobre on aparcar

o Informacié sobre com equipar-se per anar-hi (alguns
guies han comentat que es troben gent mal calcada,
sense menjar i sense aigua).

e Informacid sobre que fer-hi.

o Informacid sobre itineraris i visites guiades.

o Informacié sobre els diferents usos que se’n fan, amb
imatges il-lustrant cada un dels usos. Veure per exemple:
http://www.hallstatt.net/home-en-US/

Informacié sobre on dormir.
Galeria fotografica

e Informacié meteorologica que es pot oferir connectant el lloc
web amb Meteocat o amb Yahoo Weather des del lloc web.

Nota: la major part d’aquesta informacié ja esta incorporada al lloc
web. Només falta la del temps.

Altra informacioé que podria incloure el lloc web
Proposem el seglent:

e Creacid d’activitats des del portal de la Vall directament o a
través de proveidors d’experiencies, i fer-ne promocié a través
del lloc web, a I'hora que el web també es fa servir per captar
nous membres per a les activitats. Aixi, es crearia un llistat
d’activitats programades i obertes a tothom, que es publicaria
al lloc web incitant a la gent a que s’hi apunti.
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Come to Valley of Flowers With Us !!

Fill in your detalls, a detaded tinerary and other details of the { ad to you instantly

Name
Phone

E-mail

Departure

Aixi és com ho fan a la Vall de les Flors a la India: tenen un anunci
emergent a la pagina d'inici on es convida a la gent a anar a la Vall
amb ells. En el desplegable on diu “Departure” hi ha totes des dades
de sortida de la temporada d’estiu i la gent els hi pot demanar més
informacio des d’aquest formulari.

e Publicacié d'una agenda:
Una altra possibilitat és incloure-ho en forma de Google Calendar com

fan els gestors del lloc web de Gros Morne i, de nou, convidar a la
gent a que s’hi apunti.
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Gros Morne Daily Activities & Events
toy | JEB B viernes, 21 de agosto = @Imprimir Semana Mes Agenda [+

viernes, 21 de agosto -
Gold Cup Parade (Prince Edward Island)

10:30 Parks Canada Green Point: Naturalist on Site
11:00 Parks Canada Of Fish and Family

11:00 Parks Canada To the Lighthouse

14:00 Parks Canada To the Lighthouse

16:00 Happy Hour @ The Cat Stop

16:00 Parks Canada Of Fish and Family

15:00 A Night of Story, Song, Lies and Laughs
19:00 Proud (GMTF

20:00 Anchors Aweigh @ The Anchor Pub

21:00 Newfoundland Vinyl (GMTF

sibado, 22 de agosto

11:00 Parks Canada Of Fish and Family

11:00 Parks Canada To the Lighthouse

14:00 Parks Canada To the Lighthouse

En tot cas, l'important és que des del lloc web, la gent vegi que hi ha
activitats programades a les que es poden apuntar.

e Comercialitzacio en linia de I'oferta turistica de la Vall

Aquesta és una proposta per a una segona fase del lloc web. De la
mateixa manera que a la Vall de Boi disposen d’un motor de reserves
on venen allotjament, excursions i entrades a les ermites. A la Vall
del Madriu, es podrien vendre al menys les excursions. La creacid
d’'un motor de venta de productes (excursions, llibres, etc.) no és
costods i és facil d'implementar.

Aquesta accié formaria part de la millora del lloc web en els aspectes
de planificacié de la visita turistica i contractacid de productes.
Ambdods factors formen part del “viatge del client” i ara no estan
tractats al lloc web.

65



Vall del

Madriu-Perafita-Claror

4.5.1.3. Possible estructura del menu del lloc web

En l'actualitat, el menu esta estructurat seguint I'estructura original
del lloc web, en lloc d’analitzar els continguts que poden ser
interessants per als usuaris i en el nou lloc web.

Realitzant I'estudi d’altres llocs web de llocs UNESCO, s’ha observat
una bona estructura en el Parc Natural de Cevenes a Franga, que
podria servir d'inspiracio per al lloc web del Madriu.

i
v are national
(9 des Cévennes

Le Parc national des Cévennies

nature, espace de vie

Préhistoire et histoire
+ Mémoire et culture
» L'architecture

Les paysages
+ Les milieux naturels

: . La faune s o pes 4
e a l'affiche du Festival nature

§ AT D Du 29 Juin 2015 au 30 Aot 2015 En vidéo
Le Pont-de-Montvert (cceur)

Yo toutes les vid

Aquesta estructura divideix els continguts en 4 tipus:
1) Informaciod sobre el parc (en el nostre cas, sobre la Vall)
2) Informacié sobre el patrimoni (el recursos de la Vall)
3) Informacid sobre les activitats que s’hi duen a terme.
4) Planificacié d'un viatge.

4.5.2. Com millorar el posicionament del lloc web per
aconseguir arribar als segments proposats
a) Millora del posicionament per “Vall del Madriu”

Accions concretes:
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Es creara una pagina a Google+ des de Google My Business.
Aquesta pagina ajudara a crear bons fragments enriquits (rich
snippets).

El lloc web es marcara amb els nous marcadors semantics de
Google perqué es pugui veure tota la informacié del lloc web
directament als seus servidors.

Es marcara amb marcadors semantics la part d’agenda del lloc
web, de manera que cada vegada que hi hagi una activitat,
aquesta sigui recollida per Google com a “Activitats per fer a
Andorra”.

Per millorar el posicionament general del lloc web, caldra
fomentar que altres llocs enllacin a diferents pagines de la web
de la Vall. Proposem doncs que tots els continguts que es crein
per millorar les posicions que es tractaran en els punts més
endavant, es comparteixin amb tots els llocs webs que
actualment ja inclouen enllagos, més tots aquells que es cregui
que poden ser susceptibles d’incloure enllagos.

Metriques de control:

Es mesuraran el nombre d’enllacos que apunten cap al lloc web
i la reputacié d'aquests. Aquestes metriques ens les oferira el
lloc web *Majesticseo.com’.

Es mesuraran les entrades al lloc web que provenen de Google i on
la gent cercava “Vall del Madriu” o cerques relacionades. En
I'actualitat, aquesta és la cerca que porta més transit cap al lloc web.
Dades de desembre 2015:
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Query

Impressions Clicks + Average Position

1,491 125 27

Observem com per “Vall del Madriu” s’han obtingut 19 visites, d'un
total de 77 cerques per aquest terme. Donat que el lloc web no
apareix en primera posicio si no en la 2a o 3a (Google en diu la posicié
2,5), les cerques per aquest terme se les ha endut el lloc web
d’Andorra Turisme, que és qui apareix en primera posicio.

Queda clar, per tant, que cal millorar el posicionament per al propi
nom del recurs.

b) Millora del posicionament per “turisme familiar”

Accions concretes:

e Caldra crear una pagina al lloc web que es posicioni per
aquestes frases (en els 4 idiomes):

Andorra amb infants

Que fer a Andorra amb infants

Cap de setmana a Andorra per anar amb infants
Andorra amb infants a l'estiu

Vacances a Andorra amb infants

e Com que caldra crear pagines per a cada concepte, s’haura de
crear un item nou al menu des d’on es farien penjar aquestes
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pagines. Recomanem que s’aprofiti el moment per redissenyar
el menu i reduir items.

Corregir I'enllag trencat del Time Out
http://www.timeout.cat/barcelona/ca/viatge/24-coses-per-
fer-a-andorra (varis articles a Time Out van a
www.parimonicultural.ad un enllag que no existeix, també
altres enllacos estan trencats)

En els articles sobre qué fer amb infant a Visitandorra caldria
parlar més de la Vall. Per exemple aqui:
http://visitandorra.com/ca/summer/itineraris/ruta-d-
ecoturisme-guiada-el-circ-de-pessons/

Caldria respondre a gent que pregunta sobre que fer a Andorra
amb infants. Per exemple aquesta persona a Tripadvisor:
http://www.tripadvisor.es/ShowTopic-g190392-i1958-
k6754215-Andorra con ninos-

Andorra la Vella Andorra la Vella Parish.html

Caldria crear activitats per infants que es puguin fer a la Vall:
safari fotografic de papallones o de flors, excursions a cavall,
pujada amb quad, etc.

Metriques de control:

Realitzariem el seguiment de les paraules clau de les visites
que arriben des de Google cap al lloc web.

En l'actualitat, aquesta metrica no mostra cap activitat de turisme
familiar, totes les visites que accedeixen al lloc web cercaven a
Google exactament el nom de la Vall.
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Cansulta

Poseckd mitjana
mprassione Clicy TR

12.805 756 20 5,90%

Utilitzant eines per coneixer la posicié del lloc web per una
paraula determinada, tampoc apareix la web de la Vall.

Fora del lloc, hauriem de mesurar lI'increment de les visites de
families a la Vall.

c) Posicionament per termes relacionats amb |'ecoturisme i el turisme
de muntanya

Accions concretes:

Millorar la maquetacié de la pagina de les rutes.

Fer SEO en aquesta pagina.

Crear alguna pagina d’aterratge especial amb “per que
aquestes sén les millors rutes per Andorra”.

Donar més informacié sobre les rutes, el temps que es
necessita i com planificar alguns dies de vacances.

Crear un bon filtre de rutes per tipologia.

Pensar en com podriem col-laborar amb Wikiloc (11.800
mencions de la Vall en 'actualitat)
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Wikilec Subir rutas + Mapa del Mundo @ BuscarQ

Rutas

11863 resultados (0 00€

Vall del Madriu
ﬁ 24.2 kildmetros

Vall de Madriu

& 28.52 kHOmetros - Solo expertos

PRI D>

Vall de Madnu (circulan
A
lx 25.67 kHometros - 1/

Metriques de control:

e Realitzariem el seguiment de les paraules clau de les visites
que arriben des de Google cap al lloc web.

e Mesurariem les vegades que es visualitzen les rutes a Wikiloc.

e Comprovariem in situ que s’incrementa el nombre de persones
que practiquen activitats relacionades amb |'ecoturisme.

d) Millora del posicionament per “turisme esportiu d’entrenament”
Accions concretes:

e Millorar la maquetacid de les pagines amb les propostes
actuals.
e Crear les pagines en cas que no hi siguin.
e Fer SEO en aquestes pagines:
o Entrenament per a corredors
o Entrenament per a escaladors
O
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Metriques de control:

e Realitzariem el seguiment de les paraules clau de les visites
que arriben des de Google cap al lloc web.

e Comprovariem in situ que s’'incrementa el nombre de persones
que practiquen activitats esportives a la Vall.

4.5.3. Increment de continguts creats pels propis usuaris i
foment del fet de compartir els continguts creats per ells
mateixos

Accions concretes:

e Marcar punts con cal fer les fotos “tipiques”, i alla mateix
convidar a que les comparteixin. Seria ideal que en aquest punt
hi hagués cobertura Wi-Fi, tot i que entenem que a la muntanya
és complicat.

e Crear un punt Wi-Fi a la caseta d'informacié de la Vall i posar
un cartell que digui que comparteixis a FB i a Instagram les
fotos fetes a la Vall.

e Crear una etiqueta per la Vall i que es faci servir absolutament
sempre. Donar a coneixer |'etiqueta en totes les comunicacions
de la Vall i a la caseta d’informacio.

o En l'actualitat les etiquetes utilitzades sén 2: #vmpc
#vallmadriuperafitaclaror pero en tots dos casos no son facils
d’utilitzar per part de l'usuari. #VYMPC no s’entén i no es
pot recordar facilment. #vallmadriuperafitaclaror és
massa llarg, ocupa masses caracters i a més també és
dificil de recordar. Potser #madriu seria més senzill, i de
fet, aquest és el que es fa servir de forma natural a les
xarxes socials.

Fais dels Pirineus
#@ Andorra. Vall del Madriu. Estany de I' llla#andorralovers #andorra #madriu

Andorra S TR
himalaiaAndorra #himalaiaexperience #m...

e Fer un concurs de fotos cada temporada. Hi poden haver
diverses categories (papallones, flors, paisatge, bestiar, cultura
i muntanya, etc.)
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e Crear un cataleg de fotos fetes a diferents punts de la Vall,
penjar-lo al lloc web i indicar clarament on s’ha fet la foto, de
manera que els usuaris tinguin ganes de fer-les ells mateixos
en el mateix punt.

e Compartir a Facebook totes les entrades de contingut creades
pels usuaris.

Metriques de control:

e Nombre d’items penjats a Internet que fan mencid de la Vall i
que no han estat creats pel personal de la Vall.

e Nombre de participants en els concursos.

e Nombre de fotografies en els concursos.

4.5.4. Increment dels enllagos de tercers que apunten cap al
lloc web de la Vall

En l'actualitat, els enllagos més important i que transmeten més
confianca sobre el posicionament en linia sén els seglients:

# URLs

http: / fwww.maier.adfgemeinden.html
1 vall del madriu perafita claror

s http:/fwww.madriu-perafita-claror.ad/

http: / fwww.miraaudiovisual.com/
2 web oficial

L+ http:/f'www.madriu-perafita-claror.ad/

http: / fwww.sorteny.ad /contacta
3 vall del madriu perafita claror

 http:/f'www.madriu-perafita-claror.ad/

http: / fwww.madriu-perafita-claror.com/
4 Mo Anchor Text

L http:/fwww.madriu-perafita-claror.ad/

http: / fwww.lugaresdenieve.com/?q=es/reportajefescald...

este enlace

(%2}

s http:/fwww.madriu-perafita-claror.ad/
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Sobre un total de 8 dominis que enllacen cap al lloc web de la Vall i
gue, en total, formen 24 enllacos. Aquesta xifra és del tot insuficient.
Caldra treballar per aconseguir, al menys, multiplicar-la per 4.

4.5.5. Altres millores dels aparadors en linia de la Vall
e Creacid d’'un butlleti i d'una base de dades ben segmentada

Al lloc web s’hauria d’oferir la subscripcié a un butlleti amb totes les
novetats que es publiquessin al blog, aixi com amb totes les activitats
que es vagin programant i que siguin susceptibles de ser dutes a
terme pels usuaris del lloc web.

La base de dades: s’hauria d'anar creant a partir de les visites al lloc
web (els subscriptors al butlleti), més una base de dades de
comunicacié, ben segmentada, on es distingeixin periodistes,
diferents agents del Madriu, autoritats, etc.

L’enviament: aquest butlleti es podria enviar amb MailChimp un cop
al mes, o cada 15 dies durant la temporada alta.

e Creacidé d’'una app senzilla

Es podria crear una app amb un cataleg dels recursos que conté la
Vall i amb informacié que ajudi a la seva interpretacio.

No és res que no es pugui oferir a través del lloc web, perd pensem
gue estaria bé poder-la oferir gratuitament a tothom que va a la Vall,
de forma que un cop dins la Vall no calgués connexid a Internet i per
tant els turistes estrangers no paguessin itinerancia.

Si es volgués quelcom més complex, es podria fer més Iudica
I'aplicacié i incloure una manera de guanyar punts, medalles i
publicacié de ranquings, de manera que s’incentivés a que s’anessin
visitant tots els punts claus de la Vall. Es podria fer que un cop els
hagin visitat tots (i amb una autofoto feta a cada zona per demostrar-
ho) al Portal de la Vall se’ls oferis algun regal.

El cost d’aquest tipus d’aplicacié seria aproximadament i només a
titol informatiu:
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1. Sense vessant ludica: 3.500 euros
2. Amb vessant ludica: 7.500 euro

Caldria demanar pressupostos a diverses empreses per veure el preu
exacte de quan podria costar.

4.5.6. Gestio de la preséncia a les xarxes socials

Accions concretes:

e Es creara un pla de comunicacié on s’incloguin continguts que
segueixin el marc de treball del “viatge del client” proposat per
Google:

o Continguts per fer somiar els usuaris:

m Imatges i videos de les experiencies que es poden
dur a terme a la Vall.

Continguts per ajudar-los a planificar els seus viatges i

les seves rutes.

m Rutes, jornades, i activitats que es poden
compaginar amb visites a altres indrets d’Andorra.
o Continguts per ajudar-los a contractar els serveis que

siguin de pagament.

m Promocions i paquets de productes turistics de la
Vall (Quan es desenvolupin. Per exemple: una
promocio per a gaudir de les excursions a cavall.)

o Continguts per ajudar-los a gaudir millor dels recursos
turistics que trobaran a la Vall.

m Informacid sobre els recursos culturals de la Vall
que els usuaris poden haver llegit abans i que els
ajudi a interpretar coses com la farga, les bordes
de Ramio, etc. Aquesta informacio pot estar també
reproduida en el punt fisic on es troba el recurs.

o Continguts per fomentar que es comparteixi tota la
informacid sobre la Vall generada pels propis usuaris, i
que fara que altres usuaris somiin i aixi s’inicii el cicle de
nou.

m Concursos, etc. com els que proposem en |'apartat
de gestid de les xarxes socials.

e En concret en la pagina de Facebook cal canviar la categoria de
la pagina i passar del concepte “Organitzacido governamental” a
quelcom relacionat amb el turisme.

e Es fara un seguiment setmanal de Tripadvisor per assegurar
gue es segueix ocupant un bon lloc en el ranquing de coses a
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fer a Andorra, i per respondre a qualsevol pregunta/incidéncia
que pugui tenir un usuari.
Cal que la persona que porti les xarxes socials tingui coneixements
de gestid d'aquestes i que no dugui a terme practiques no
recomanables com ara |'Us excessiu de paraules clau (keyword
stuffing). Amb un parell o tres d’etiquetes n’hi ha prou, i recomanem
I"Gs de I'etiqueta #Madriu.

a Vall del Madriu-Perafita-Claror
15 de enero a las 13:22 - Andorre, Andorra

El lloc web easyvoyage. com ens classifica com un dels 1000 llocs més
macos del mon!

#vmpc #vallmadriuperafitaclaror #andorra #visitandorra #unesco
#patrominidelahumanitat #worldheritage #paisatgecultural
#culturallandscape #natura #nature #patrimonicultural #culturalheritage
#patrimoni #heritage #paisatge #landscape

hitp-//www easyvoyage.com/andorre/la-vallee-du-madriu-3974

Metriques que cal seguir

e Nombre de continguts generats cada mes.

e Nombre d’interaccions amb els usuaris cada mes.
Seguiment de la reputacié a Tripadvisor.
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5. CALENDARI DE TREBALL 2016

5.1. Marc de treball general per objectius

Forline
Producte

Dossiers premsa

Tanques | indicadors

Fullsdemai
¥arxa amics

Logos i contingut

Impuls creacio
oferta turistica

Intel-ligencia turistica

Formacio

Conscienciacio

Assessorament

Estructura de

comunicacio estable

Estrategia en linia

Estrategia continguts

Accions 2.0

Mapa de |3 xarxa

Calendari anual

pament

Dossiers especifics

Capacitacio guies
locals

Pla Madriu de Cine
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5.2. Resum accions 2016

Dossiers especifics del valor de la VMPC per

Desenvolupament
a vetes detectades

producte

Conscienciacio local
1dia'ala VMPC

Ajudar a dissenyar el full de ruta i les
Legislacio favorable |l condicions de desenvolupament turistica la
vall

‘Ajudar a desenvolupar el programa i facilitar

.Ajudar a dissenyar la proposta del Programa

Programa
emprenedor

supaort técnic 1 formacio a emprenedors

Desenvolupar estratégia, crear i gestionar

Estructura
marqueting

canals

Executar pla de marqueting 2016

Millerar cartells UNESCO d’entrades,

Millores fisigues

5.3. Esquema general Pla de Marqueting 2016

Valors

Pirinenc
Cultural
Vital
Ancestral

Santuari
UNESCO

Mercats
per area

Segments
globals

Productes
prioritzats

Ecoturisme Public Local

— Proximitat 300

Senderisme
km Franca

Grups

Pesca e

Proximitat 400

Entrenament km Espanya

esportiu

Parelles

joves Ciutats

Franca
Espanya

Escalada

via .- .
d'interés
ferrada

Grups

Mercats

europeus
potencials

Familiesamb

Observacié
nens

estrelles

millorar indicacions cap a les entrades i
cap a |'Oficina

Web propia
SEOQ/SEM
Linkbuiding

Xarxes
socials

Mitjans de
comunicacio
massiva

B2B
Marques

B2C
Férums
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Disposem per tant d’'un mapa general del Pla de Marqueting, en que
la proposta de valor "MUSEU VIU DELS PIRINEUS” fa de paraigua als
valors “pirinenc, cultural, vital, ancestral i santuari UNESCO".

La VMPC ofereix productes de veta sostenibles com ara una ruta
interpretativa cultural com el “"Museu Viu dels Pirineus”, activitats
d’escalada, visites i tallers d’ecoturisme o serveis per a I'entrenament
esportiu.

Els seus publics principals sén families amb infants, parelles joves,
grups d’amics, grups d’interés en l'activitat i el public local.

Els seus principals mercats son el local d’Andorra, proximitat 300 km
Franca, proximitat 400 km Espanya i les ciutats mitjanes i grans
d’Espanya i Franca, a més dels mercats europeus i potencials en
segon terme.

Els canals a utilitzar se centren en els directes, especialment els
mitjans en linia, els acords de comarqueting amb marques de tercers,
la presencia en forums especialitzats de public de muntanya i
puntualment I'Us de mitjans massius a través de petites falques en
radio local, notes de premsa o entrevistes concedides a diversos
mitjans a través de RP.

5.4. Proposta de treball 2016

Es crea per tant un calendari general de treball per al
desenvolupament dels programes operatius 2016.

Es tracta d’un plantejament complet sobre |'estratégia i programes
operatius definits, dissenyat de forma modular de tal manera que
sigui senzill seleccionar o prioritzar diversos blocs de treball depenent
de les circumstancies generals durant el 2016.

Els objectius principals sén dos:

a) Desenvolupament turistic: el desenvolupament dels productes
de veta, crear una estructura de marqueting optimitzada i

79



Vall del
Madriu-Perafita-Claror

estable i fer millores fisiques en panells i indicadors cap a les
entrades i I'oficina de la VMPC.

b) Posicionament: tasques destinades a optimitzar i gestionar el
marqueting en linia, generar esdeveniments de visibilitat i fer
una minima inversio inicial en posicionament en linia amb SEM.

Dins les propostes d’accid sobre els programes de conscienciacié
local i suport a I'emprenedoria, hi inclouriem les tasques de suport
i assessorament técnic o capacitaciéo a emprenedors locals.

En aquest sentit, aprofitar les presentacions dels dossiers de veta

a la VMPC per convidar el public local i potencials emprenedors és
una accié adscrita per sinergia a aquests programes.

5.5. Proposta per al calendari d’accions 2016: resum

Linies transversals 4 anys per al desenvolupament turistic de la VMPC

Suport programa
conscienciacio

Suport
desenvolupament
emprenedors

Suport
formacio
emprenedors
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Desenvolupament turistic

Desenvolupament Crear dossiers especffics d'ecoturisme, escalada,
els productes veta entrenament esportiu j fita cultural, rutes GR per distribuir i incloure
en circuits de veta.

Establir cicle de publicacions multicanal. Ampliar BD segmentades
d’usuaris. Establir calendari comunicacio i accions estables.
Ampliar xarxa RP amb marques relacionades.

Crear estructura
margqueting

Ampliar nombre d'entrades senyalitzades UNESCO a I3 Vall.
Millorar tanques, o : 5o 5 ;
IEadOrs Ernatarials Ampliar indicadors de direccio des de diversos punts d’Andorra.
Millorar indicadors cap a I'Oficina de la VMPC.

Posicionament

Millores a la web, millores etiquetatge SEO, generacio contingut SEO,
Optimitzar i gestionar evolucionar estrategia mitjans socials, ampliar la construccio
FaIGUEE € d'enllagos (Linkbuilding).

o |l COncurs Instagram a la Vall UNESCO. Organitzacio Photowalk amb drons.
ar esgeveniments
sibilitat Desenvolupament trobada de gestors de patrimonis UNESCO.

Inversié posicionament Inversio Adwords Google a Andorra, Espanya | Franca de forma
en linia segmentada cap a vetes detectades.
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6. Conclusions

6.1 - Resultats esperats del pla d'accio el 2016

- 15%-20% augment de nombre de visitants totals (2014
estimats 10.000) estimats el 2016: 12.000 visitants.

Noves motivacions principals i secundaries per a la visita
a la VMPC: -ecoturisme, entrenament esportiu, ruta
interpretativa cultural Museu Viu dels Pirineus, observacid

d’estrelles, turisme holistic, turisme cientific.

- Grau de penetracié de la marca en turistes i visitants ja

allotjats a Andorra: +30%.
Grau de penetracié de la marca en mercats principals

+5-10%.
Public local interessat en I'emprenedoria a la VMPC: +15-

20 persones.
Visites a l'oficina VMPC: +1.200 persones el 2016.

Pel que fa a indicadors en linia, s’estima:
Nombre total de seguidors multixarxa: +1.500.

Construccio d’enllacos (Linkbuilding): +30.

Reputacio global: Trust Rank nivell 40.

Augment BD segmentada: +1.800.

6.2. Estrategies clau d’exit:
Estrategia: accions de generacié constant de contingut en

linia: resum
Segons calendari coordinat amb marques relacionades.

Incloure en programes de tercers.
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Dinamitzacio del missatge de proposta de valor global “Museu
Viu dels Pirineus”.

Calendari anual de fites a comunicar i canals a utilitzar.
Programacioé de campanyes.

Manteniment estable de posts, actualitzacions en mitjans
socials i butlletins d’informacié mensuals. El pla del cap de
setmana. El millor del mes.

Accions d’estrateégia en linia: resum

Web més dinamic i amb técniques de posicionament en linia
incorporades.

Forta vinculaciéo a marca UNESCO i dinamitzacié de la proposta
de valor “"Museu Viu dels Pirineus”.

Interaccions en linia amb marques B2B relacionades.
Construccio d’enllagos (Linkbuilding).

Inclusié en calendaris de comunicacid de tercers.

Gestié de comunitats, contingut web i dinamitzacié estable dels
mitjans socials. Execucié de calendari de comunicacid.
Increment BD butlleti d'informacid i publics en mitjans socials.
Butlleti d’'informacié setmanal.

Inversié en anuncis de Google i Facebook.

Interaccié en forums europeus de muntanyencs, pesca, esport
a la muntanya, etc. Gestid d’interés de vetes per la gestié de
comunitats.

Integracio de canals de comunicacio:

Dins l'estratégia en linia, el calendari d’accions incorpora tasques
derivades de l'actualitzacio i gestio dels canals segients:

Web

Adreca electronica

Pagina de fans a Facebook
Canal Youtube

Twitter

Instagram

Pinterest

Forums especialitzats

Mitjans de comunicacié

Webs de marques relacionades
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Una de les tasques de marqueting per desenvolupar el 2016 és la
vinculacio i aportacié de valor intercanal, és a dir, accions com fer
publicitat dels canals de Youtube o Instagram a Facebook o incloure
vincles a altres canals de la xarxa VMPC en cada canal.

La gestid de canals dins un calendari de comunicacié planificat
disposa de l'eina de treball “Calendari de comunicacié multicanal”.
(Vegeu l'annex 5.)

6.3.Mapa de canals clau: resum

Panells explicatius| ~ Fulls demai Man@ndatge Indicadors

Fisics
mapes

Web Blog . Butileti » Facebook
d'informacio

Instagram
Pinterest

En linia

Youtube/Vimeo

Visit Andorra Visit Andorra Wikilo
Web Materials g

Blogs de Blogs d’activitat [§ Forums d'interés i Segons acords
muntanya en |inia estratégics

a) Panells explicatius: dins la ruta interpretativa “"Museu Viu dels
Pirineus” i en els refugis de muntanya de la Vall.

b) Fullets i mapes: amb la proposta de valor, la ruta interpretativa
i adaptacio de mapes als punts.

c) Marxandatge: adaptacié del marxandatge a “Museu Viu dels
Pirineus”.

d) Indicadors de direccid: panells UNESCO més grans a les
entrades i ubicacidé d’indicadors tant a la carretera cap a les
entrades a la Vall com a Andorra la Vella cap a l'oficina VMPC.

e) Millora del web.

f) Actualitzacid mensual del blog.

g) Generacid per BD segmentada de butlletins d’informacio
mensuals.
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h) Gestio Facebook.

i) Gestio Twitter.

j) Gestio Youtube/Vimeo.

k) Gestio Instagram/Pinterest.

l) Integracié i actualitzacid amb el web de Visit Andorra.

m)Incloure als materials promocionals de Visit Andorra.

n) Actualitzar les rutes interpretatives a Wikilog i gestié de la
reputacio.

0) Actualitzar contingut a Alpify App.

p) Intercanviar enllagos amb blogs de tematica de muntanya.

gq) Fer RSS Alertes sobre els blogs d’activitat especifics de les
vetes turistiques objectiu.

r) Participar i llegir en forums d’activitat, muntanyencs,
pescadors, esportistes de muntanya, aficionats a observacid
d’estrelles, etc.

s) Desenvolupar accions de visibilitat conjunta amb tercers en
aparadors que pertanyen a tercers.

6.4. Campanyes 2016

Finalment, dins el calendari d‘accions 2016 es plantegen quatre
campanyes especifiqgues per desenvolupar com a accions per
aconseguir els objectius estrategics plantejats:

+ Campanya B2B agéncies i mitjans especialitzats. Creacié d’un
forline de producte i video dos minuts sobre rellevancia i Us
turistic de la Vall. Inclusié en visites Fam i Press Trip Visit
Andorra. Campanya a llistes de base de dades B2B “Museu Viu
dels Pirineus”. Enviament de notes de premsa a aquestes
llistes.

+ Campanya B2C Instagram: un instant a la VMPC #IgersVMPC.
Campanya-concurs Instagram dissenyada per etiquetar i
generar contingut d’usuari sobre la Vall que augmenti els
impactes generats per aquest canal i generi contingut grafic
aprofitable per al desenvolupament de continguts, posts,
actualitzacions Facebook, etc.

+ Campanya B2C: el pla del cap de setmana. Com a estrategia
de contingut, cada divendres es fara una proposta diferent per
gaudir de la Vall aquell cap de setmana comunicada a través
de Facebook, Twitter i una foto suggeridora a Instagram.

« Campanya B2C: concurs Instagram VMPC. Possibilitat
esdeveniment PhotoDrone amb concurs d’‘imatges generades
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per dron. L'auge d’Us del dron com a eina de generacid de
contingut fa que l'organitzacié d'un photowalk (passejada per
fer fotos) per la natura fet per drons es converteixi en una accié
de visibilitat amb potencial visibilitat gratuita en mitjans. Aixi
mateix posicionaria el marqueting de la VMPC com “de
tendéncia” i generaria rellevancia per a la marca.

6.5. Conclusions finals

a)

b)

d)

Hi ha diverses vetes de potencial valor a desenvolupar a la
VMPC una vegada establerts els documents de gestio
necessaris aixi com conscienciada la poblacid local i els
professionals turistics sobre el valor de la Vall, generant una
autonomia de governanca en l‘Organ gestor gracies a la
planificaci6 anual aprovada, i el desenvolupament d’una
legislaci6 favorable per al desenvolupament turistic per
emprenedors locals a la VMPC.

El public aficionat a la muntanya capag fisicament és el principal
objectiu per oferir altres productes complementaris que aportin
valor tant al recorregut de camins com a altres usos relacionats
amb |'entorn muntanya. El creixent auge del valor social del
que és natural, saludable i autentic fa que la VMPC tingui un
potencial creixement de valor a futur i sigui un escenari optim
per al desenvolupament d’oferta turistica sostenible des de
totes les perspectives inclosa la de mercat.

Es necessari articular productes turistics a través d’informacio,
serveis i oferta turistica a desenvolupar de forma sostenible i
integrada segons les directrius UNESCO. La Vall és avui un
recurs amb gran potencial, encara no una fita turistica de
referéncia, per a la qual cosa necessita |'existéncia d’oferta
concreta, disponible i consumible a través de rutes, tallers,
estades, programes i altres vies amb tercers.

Donar suport a emprenedors locals, especialment a propietaris
a la Vall per generar ingressos gracies al desenvolupament de
producte turistic sostenible de veta és una de les principals
claus d’éxit davant la viabilitat d’Us turistic. Es fonamental des
de la nostra perspectiva que el propietari vegi en el turisme
sostenible una veritable oportunitat per generar valor en la
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seva propietat durant el temps, convertint I'activitat turistica
en la seglient interaccid entre I'home i la natura a la Vall.

Es necessari treballar el marqueting i la comunicacié multicanal
mentre es crea |'oferta especifica, reposicionar el valor del
concepte i adaptar els atributs de marca VMPC a la nova
proposta de valor que els mercats entenguin. Independentment
de la creacié d'oferta, la marca VMPC pot optimitzar-se i
guanyar rellevancia i valor a través de |'execucio del calendari
d’accions 2016. Entenem que els recursos soén limitats, per la
gual cosa tant la dimensié com la fregléncia de treball per a
cada tasca plantejada ha tingut en compte la seva viabilitat en
temps necessari per part de I'organisme gestor VMPC.

Aquest document en conjunt amb les eines “Calendari d’accions
2016” i la “Llista de control multicanal” han de servir per a la
planificacio efectiva i segmentada de tasques i el seu seguiment, per
la qual cosa es proposa una sessié d’'implantacio del Pla de
Marqueting en l'agenda de treball de l'oficina VMPC de forma
prioritzada a I'escenari d’actuacio real el 2016.

6.6. Previsio de pressupost aproximat per a I'execucidé del
calendari d’accions 2016

Desglossem un pressupost aproximat per a la valoracio de les accions
per blocs de funcions:

a)

b)

)

d)

Estructuraci6 web, etiquetatge SEO, gestid6 AdWords,
modificacions HTML, construccié d’enllagos (Linkbuilding),
seguiment d’indicadors en linia: 9.000 €.

Desenvolupament de vetes turistiques: analisi,
desenvolupament de rutes i textos, presentacions en el portal
de la Vall, gestié de contingut, identificacié de perfils clau, RP
en linia & fora de linia, generacid6 d’esdeveniments pilot de
llangament: 12.000 €.

Coordinacié de continguts, suport en el calendari d’accions i
comunicacions multicanal, desenvolupament de notes de
premsa, etc. 8.000 €.

Gestié de comunitats: dinamitzacié multicanal de continguts
segons calendari 2016, seguiment de queixes i critiques, analisi
de reputacié en linia, respostes i converses en linia, vinculacio
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RP amb marques de tercers en linia, deteccid i comunicacié de
vetes de clients en linia, desenvolupament de butlletins
d’informacié mensuals i enviament. 6.000 €.

Total estimat: 35.000 € 2016.

Consideracions:

El pressupost projectat s’ha elaborat segons preus estimats de
mercat i tenint en compte que les tasques descrites en el pla
requereixen una certa ajuda tecnica externa a I’'equip de treball.

Pel que fa a les responsabilitats per area, segons |'organitzacié de
projecte, es proposa delegar funcions per blocs com una Optima
execucio de tasques necessaries en col-laboracié publica i privada
efectiva:

a) Ministeri de Turisme: Desenvolupament de legislacié favorable
i programes d’emprenedoria amb ajudes técniques i financeres
per a I'emprenedoria local en I'entorn de la Vall. Suport en
comunicacio.

b) Organ gestor VMPC: coordinacid general, supervisio del
calendari d’accions i comunicacié, RP amb marques de tercers,
desenvolupament d’accions de marqueting. Desenvolupament
de productes de veta.

c) Comuns: suport en el desenvolupament d’indicadors i cartells
a les entrades i proximitats a la VMPC i a l'oficina del portal de
la Vall a Andorra la Vella.

d) Andorra Turisme: execucido del calendari de comunicacio
multicanal, posicionament en linia i possible suport tecnic
informatic.

e) Experts externs: supervisio i perfeccionament sobre el
funcionament del sistema, desenvolupament d’estrategies i
accions de marqueting especifiques, desenvolupament de
campanyes i disseny d’esdeveniments de llangament. Suport
técnic.

Per tant, sobre la valoracié estimada, el pressupost final necessari
per al desenvolupament del calendari d’accions pot sorgir d’una
coordinacid efectiva publica i privada dins un objectiu i estratégia
Unica detallada per a I'd0ptim desenvolupament de la VMPC com a fita
turistica de referéncia.
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