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Capitol |.INTRODUCCIO

L’any 2003, es va iniciar un procés de reforma de quatre dels santuaris del bisbat de
Girona: la Salut de Terrades, la Salut de Sant Feliu de Pallerols, el santuari del Collell i
el de la Mare de Déu dels Angels.

En iniciar el procés, es va confiar la gestié d’aquests santuaris a la fundaci6 RESANGI
(Restauracio dels Santuaris de Girona) que, actualment, també s’encarrega del
manteniment i la supervisi6 de les obres que es fan a les hostatgeries i altres
dependéncies no religioses d’aquests paratges.

Aquesta fundacié és de caire civil, totalment independent de I'Església, i es finanga
basicament a través de donacions de particulars i també dels guanys de la gestio del
propi patrimoni, és a dir, de les hostatgeries. El fet que els ingressos de la Fundacié
depenguin, en gran part, dels beneficis generats pels propis santuaris ha promogut la
necessitat de realitzar un acurat pla de marqueting per a cadascun d’ells per aixi posar
en valor els seus punts forts i posicionar-se adequadament en el mercat per tal
d’optimitzar-ne el rendiment.

La finalitat d’aquest projecte final de carrera és 'elaboraci6 del Pla de Marqueting del
Santuari de la Mare de Déu dels Angels, i es va iniciar a peticio de la Fundacid
RESANGI I'any 2007.

Per tal de situar-nos en el temps, a continuacié es fa un esbds cronologic de les
actuacions dutes a terme en el santuari:

= 2003. El bisbat cedeix la gestio dels santuaris a la fundaci6 RESANGI
* 2004. La fundacio estudia diversos pressupostos per dur a terme les obres

= 2005. Inici de les reformes més urgents: restauracioé de la teulada, construccid
d’'uns nous lavabos a la planta baixa de la futura hostatgeria i inici de les obres
de rehabilitacio de la mateixa.

= 2006. Finalitzacid de les obres de remodelacio del cambril, on hi ha I‘a Mare de
Déu, que es va inaugurar el dia 2 d’agost, coincidint amb la festa dels Angels.

Durant el 2006 també es van iniciar les obres de reforma de les habitacions
amb la ubicacié de lavabos independents a cadascuna d’elles, la col locacié d’un
ascensor i la renovacio de la instal 1acio eléctrica.

* 2007. Estava previst inaugurar les habitacions de la segona planta, pero no va
ser possible degut al retard de les obres.

= 2008. El dia 2 d’agost, coincidint amb la festivitat del Santuari, es preveu
inaugurar I'hostatgeria, totalment reformada (amb 23 habitacions entre les dues
plantes).

També es pretén remodelar el paviment de la terrassa, per tal que estigui
enllestit coincidint amb la inauguracié de I'hostatgeria.

* 2009. Esta previst dur a terme les reformes de la cuina, el canvi d’ubicacio del
bar, que se situara en la zona de I'actual refugi, i I'habilitacio de la sala de baix
del santuari com a menjador.

Amb aquest projecte es pretén facilitar les eines necessaries al Santuari per tal que
pugui posicionar-se adequadament en el mercat gaudint del maxim avantatge
competitiu possible.
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El treball s’ha estructurat en set capitols el primer dels quals correspon a aquesta breu
introduccid, en el segon capitol es plantegen els objectius del treball i en el tercer es
defineix la metodologia emprada. En el quart capitol es presenta I'estat de la questio,
desenvolupant els conceptes basics en que es fonamenta aquest projecte que son
turisme religids, santuaris, hostatgeries, mercat turistic i marqueting. El cos del treball
ocupa el cinque capitol, que és el més extens, i que esta format per sis sub-apartats:
I'analisi de la situacio (tant a nivell intern con extern), la diagnosi competitiva, la
definicid dels objectius del Pla de Marqueting, la seleccié de les estratégies d’actuacio,
el disseny i la implementacié del propi Pla i un darrer apartat on es defineix el control
estratégic comercial que es dura a terme. En el sisé capitol s’esmenten les conclusions
que s’extreuen del treball i el sete i Ultim capitol correspon a la bibliografia.

Comentar també que per elaborar correctament aquest pla de marqueting s’ha seguit
I'esquema basic que planteja Serra (2002) i que s’adjunta a continuacio.

Il lustracio |: Esquema per a I'elaboracié d’un Pla de Marqueting

1. Analisi de la situacio
T

| |

INTERINA EXTERNA
v Estratégia de U'empresa v El mercat ~
v Estructura organitzativa ¥ Els consumidors
v Cartera de productes v" Elsector
v" Marketing actual v Lacompeténcia
v L'entorn

2. Diagnosi competitiva
¥ ¥
¥ Punts dtbils ¥ Oportunitats .
v" Punts forts v Amenaces N
N Analisi DAFO "
I
¥ .
3. Fixacio d’ohjectius +
|
¥

4. Seleccio d’estratégies d’actuacio

|
M
5. Disseny i implementacio del Fla de Marketing-IMix +

.| 6. Control de I'estratégia comercial

Font: Modificacié Serra (2002)
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Capitol 2. OBJECTIUS

Amb la realitzacié d’aquest TFC es pretén aplicar el conjunt de coneixements adquirits
al llarg de la carrera universitaria en I'elaboraci6 d’'un Pla de Marqueting per una
empresa del sector turistic, concretament pel Santuari de la Mare de Déu dels Angels,
que aquest 2008 inaugura servei d’hostatgeria.

L’objectiu principal, doncs, és el de realitzar un acurat Pla de Marqueting del Santuari i,
per fer-ho, caldra estudiar tant la propia empresa i els productes que ofereix, com la
competencia i el mercat en general.

La finalitat d’aquest projecte és la de definir els diferents productes que ofereix el
Santuari per tal de poder segmentar el public objectiu al qual es dirigeixen i, aixi, poder
establir eines de comunicacié especifiques per a cadascun d’ells que permetin que el
Santuari es col foqui en una posicié competitiva en el mercat.

A nivell personal, i com a objectius secundaris d’aquest projecte, destacar que una altra
de les fites que s’ha plantejat és I'aprofundiment en els conceptes de marqueting ja
adquirits aixi com millorar l'eficacia en la recerca d’informacié en diferents fonts
(llibres, diaris, revistes electroniques, bases de dades digitals...)
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Capitol 3. METODOLOGIA

Per a I'elaboracio d’aquest projecte, es parteix d’'un document base que va ser elaborat
per mi mateixa I'any 2007 per encarrec de la fundaci6 RESANGI i que es va presentar a la
Universitat de Girona com a part del primer Bloc d’'immersié del Practicum per a la
facultat de Turisme.

La major part de la informacié recopilada sobre el santuari dels Angels me I'ha facilitat el
senyor Oriol Bosch, gerent del Santuari dels Angels, juntament amb la professora de la
Universitat de Girona i tutora del document base Silvia Aulet. A més, per a I'elaboracié
d’aquest projecte ha estat necessaria la recerca d’informacid concreta sobre el
marqueting i els santuaris que s’ha extret de diversos llibres de text.

També s’han fet consultes a diverses publicacions com la revista cientifica “Annals of
Tourism Research” o la base de dades ’Mintel”, i també s’han extret d’Internet diverses
entrevistes vinculades a la tematica tractada (entre altres, una al sr. Salvador Batalla
Gardella, director del Departament Pastoral de Turisme, Santuaris i Pelegrinatges de les
esglésies espanyola i catalana).

D’altra banda, també s’ha consultat la pagina web oficial de la Generalitat de Catalunya
per tal de conéixer millor les lleis que regulen les hostatgeries i, per fer una lectura del
que diu l'estadistica sobre el sector en quiestid, s’han recopilat dades de la pagina web de
'IDESCAT (Institut d’Estadistica de Catalunya), de la de P'Instituto Nacional de Estadistica
(INE) i la de llnstituto de Estudis Turisticos (IET). També s’ha analitzat la informacio
facilitada des del Centre de Recerca i Innovacié de les Industries Turistiques (CRIIT), i la
proporcionada pel Girona Convention Bureau (GCB).

Per tal d’obtenir dades primaries també s’han realitzat enquestes telefoniques a les
hostatgeries i restaurants dels Santuaris de la provincia i s’han mantingut entrevistes
personals amb JesUs Pastor de I’Associacié d’Hostaleria de Girona i Radial, i amb Jeanine
Lopez, directora de marqueting del GCB.

Comentar que també s’ha sol ficitat informacié a diverses entitats com I'ajuntament de
Girona, que m’ha orientat en diverses consultes, el patronat de Turisme Girona-
CostaBrava que m’ha informat sobre els clubs de Turisme de Catalunya, el Consell
Comarcal del Gironés que m’ha facilitat informacié sobre el punt d’informacio tactil que
han instal lat en el Santuari, el Bisbat de Girona que m’ha orientat sobre les hostatgeries
de la provincia i m’ha facilitat informacio de la resta de bisbats i arquebisbats de
Catalunya, i les delegacions de Girona i Barcelona del Departament de Turisme de la
Generalitat de Catalunya a les quals vaig sol licitar informacio sobre les hostatgeries de
Catalunya.

Un apunt que considero necessari, i de justicia, remarcar és la gran quantitat de dificultats
amb qué he topat a 'hora de cercar informacio sobre els santuaris i les hostatgeries ja
que les pagines web dels diferents bisbats o no tenen la informacié disponible o no la
tenen actualitzada, i la propia administracid, concretament el Departament de Turisme de
la Generalitat de Catalunya, ha estat incapag de facilitar-me un llistat on hi apareguin les
hostatgeries de les 4 provincies ja que, segons m’han informat, en introduir el concepte
hostatgeria l'aplicacio informatica no contempla cap establiment hoteler d’aquestes
caracteristiques, de manera que, segons les seves dades informatiques, a Catalunya no hi
hauria cap hostatgeria regulada. No obstant, sobre el paper, a la Delegacié de la provincia
de Girona hi ha, almenys, 2 hostatgeries regulades, que tampoc apareixen en el programa
informatic del propi Departament.
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Finalment, I'Gnica manera de trobar informacié sobre el nombre real d’hostatgeries de
Catalunya ha estat trucant personalment a cadascun dels 8 Bisbats de Catalunya i als 2
Arquebisbats.

Un cop s’ha tingut la informacié seleccionada, analitzada i ordenada s’ha procedit a la
redaccio del projecte.

Tal com defineixen Cerverd, Iglesias i Villacampa (2001), el Pla de Marqueting és un
document escrit que serveix de guia a les organitzacions per a gestionar les activitats de
marqueting d’'una manera estructurada.

Aixi doncs, el Pla de marqueting parteix d’una analisi prévia, que serveix de base per a la
presa de decisions i per fixar objectius i desenvolupar estrategies i actuacions. A més, el
Pla de Marqueting permet optimitzar la gestio de les activitats de marqueting i aconseguir
una major eficacia i eficiéncia.

Per a la correcta elaboracio d’aquest treball, i vista I'anterior definicio del que és un Pla de
Marqueting, s’han plantejat les tres preguntes clau en la planificacié comercial:

Il lustracié 2: Preguntes clau en la planificacié comercial

Preguntes clau: Fases del procés:

. On som ara? Analisi de la situacid

2. Cap a on volem anar? Definicio d’objectius

3. Com hi arribarem? Desenvolupar estrategies i accions

Font: Marqueting Turistico, A. Serra (2002)

El plantejament de la primera pregunta representa fer un estudi de 'empresa tant a nivell
intern com extern, és a dir que per respondre-la correctament cal analitzar des de
I'estratégia de la propia empresa i els productes que s’ofereixen fins a la competéncia, els
consumidors i el mercat en general, passant per fer una analisi del sector i de I'entorn.

El punt | del cos del treball correspon a aquesta fase del procés. A continuacio, i dins
aquesta mateixa fase, s’ha fet una diagnosi de 'empresa mitjangant una analisi DAFO on
s’han analitzat les Debilitats i Fortaleses de I'empresa aixi com les Amenaces i
Oportunitats que li ofereix I'entorn.

Un cop estudiada la resposta a la primera pregunta cal formular-se la segona, definint aixi
els objectius que es pretenen aconseguir amb el projecte en questio.

La tercera fase del treball consisteix en dissenyar la forma com s’assoliran els objectius
plantejats, és a dir, es basa en seleccionar les estratégies d’actuacid que caldra dur a
terme i elaborar el Pla d’Accio a seguir.

Finalment, i un cop donat per acabat el cos del treball, s’ha elaborat un darrer capitol amb
les conclusions que s’extreuen de I'elaboracio del projecte.
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Capitol 4. ESTAT DE LA QUESTIO

Com s’ha comentat anteriorment, la finalitat d’aquest projecte és realitzar un Pla de
Marqueting del Santuari dels Angels, pero, com vincular marqueting i patrimoni religios?

El valor quantitatiu del Patrimoni Artistic i Cultural de I'Església és innegable; segons fonts
del Departament de Sociologia i Estadistica de la Comunitat Economica Europea, el 80%
del Patrimoni total d’Espanya és eclesiastic (77 Catedrals, 911 Monestirs de Monges i 38
de monjos, 22.932 Parroquies en 12.300 Santuaris i Ermites, i un llarg etcetera, ja que cal
sumar-hi els museus diocesans i catedralicis, els arxius i biblioteques...).

Cultura, turisme i béns religiosos, doncs, tot i la seva diversitat d’objectius, en aquest cas
son elements que estan estretament lligats ja que els espais i tradicions religioses son un
valuosissim llegat cultural que cal conservar i dinamitzar, i el turisme, si es planifica
adequadament, és una eina ideal per a difondre la cultura.

La comunicacié entre oci, turisme i patrimoni religios necessita estratégies capaces de
comprendre i presentar adequadament tot aquest llegat, amb un nivell propi del s. XXI i
una capacitat d’adaptar-se al public heterogeni caracteristic d’'una societat pluralista i
intercultural.

Aquest projecte, pretén aplicar tecniques de marqueting a un Santuari i, per tant, a un bé
religios, per tal que I'activitat turistica que s’hi vol desenvolupar es dugui a terme en les
millors condicions possibles.

Abans d’entrar en materia, cal definir alguns termes per contextualitzar el projecte i, per
fer-ho, a continuacio es defineixen alguns conceptes claus:

a) Turisme religios

Inicialment, el turisme religios era un turisme literalment religids, és a dir, la principal
motivacio del turista era visitar un lloc important per a la religio que professava a causa
dels esdeveniments religiosos que s’hi havien produit. De mica en mica, aquesta motivacio
inicial s’ha anat diversificant i les motivacions dels turistes que visiten aquests centres
religiosos sén, com més va, més diverses.

El turisme religios, que és una de les tipologies de turisme més antigues, esta ressorgint
en l'actualitat. En una societat cada cop més complexa, les hostatgeries ofereixen als
visitants una alternativa per fugir del caos diari i passar el dia en un entorn diferent,
independentment de si aquest desplagament implica o no una creenga religiosa.

El turisme religios, com altres tipus de turisme, possibilita el descans, I'esbarjo i el
trencament amb la vida diaria. Des de fa segles algunes religions, com ara el catolicisme o
el budisme, han fomentat la practica, en forma de peregrinacions, del que avui en dia en
diem turisme religiés. Podriem dir, doncs, que és el primer tipus de turisme que va
existir.

Les principals religions del mon s’identifiquen amb diversos llocs sagrats als quals viatgen
molts dels seus fidels, bé voluntariament, bé per imposicié de la religio. Es ben coneguda
de tothom I'obligacioé dels musulmans de peregrinar almenys un cop a la vida a la Meca, o
la importancia de Venerés com a lloc sagrat dels hinduistes. El cristianisme posseeix
diversos indrets de peregrinacio arreu del mon: Roma, Fatima o Lourdes soén alguns dels
més importants, juntament amb el cami de Santiago, una de les rutes de peregrinacid més
antigues.
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Catalunya pot presumir d’un dels santuaris més importants per al cristianisme,
Montserrat, que cada any mou més de dos milions i mig de persones, i genera un
important volum de negoci. Montserrat és I'exemple més representatiu del turisme
religiés a Catalunya, pero també cal destacar la Ruta del Cister i Nuria. En tots tres casos,
a partir de l'atribucié a aquests llocs d’un fet religids, s’hi desenvolupen infraestructures
per rebre pelegrins i turistes i, tot plegat, ha desembocat en un turisme més o menys
religids, segons cada cas, al qual s’han afegit altres atractius per tal de diversificar I'oferta i
desenvolupar turisticament aquests centres.

b) Santuari

Aulet (2007), defineix el santuari com “un temple on es venera la imatge o reliquia d’un
sant d’especial devocio” i contempla que el Codi de Dret Canonic de 1983 amplia aquest
concepte assignant, a més, un estatut juridic particular als santuaris; els defineix com “una
església o bé un altre lloc sagrat on peregrinen els fidels amb frequencia per peculiar raé
de devocio”. Per extensio, slanomena santuari al temple situat generalment fora del nucli
de poblacio i dedicat a la Verge o a algun sant o santa, al qual acudeixen els devots en
gran nombre, en determinats dies de I'any, en forma de romeries, aplecs o pelegrinatges.

Pelegrins i pelegrinatges son conceptes que van molt lligats al del santuari. De fet, cal
entendre que el concepte de pelegrinatge és un concepte dinamic, que es refereix a
’lhome que va a la recerca d’allo sagrat.

Una de les principals atraccions d’un santuari és el fet que la imatge venerada hagi
manifestat el seu desig d’estar en un lloc determinat per tal d’ajudar i protegir al conjunt
de persones que hi viuen. Aixo es posa de manifest en les nombroses llegendes dels
santuaris, amb elements comuns com aparicions, trobades d’imatges acompanyades de
fets sobrenaturals o vinculats amb la meteorologia, etc. Aquest localisme fa que es
manifesti a I'entorn del santuari una autentica cultura popular que el converteix en un
focus del ser, el sentir i la forma d’expressar-se d’'un poble.

c) Hostatgeria

L’'article 2 de I'Ordre de 6 d’octubre de 1987, estableix els requisits tecnics i els serveis
minims exigibles als establiments hotelers en els seus diferents grups, modalitats,
categories i especialitats. Aquest article preveu la possibilitat que els establiments
sotmesos al regim d’hoteleria es puguin adscriure a qualsevol de les especialitats que es
relacionen en I'annex 2 de I'Ordre esmentada.

La dinamica propia del sector hoteler comporta I'aparicié de noves especialitats, motiu
pel qual el 27 de juny del 1995 el Decret 211 afegeix I'hostatgeria com a especialitat
hotelera i estableix els requisits técnics i els serveis minims exigibles amb el text seglient:

Il lustracié 3: Distintiu d’Hostatgeria

“13- Hostatgeria.

Edifici que forma part d’'un conjunt amb una església,
capella o santuari, amb culte obert al public, de
renom popular a Catalunya.

Servei d'informacié de [I'horari de la persona

encarregada de l'atencid de I'església, capella o
santuari.” 13 HOSTATGERIA

A més, afegeix el distintiu que s’adjunta a la dreta. Font: DOGC
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d) Marqueting
Tal com esmenta Lanquar (2001), la missié del marqueting és identificar necessitats i
desitjos insatisfets dels consumidors, definir i calibrar la seva magnitud, determinar quins
son els mercats objectius que I'empresa pot servir millor, decidir quins productes o
serveis son els més adients per fer servir en aquests mercats i aconseguir que cada
persona dins I'organitzacio pensi com servir millor al client.

A més, el marqueting permet optimitzar la gestio de les activitats i aconseguir una major
eficacia (donada per la consecucié dels objectius) i una major eficiencia (gracies a
I'optimitzacié dels recursos i mitjans disponibles).

Una correcta planificaci6 del marqueting representa diversos avantatges per
I'empresa/organitzacié. Els més importants se citen a continuacio:

|. Predisposa I'organitzacio a I'adaptacié davant dels canvis
Fomenta la coheréncia de les decisions i la coordinacid de les actuacions
Promou un major seguiment i control de les actuacions de marqueting

Maximitza els recursos per a la consecucié dels objectius

i M WD

Estimula 'equip huma a pensar sistematicament en el futur

e) _El marqueting turistic

El cas que ens ocupa, se centra en el marqueting turistic, i aquest té unes caracteristiques
diferencials que cal esmentar ja que caldra tenir-les en compte a 'hora de desenvolupar el
Pla de Marqueting.

Son les seglients:

+ Els serveis turistics son intangibles (no es poden tocar ni emmagatzemar), per la
qual cosa l'usuari percep més risc a I’hora de comprar i és per aquest motiu
que valora la confianga i el consell i dona importancia a la “marca” ja que li dona
seguretat.

% El moment de produccié i consum sén inseparables, la qual cosa fa que el
contacte directe tingui un gran valor.

% Els serveis turistics son heterogenis, de manera que és impossible
estandarditzar al 100% la produccio dels serveis i, per tant, és molt important
cuidar la uniformitat i la qualitat del servei. D’altra banda, la figura del venedor
té un gran valor en la satisfaccié del client.

% La demanda és altament perible i fluctuant. Cal cercar alternatives per a
minimitzar I'estacionalitat i buscar noves utilitats a la capacitat.

El Turisme constitueix un important sector en I'economia de determinats paisos i, de fet,
és el primer sector economic a nivell global; les activitats turistiques han generat el 12%
del Producte Nacional Brut (PNB) mundial. Pel que fa al Producte Interior Brut (PIB)
d’Espanya, les aportacions del turisme també van en augment.
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El grafic que es presenta a continuacio mostra com l'aportacié del turisme a 'economia
espanyola ha passat dels 72.989 milions d’euros de I'any 2000 als 106.374 milions d’euros
del passat 2006.

Grafic |: Aportacié de Turisme al PIB de 'economia espanyola

Milions d'euros
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Font: INE, Compte Satél it del Turisme d’Espanya

Segons Serra (2002), el turisme com a activitat s’inicia amb les primeres grans
civilitzacions, pero no ha estat fins a meitat del segle XX que, gracies als avengos
economics i en els mitjans de transport, s’ha produit I'extraordinaria popularitzacié dels
viatges turistics en el moén occidental.

Probablement, el sector turistic és una de les indUstries que s’ha transformat més
rapidament i de les que han experimentat majors ritmes de creixement al llarg de la
historia. Espanya, en conjunt, constitueix un clar exponent d’aquest fet com a desti
turistic de masses pioner en el moén.

El turisme és una activitat que genera divises i desenvolupament economic, per la qual
cosa moltes comunitats, conscients del potencial economic que es deriva d’aquesta
activitat, han invertit gran quantitat d’esforgos i recursos en el seu desenvolupament,
convertint-la en un negoci internacional i en una gran industria a nivell global.

El turisme, com tota activitat economica, provoca un gran nombre d’impactes sobre la
societat. Amb I'aparici6 d’aquesta nova industria es van ressaltar els seus aspectes
positius:

a) A nivell economic:

X/

¢ Generacio de nous llocs de treball

% Generacio de divises

¢ Possibilitat de desenvolupar-lo amb les infraestructures existents
¢ Us de productes locals

. , . -

¢ Estimulacié del desenvolupament economic

s Complementa altres sectors economics

¢ Pot tenir importants efectes multiplicadors
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b) A nivell sociocultural:

X/

+* Incrementa l'educacié

X/

¢ Promou la comprensio entre Nacions

% Redueix les barreres lingliistiques, socioculturals, étniques i racials,
politiques i religioses

% Contribueix a la preservacié del patrimoni i les tradicions

¢ Pot contribuir a realgar I'estimacio per la cultura propia

Més endavant, durant la segona meitat de la década dels setanta, els aspectes negatius que
pot provocar el turisme es van anar evidenciant:

a) A nivell economic:

X/

¢ El turisme pot generar inflacio i provocar fugues de capital

X/

¢ Provoca estacionalitat i llocs de treball inestables

@, - . . . . \ .

¢ Es susceptible als canvis de moda i a les fluctuacions economiques
¢ Pot conduir a una dependencia de capital estranger

¢ Pot destruir recursos naturals i crear contaminacio visual

b) A nivell sociocultural:

X/

¢ Pot crear conflictes socioculturals
¢ Pot exagerar estereotips

¢ Pot produir conflictes en la comunitat resident

Davant d’aquesta allau de factors positius i negatius, va sorgir una tendéncia que pretenia
afavorir formes de turisme respectuoses amb la cultura, les formes de vida, el patrimoni i
els recursos naturals i paisatgistics de la comunitat resident i, al mateix temps,
proporcionar beneficis economics a la comunitat resident i experiéncies noves i
gratificants per al turista.

Finalment, i seguint amb les explicacions de Serra (2002), després d’aquestes tendeéncies
basades en [l'estudi dels impactes del turisme, va sorgir una plataforma, integrada
majoritariament per membres de la comunitat académica i investigadors, que contemplava
el turisme com un tot, amb la finalitat d’entendre la seva estructura i funcions subjacents
per tal de generar un cos de coneixements cientifics sobre el turisme.

Es poden considerar, doncs, els aspectes relacionats amb la relacié d’intercanvi de
productes i serveis turistics com una part essencial dins d’aquest tot que cau sota I'ambit
del marqueting turistic.
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f) _El Pla de Marqueting

El Pla de Marqueting és, seguint amb les explicacions de Serra (2002), la guia per a la presa
de decisions comercials i, actualment, s’ha convertit en una part integral dels processos
de planificacio estrategica en el sector turistic.

La finalitat de la planificacio estratégica és anticipar-se i respondre als canvis de I'entorn,
intentant que 'empresa s’hi adapti de manera optima i continuada per tal que es puguin
aprofitar al maxim tant les oportunitats que es presentin com els recursos interns que li
puguin proporcionar avantatge competitiu.

En la introduccid d’aquest projecte s’ha adjuntat un esquema basic on es detallen els
passos a seguir en I'elaboracié d’un Pla de Pla de Marqueting, que son:

I. Analisi de la situacio (a nivell Intern i extern)

Diagnosi competitiva a partir de la qual s’elabora una matriu DAFO
Fixacio d’objectius

Seleccid de les estrategies d’actuacio

Disseny i implementacio del Pla de Marqueting-Mix

oA W N

Control de I'estrategia comercial

Un cop analitzats els conceptes clau d’aquest treball, comentar que el turisme que es dura
a terme al Santuari dels Angels no és Unicament religios ja que hi ha moltes altres
motivacions (que seran detallades més endavant) que promouen la visita dels turistes al
Santuari.
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Capitol 5. COS DEL TREBALL - PLA DE MARQUETING

A continuacio es desenvolupen els sis principals punts del Pla de Marqueting aplicats al
cas concret del Santuari dels Angels seguint 'esquema que s’ha definit en la introduccid.

|I.Analisi de la situacio

Tal com defineixen Cervero et al. (2001), aquesta és una analisi previa a la formulacié de
I'estrategia que, juntament amb la seglient etapa (la diagnosi), son de vital importancia per
a dur a terme una reflexié estructurada que permeti sustentar les decisions que s’hauran
de prendre posteriorment.

Aquest analisi servira per a estudiar tant el funcionament intern de I'organitzacié com els
principals factors externs que tenen influencia en el seu funcionament i resultats.

I.1 Analisi Interna

Serra (2002) defineix I'analisi intern com I'element que proporciona informacié sobre els
aspectes de I'empresa que tenen importancia des del punt de vista estrategic. Aquest
analisi intern permet identificar els punts forts i debils de I'empresa que constituiran,
respectivament, fonts d’avantatge o desavantatge competitiu que caldra reforgar o
corregir.

I.1.1 Estratégia de ’empresa

Tal com s’extreu del llibre “Marqueting turistic” (Cerverd et al., 2001) tot el Pla de
Marqueting ha de reflectir la filosofia corporativa i els principis i valors que inspiren
Pactivitat de lorganitzacié. Es per aixd que el primer punt de lanalisi intern és
precisament la reflexio sobre la missio de 'organitzacio, els seus principis i valors i la seva
filosofia ja que tots aquests elements influiran posteriorment en I'elaboracio del Pla de
Marqueting.

En primer lloc, cal tenir en consideracio la ubicacid del Santuari, ja que és un punt
important en la definicié de I'estrategia de 'empresa. El Santuari de la Mare de Déu dels
Angels se situa en el terme municipal de Sant Marti Vell (poblacié amb 185 habitants), a
només |5 quilometres de la ciutat de Girona. Es troba a 485 metres d’alcada sobre el
nivell del mar i s’hi pot accedir facilment des de la carretera de Quart, per la variant de
Girona, o bé per la carretera de Madremanya que s’agafa a Bordils o Corga.

Il lustracié 4: Mapa de situacio
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Aixi doncs, se situa en la zona de les Gavarres, i esta sota influencia de Girona i la Costa
Brava, que és una zona que per si mateixa ja genera un gran volum d’activitat turistica i
que, tot i estar consolidada com a marca turistica de Sol i platja, en els darrers anys s’esta
esforgant per promoure l'activitat cultural de qué disposa, aixi com el patrimoni natural,
arquitectonic i cultural.

El Santuari dels Angels és un indret tranquil, especialment indicat per a reposar, perd
també estrategicament situat per gaudir de la natura i la practica de diversos esports. La
filosofia del Santuari es basa en oferir als seus clients un espai acollidor i un excel lent
recés per pregar i/o descansar, i també per gaudir del paisatge i del silenci que
proporciona el seu entorn. De fet, per acomplir amb la seva filosofia, el Santuari dels
Angels ofereix uns serveis d’hostatgeria moderns i agradables i proposa una oferta
gastronomica vinculada als productes de la zona.

El fet que es trobi en mig de la natura, fa que I'empresa valori molt el medi ambient i
dugui a terme diverses accions per a preservar-lo com son el reciclatge o la fabricacio de
compost a partir dels residus organics.

I.1.2 Estructura organitzativa

L’estructura organitzativa del Santuari respon a un sistema jerarquic, basant-se en
l'autoritat directa del superior sobre els subordinats. Segons Gonzalez i Talon (2003), per
aconseguir que els treballadors compleixin les seves funcions i contribueixin a la
consecucio dels objectius de I'empresa, cal gestionar els recursos humans de manera
adient, és a dir, desenvolupant el lideratge i la motivacié dels treballadors.

En el Santuari, el rol de lider recau sobre la figura del gerent, el Sr. Oriol Bosch, qui
manté una actitud democratica, desenvolupant conductes obertes i cooperatives, i
permetent als subordinats la participacié en la presa de decisions i atorgant-los un
important marge d’accio.

Actualment, I'estructura organitzativa del Santuari dels Angels és molt senzilla: només hi
treballen vuit persones, la qual cosa facilita la participacid en les tasques de direccio, ja
que hi ha una gran comunicacié entre els treballadors. A més, la informacio flueix amb
naturalitat ja que les relacions personals son estretes i informals, i aixo fa que els individus
s’'identifiquin millor en el grup i augmenti la motivacio per assolir els objectius conjunts.

Pel que fa a I'estructura funcional, I'organigrama actual del Santuari esta format per cinc
departaments que depenen directament de geréncia. Son el departament de Food &
Beverage, el departament Comercial, el departament Financer, el de Recursos Humans i
el departament de Manteniment.

Tots aquests departaments, excepte el de recursos humans, estan formats per sub-
departaments que, en el cas de Food & Beverage son: cuina, Bar i Restaurant, i Economat,
mentre que Informacid i Reserves i la botiga de records conformen el departament
comercial.

A continuacié s’adjunta I'organigrama de I'empresa per tal de mostrar de manera visual
I'estructura funcional del Santuari.
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Il lustracio 5: Organigrama de 'empresa
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Cal comentar que el paleta i el manobre son treballadors temporals del Santuari dels
Angels i que, quan finalitzin les obres, aniran a treballar en un altre dels Santuaris del
bisbat de Girona.

La fundaciéo RESANGI s’encarrega de I'explotacioé del Santuari, per la qual cosa, les tasques
propies de direccio recauen sobre la fundacio i no sobre els treballadors del santuari.

Les funcions propies del Santuari que son dutes a terme per la fundacid, i que recauen
sobre el sr. Jordi Llopart, son:

% Planificacio: determinacié de les politiques, plans i pressupostos per assolir els
objectius proposats

RS

% Organitzacio: definicié de I'estructura organitzativa i jerarquica

Les funcions que la fundacid RESANGI comparteix amb la geréncia del Santuari son:
+¢ Planificacio: fixacio dels objectius generals_

% Control: comparacié dels resultats obtinguts amb les previsions inicials i correccio
de les desviacions detectades.

% Financament: RESANGI es fa carrec del financament, pero la valoracid de les
inversions la duen a terme conjuntament amb el gerent del Santuari

+* Recursos Humans:

v" Planificacié de la plantilla del Santuari
v Reclutament, seleccid i integracié de nous treballadors

v" Fixacié de les remuneracions
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Les funcions basiques dels diferents departaments del santuari son:
a) Gereéncia

¢ Organitzacié: estableix les funcions, tasques i responsabilitats dels diferents
departaments

¢ Gestid: desenvolupament adequat de les tasques i responsabilitats assignades
mitjangant la motivacid i el lideratge

b) Food &Beverage

R/

+* Economat i bodega:

v' Control de la qualitat dels productes

v Comprovar les existéncies i confeccionar les comandes

v Comparar els preus dels productes en el mercat

v" Verificar que els géneres i quantitats lliurats sén els sol licitats
v" Recepcié i emmagatzematge dels productes

R/

+* Restaurant i bar:

v Neteja del local, mobiliari i utensilis
v Muntatge de les taules
v" Rebre i acomodar al client
v" Presentacio del servei: lliurar les cartes, anotar la comanda, servir...
v" Facturar
+» Cuina:
v Previsi6 diaria de la demanda

v' Preparaci6 del servei: transformar, elaborar i informar de la oferta
gastronomica

v" Recepcid, elaboracié i presentacio de les comandes

v' Control dels consums i de les existéncies per al seglient servei

c) Comercial

+* Informacid i Reserves:

v Atencié telefonica i reserva de taules
v" Accions de publicitat
v' Captacié i seguiment dels grups

R/

+* Botiga de Records:

v Comprovar les existéncies i confeccionar les comandes
v" Verificar que els géneres i quantitats lliurats sén els sol licitats

v' Atendre directament als compradors i visitants
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d) Financer

v" Gestid de cobraments i pagaments

v Control de caixa

v Llibres comptables

v" Control i gesti6 de les obligacions fiscals

v Gestio dels clients i proveidors (factures, albarans...)
e)RRHH

v Contractacié de personal
v Control d’horaris i vacances del personal
f) Manteniment
% Manteniment:

v Accions preventives i correctives de manteniment de les instal lacions de
'immoble

v" Condicionament de les arees exteriors (terrasses, aparcament, zona de
barbacoes...)

v' El Paleta i el manobre: realitzen les obres de restauracié del Santuari i
I’Hostatgeria. Son tasques eventuals i la seva funcié s’extingira amb la fi de les
obres.

¢ Seguretat:

v" Vetllar per la seguretat dels hostes, treballadors i visitants tenint cura de les
instal {acions i revisant el correcte funcionament dels sistemes de seguretat.

Un altre punt a concretar quan a I'estructura organitzativa son els horaris. El santuari del
Angels s’adapta a I'época de I'any i sol canviar els seus horaris cada dos mesos:

«* Marc¢-Abril: obert de 8h a I19h
% Maig-Juny: Samplia el tancament fins a les 20h. Obert de 8h a 20h

RS

7
L X4

Juliol-Agost: Obert de les 8h del mati fins a la fi del servei de sopars

s Setembre-octubre: de 8h a I9h

L)

>

¢ Novembre — Desembre i Gener-Febrer: Obert de 8h a 17h o 18h segons
afluencia.

L)

El Restaurant esta obert cada dia i ofereix servei d’esmorzar i dinar i, en temporada de
d’estiu també ofereix servei de sopar de dilluns a dissabte. Els dinars se serveixen de dos
quarts d’una a tres quarts de quatre i els sopars des de dos quarts de nou fins a tres
quarts d’onze de la nit.
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I.1.3 Cartera de productes

Actualment el Santuari dels Angels ofereix dos productes ben diferenciats: d’'una banda el
servei de restauracio, amb bar i restaurant, i de I'altra la botiga de records.

No obstant, com ja s’ha comentat anteriorment, el proper dia 2 d’agost, el santuari
ampliara el seu ventall de productes amb I'obertura de I'hostatgeria, posant a disposicio
dels seus clients un total de 23 habitacions dobles (totes elles amb bany a l'interior).

Cares al 2010, un cop s’hagin remodelat la cuina i el bar, i s’hagi habilitat el nou menjador,
el Santuari vol obrir-se cami en el mercat dels banquets de negocis, potenciar les
celebracions familiars, i també en les reunions d’empresa i els viatges d’incentius.

D’altra banda, el Santuari també disposa d’una amplia esplanada que pot ser utilitzada com
a zona d’esbarjo per a petits i grans, d’'una zona de Picnic equipada amb barbacoes i taules,
i d’'una de zona d’aparcament.

Segons la informacié facilitada pel sr. Oriol Bosch, gerent del santuari, les principals
motivacions de la visita al Santuari sén:

X/

% Visitar el Santuari i la Mare de déu dels Angels

X/

+* Gaudir de la Panoramica

X/

¢ El servei de restauracid que ofereix una cuina casolana i de qualitat amb una
bona relacié qualitat preu

#* Passar el dia en contacte amb la natura

¢ La practica de diversos esports i activitats diverses: senderisme, ciclisme,
micologia...

| les caracteristiques basiques del Santuari que atrauen al public i permeten I'acompliment
de les perspectives i necessitats dels qui s’apropen a visitar el santuari son:

X/

¢ El marc geografic. El santuari s’ubica en un punt privilegiat de les Gavarres on
hom pot gaudir del contacte amb la natura, de la tranquil litat que ofereix
I'indret i de les magnifiques vistes que brinda 'emplagament.

% El servei i comoditats. El tracte personal de qué gaudeixen els visitants (un
tracte familiar i acollidor) juntament amb la qualitat del servei i les comoditats
que s’ofereixen.

% L'oferta d’activitats complementaries. Aportar valor afegit al producte existent
mitjangant activitats complementaries, diversifica al producte i permet acollir
un segment més ampli de mercat.

¢ La sostenibilitat. El concepte de sostenibilitat (entés des de les seves tres
vessants: social, economica i ambiental) és fonamental per al desenvolupament
del negoci.
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A continuacio es defineixen els serveis que ofereix el Santuari i que soén: la restauracio
(bar i restaurant) i la botiga de records. Més endavant també es defineix el servei
d’hostatgeria ja que, tot i que encara no esta obert al public, la seva imminent inauguracioé
requereix que el servei ja estigui definit.

Per tal de completar la definicid de la cartera de productes que ofereix el Santuari, també
es dedica un apartat a anunciar els serveis complementaris que s’ofereixen.

a) Restauracié

Actualment, el servei principal que ofereix el Santuari dels Angels és la restauracio. El
Santuari disposa d’una sala de menjador amb capacitat per a 80 persones (fins a |10 si son
grups) i d’'una sala polivalent amb capacitat pera 50 persones més.

Les principals caracteristiques del servei de restauracio que s’ofereix al Santuari son:
v' Cuina casolana amb plats tipics de la zona elaborats amb productes de qualitat
v’ Bona relacié qualitat preu
v Tracte amable i cordial amb els clients, de caire familiar
v Personal atent, amable i servicial

Com ja s’ha comentat anteriorment, el restaurant ofereix menus al migdia de dilluns a
divendres i servei de carta els caps de setmana. A I’estiu, de dilluns a dissabte, també hi
ha servei de carta.

Amb l'obertura de I'hostatgeria, el servei de restauracié veura ampliat el seu public
potencial ja que es beneficiara del servei de manutencié de la mateixa, oferint servei
d’esmorzars, de mitja pensio i de pensié complerta als clients que s’hi allotgin.

D’altra banda, les obres que s’estan duent a terme al Santuari també habilitaran un
restaurant a la planta baixa amb capacitat per a 200 persones que suplira el menjador
actual i que es preveu que estigui finalitzat al 2010. Amb la nova sala de menjador, la
capacitat del servei de restauracio passara a ser de 250 comensals, la qual cosa permetra
obrir una nova linia de mercat enfocada als banquets.

Resumint, doncs, actualment el servei de restauracié del santuari presta els seglients
serveis: el bar ofereix refrigeri als excursionistes i visitants cada dia, i el restaurant té
servei d’esmorzars diari, menUs al migdia de dilluns a divendres, i carta els caps de
setmana i les nits a la temporada d’estiu.

b) Botiga de records

Cercant en la literatura, s’ha localitzat un article escrit per Aulet (2005), segons el qual la
botiga de records és un element present en tots els santuaris, i la venda de records en
aquests indrets és un aspecte que ha anat variant amb el pas del temps ja que, des de
sempre, devots, peregrins, visitants... s’han emportat petits obsequis o detalls com a
record de la visita a aquests llocs de culte.

El santuari dels Angels disposa d’'una botiga de records on es venen tota mena de
productes relacionats amb el santuari: postals, espelmes, figures de la verge... i altres
records generics com collarets, llapis i boligrafs, etc.
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c) Hostatgeria

Actualment, i com ja s’ha comentat anteriorment, I'hostatgeria esta immersa en obres de
remodelacié. En un principi la previsio era poder obrir al public 13 de les 28 habitacions
el passat estiu, pero finalment, i per motius de retras en les obres, ['hostatgeria no
s'inaugurara fins el proper 2 d’agost en que s’obriran al public totes les habitacions.

La zona on es troben les habitacions esta distribuida en dues plantes i és per aquest motiu
que, aprofitant les obres, s’ha decidit instal 1ar un ascensor que faciliti I'accés als diversos
nivells. A més, i per aprofitar aquest nou servei, s’ha situat I'ascensor a la paret posterior
de l'hostatgeria, ja que és on es troba la Verge del Santuari, d’aquesta manera les
persones que tenen mobilitat reduida, i que fins ara no poden accedir a la verge degut a la
barrera arquitectonica que suposen les escales que hi donen accés, amb la col locacio de
I'ascensor podran acudir a la sala on es troba la Verge des de I'hostatgeria.

Totes les habitacions disposaran de calefaccio i bany complert i oferiran al client:
v" Comoditat i higiene

Tranquil fitat

Possibilitat de gaudir dels serveis de restauracio

Informacio sobre oferta complementaria de la zona

Tracte cordial i familiar

AN N NN

Bona relacié qualitat preu

d) Serveis complementaris

Gracies a les caracteristiques de I'emplagament, i a 'entorn del mateix, el Santuari ofereix
una amplia i diversificada gamma d’ofertes complementaries:

«» Oficis i Celebracions

Hi ha missa cada divendres (excepte a I'estiu) i el diumenge, a les |3h.

El dia 2 d’agost se celebra la Diada de la Mare de Déu dels Angels a la qual assisteixen
molts devots i el personal de la Curia del Bisbat de Girona. Després de I'ofici hi ha un
gran dinar de germanor. El dia 8 de setembre és I'’Aplec. La missa del Gall també és molt
concorreguda, i per setmana Santa s’oficien tots els actes litdrgics.

Durant els mesos de setembre i octubre hi acudeixen en romeria diferents pobles de
’entorn: ’Armentera, Bordils, Cassa de la Selva, Celra, Cervia, Flaca, Fornells de la Selva,
Madremanya, Medinya, la Pera, Salt, Sant Joan de Mollet, Sant Jordi Desvalls, els veins del
barri del Mercadal de Girona i I'arxiprestat de la Bisbal format per 22 poblacions. En el
mes de marg la vila de Llambilles també hi puja.

Els veins de sant Marti Vell hi van dues vegades I'any: la primera, I'l de maig; per complir
amb el Vot Vila i agrair a la Verge que els salvés de la pesta durant el segle XIX. Es fa una
celebracid eucaristica, un dinar de germanor i una audicié de sardanes. La segona és a
mitjans del mateix mes, amb la tradicional Trobada Popular que es fa des de I'any 1979.
Després de la Missa, hi ha un dinar a l'aire lliure i jocs infantils.

Un objecte caracteristic de qualsevol santuari son els exvots, que son objectes oferts a
Déu, a la Mare de Déu o a un sant o santa, després d’haver rebut una gracia demanada. La
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gent encara relaciona aquests objectes amb la cera i, és per aquest motiu que no és dificil
continuar veient, encara, peus, cames, mans o, fins i tot, caps de cera a la sala d’exvots de
la majoria dels santuaris marians de la diocesi. Amb el pas dels anys, els exvots de cera
han disminuit i han estat substituits per fotografies de I'agraciat, dibuixos o poemes. La
sala d’exvots del santuari dels Angels se situa en el cambril.

«* Zona de Picnic

S’ha habilitat una zona de picnic a I'exterior del santuari on s’han instal lat diverses
barbacoes d’Us lliure. Comentar que, en temporada de risc de focs, estan clausurades per
evitar possibles danys majors.

¢ Actes Esportius

Durant el mes de marg i des de 1964, el GEIEG organitza la “Pujada a peu al Santuari dels
Angels”. Se surt de bon mati des de la placa dels apostols de la ciutat de Girona. L’any
1994, amb motiu del 75¢ aniversari de I'entitat, es va erigir un monument que coincidia
amb la 3lena pujada.

Altres esdeveniments son: la realitzacid de diverses bicicletades aixi com una pujada a peu
per a invidents organitzada per la ONCE. La primera edicio es va realitzar el 1996, des de
la Casa de les Figues amb una gran participacié de persones vingudes d’arreu de les
comarques gironines. Un cop acabat l'acte se celebra una missa.

X/

¢ Possibilitat d’excursions per la zona

La ubicacié del santuari ofereix la possibilitat de realitzar moltes rutes per I'entorn, ja
sigui a peu, en bicicleta, a cavall... A més, la ubicacié del Santuari permet oferir gran
quantitat d’ofertes complementaries gracies a altres empreses que ofereixen diverses
activitats com:

v" Excursions a cavall

v’ Excursions amb globus

v Rutes de senderisme

v" Rutes BTT

v' Paint Ball

v Micologia

v’ Astrologia

v Quads

v' Visites a Girona (Casc Antic, Call Jueu, la Catedral...)
v' Visites culturals per I'entorn

v’ Contacte amb la natura

A pagina web del Palau Robert i en les informacions editades pel Patronat de turisme
Costa Brava - Pirineu de Girona ja hi ha publicada alguna excursié per realitzar des del
Santuari.
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A continuacié s’adjunta la informacié que esta publicada en el fulleté “Rutes culturals”
editada pel Patronat de Turisme, amb la col laboracié de la Diputacié de Girona i gracies
al Fons Social Europeu.

I lustracié 6: Ruta. Pujada al Santuari dels Angels

| e Sant Marti Vell al santuari dels Angels
DI 5000 metres e :
URACIO APROXIMADA: == <all [ 1=
ESNIVELL: &=t s
© Lineal, per-b es pot amplla-r i convertir- = |

SE 8N clmular -
ZACIO: -] .ﬁ.mb pals de senyalitzacio

= 500N Es pot fer bok Pamy

LLOC DE SORT :._,ns.a.n‘t Mark Il =

[ - Baixa Bt

-4 Si. sense problemes

'~ Mapa topografic de la comarca del ﬂmes.
IITSI;IIIH Cartu-gréhflr. de Eatalu . Escala I ED.DL‘JL‘.I-

[ ] J Descripcié de la ruta

Des de Sant Marti Vel pugemn cap &l sanfuan per una pista  trobem la primera bifurcacié. Cal agafar el cami de
que passa enkre boscas d'alzines § pins, I'gsquerra, perque ¢l de la dreta porta directe a una
masia que trobem de sequida.

Elcami wa pujant i é5 ample, Fins i tob hi passa un cotee.
Es una ruta que travessa |z wegetacia bipica mediterrania
de les Gavarres: alzines, sureres i pins, La nuesa d'alguns
trancs de sureres ens indica la importancia de les
Gavarres en la indistria del suro.

spprodimacié:

Des de Girona-Mord, agafem la carretera A2 en direccic
aCelrd i la Bisbal, Sequim per la C-66 fins a Bordils (2
11 km de Girenal. Un cop passat Bordils, trobem un
trencall & la dreta cap a Sant Marti Vell, gue es troba
a 2 km, Abans darribar al pokle, guan ja s'entreveu
IFagulla de l'església, tenim un aparcament a mb
BSOUErTA.

Capal km 4,3 trobem un senval que ens indica la direccid
cap als Angels. Deizem 1a pista principal | pugem per
un cami més dificultds, gue en pocs metres surt al
slnici: costat de la carretera que puja de Sant Marti Vell i
Madremarya (GIV-6703). Travessarem un aparcament
per acabar denfilar-nos al cim del puig Alt, on hiha el
santuari

Caminem per la carretera de la gual venlem i girem a la
dreta, cap a la petita pujada que ens porta al necli urba.
Passem per la rigra dels Boscals i, després d'un revelt
bastant gran, ens trabem ja a lentraca del pole. Just al
dawant, an hi ha dos pals de teléfon, a ma dreta, &n un gir
de gairets 180° i deixant a la nostra esquena les {ases
del poble, comenca la ruta, per un cami que al principi
(15 metres) encara £s asfaltat.

A mpliacid de la ruta:

Si no es vol ternar pel mateix llog, es pot agafar la
clissica ruta de Girona, gue passa per la vall de Sant
Daniel i acaba a Sant Pere de Galligants, ja a la ciutat
de Girgna.

s*Seguiment de la ruta: Peris aixd ens complica la tornada al cobxe. 51 s'escull
El cami comenga paral-lel a la riera dels Boseals, gue  8guesta opcid, 1a nostra recomanachd és 5f|:|r‘.|r IﬂE.‘GI-'I:.".a
queda a la dreta, i va passant entre masos. La travessem 0 transport plblic. Les linies 57, 62 1 66 de l'empresa
dues vegades (hi ha pbriland), A Ia tercera trobada  3arfa ens deixen a Bordils.

amb la riera, després de 1.500 metres de ruta, ens
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Carretern delz Angpls ‘ Pulg Al (sanuarni dels Ange 2}

|| Curiositats

Els Angelks és gl santuarl de |a ciutal de G rona per antcromasial 2l scu or gen es perd an 2/ tamps, Una llegenias
parla d2| vincke dols quatre martirs de Girona (Zerma, Paull, Jusli Siz vamb equest loc EN1424 @l bizbe va conced r
Ies primerss irdulgénc es als fide £ gue aportessin donatius per Al senluari.

E1 170, durant |z Guera ce Successid, desaparequé 1a imatge medieval, i durant le Guerra Civil, ¢l 1935, eg van
perd-e lznli. relaule de le verge i el Sant Drap.

Rsstrail e diverses ocesions, Fedific] actual, sense gaire interes argultectan’'c, esla adossat a I'hostatoeria.
1 iac de Torla devocio pepJlar i d'ssharja per als giraning, gue hi pagen scvint &% ane de es excursions ipigues
de les esco et i destinac'd hahitual de caminades | bicizlelades popuars. Tamté és g loc que escolll Safvacr Dall
par casar-se amb la seva estimada Gala.

La bellesa dcls An gels rsu en la panoramica de &N e ofereix grécizs a e seva situacio privilzgada, al nord del massis
U s Gavarres i a 405 matres daltiud. Endia clar es poden veure parts of oles ks comerues giraninzs: la Costa 2rava,
Iz plana de FEmpordangl, la serra de lAlbera emb zls Pirineus 2l fens, 1a sarrotea les Guil eries, el Montszny, etc,

Observacions i recomanacions

Per |z 2va situacis | proximitet a la ciutat de Girna, son malkes 123 vies d acces al sentuarl, Una de les rutes més
Liviaues surt de Girona mateis, partint de Sznl Fere de Calligenls, i passa per | valde Saqt Daniel. “ambe £'hi
pot accedin des de Quarl, Liambilles, Madremanya, wuis o alra.

Ln xic wés avall dal santuari hi aa una area recreativa amb [0S par a Fens.

Sant Mart vell &5 u7 dals pobles amb més encant de la comarca. Petit | frannuil, P& vases de pedra i recons de
grar oellesa. Lesglésla ciual dala del 433,

Lesglésia da Borais, destll Colir Fardle, ex del seqle xvil.

= Més informacia

Congell Comarcal el Glrengs Oficina de Turisme de Giraaa
O Rlera de Mue, 117003 Gironz ) warvilade B Libzrtal, 1 7201 Sions
Tel 99 213 20 anrwigirones.orgflurisme “gl, 972 226 575, wwwajurtament.Ji

Gironés
Copsta Brava

Font: Pagina web del Palau Robert
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I.1.4 Marqueting actual

Actualment, des del propi Santuari, son poques les actuacions de marqueting que s’estan
duent a terme. Tot i aix0, en aquest apartat es fa un repas a I'estat actual del marqueting
per tal de tenir-ne una visié general.

Per fer-ho, en primer lloc s’analitza la imatge i el posicionament del Santuari, seguidament
es dona un cop d’ull general als preus i promocions actuals, a continuacié s’analitzen els
canals de distribucié que s'utilitzen i, finalment, s’analitza I'estratégia de comunicacio i la
infraestructura de marqueting actual.

a) Imatge i posicionament

Com ja s’ha comentat anteriorment, el Santuari encara té molt cami per recorrer en el
tema de marqueting.

Pel que fa a la imatge, el Santuari, gracies a diversos trets caracteristics com la seva
ubicacio, el paisatge que I'envolta, la seva historia (va ser la seu del casament de Dali i
Gala entre altres) i la cultura popular, ja té una imatge definida en I'imaginari de la
poblaci6 gironina, perd no té cap imatge fisica creada per a fins publicitaris. Es a dir, que
no té cap logotip que permeti identificar-lo sense necessitat d’explicar que s’esta parlant
del Santuari en questio.

D’altra banda, pel que fa al posicionament, el Santuari tampoc ha cercat el seu lloc en el
mercat, i la seva activitat, fins al moment, s’ha limitat en treballar dia a dia sense plantejar-
se quin és el public real a qui vol adregar-se, sin6 que simplement ha anat treballant amb
aquell public que arriba al Santuari per diverses motivacions: ciclistes, boletaires, gent gran
que vol visitar el Santuari per devociod, families que hi van a passar el dia, etc.

b) Preus i Promocions

Quant als preus, la metodologia basica d’estipulacié de preus del Santuari és I'aplicacio
d’un marge de benefici sobre el calcul del cost. Aquest sistema s’aplica tant al restaurant i
al bar com a la botiga de records.

Pel que fa a les promocions, en I'actualitat I'inica actuacioé en aquest sentit és el fet que el
restaurant ofereix un servei de menu de dilluns a divendres per |0€, mentre que els caps
de setmana només hi ha servei de carta. Aquest és un acte de promocidé constant per tal
d’atraure més clients al restaurant entre setmana.

c) Estratégia de comunicacié

Com ja s’ha comentat, I'area de marqueting és un tema en el que cal aprofundir molt ja
que, des del Santuari, podriem dir que s’hi ha treballat més aviat poc.

Pel que fa a I'estratégia de comunicacio, reflectir que s’ha fet alguna aparicio publicitaria
esporadica en premsa escrita d’'ambit provincial (el Punt Diari i el Diari de Girona).

Des del Bisbat, s’han editat triptics d’alguns dels Santuaris de la Comarca i I'any passat es
va editar un triptic del Santuari dels Angels. Aquest triptic es va pensar per a la divulgacié
de la propera obertura de I'hostatgeria al Santuari i per fer publicitat del servei de
Restaurant i, de fet, la majoria de les imatges del triptic sén instantanies de diversos
moments de les obres (la remodelacié de la fagana, les obres a les habitacions...)

El Santuari encara no disposa de pagina web propia pero s’esta treballant per tal de tenir-
ne una el més aviat possible.
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d) Canals de distribucié

En l'actualitat, I'dnic canal de distribucio és la venda directa des del propi establiment. No
hi ha cap altre canal de distribucio.

e) Infraestructura de marqueting

El propi Santuari no té una infraestructura de marqueting definida ja que, de moment, no
ha desenvolupat cap de les tasques propies d’aquesta area. De fet, és per aquest motiu
que en l'organigrama funcional no hi apareix aquest departament i és per suplir aquesta
mancanc¢a que s’esta duent a terme aquest projecte.

Les petites actuacions que s’han dut a terme han estat dirigides directament per la
Fundaci6 RESANGI i no pel propi Santuari.

De tota manera, cares a la inauguraci6 de I'hostatgeria esta previst dur a terme
determinades actuacions de comunicacié com son l'edicié de nous triptics, la publicacid
on-line d’una pagina web propia, la celebracié d’'un acte d’inauguracié i la publicacio
d’espais publicitaris en determinats diaris comarcals.

1.2 Analisi Externa

L’analisi externa se centra sobre els factors de I'entorn de 'empresa que poden constituir
amenaces per al seu futur o, al contrari, representar oportunitats en el mercat, segons
Lanquar (2001).

Una amenaga és un repte plantejat per una tendencia desfavorable en I'entorn que, de no
prendre les mesures oportunes, pot deteriorar la posicié competitiva de 'empresa. Pot
consistir en un canvi de preferéncies dels consumidors, I'aparicié de nous competidors,
un avang tecnologic, 'increment de les despeses...

Una oportunitat és tot allo que pot suposar un avantatge competitiu per a 'empresa o
representar la possibilitat de millorar la rendibilitat o el volum del negoci: per exemple, la
identificacié de necessitats noves o no satisfetes, |'expansié del mercat...

D’altra banda, Serra (2002) afirma que gairebé totes les amenaces poden constituir
oportunitats si un sap anticipar-se i adaptar-se als canvis. Es per aquest motiu que cal fer
un estudi exhaustiu per tal de poder detectar el maxim nombre d’amenaces i oportunitats
i, aixi, poder tractar-les adequadament.

L’analisi extern, tal com s’especifica a continuacio, esta integrat per I'analisi del mercat,
I'analisi dels consumidors, del sector, de la competéncia i també, per analisi de I'entorn.

1.2.1 Analisi del mercat

Serra (2002), defineix el mercat com un conjunt de persones, individuals o organitzades,
que necessiten un producte o servei determinat, que desitgen o poden desitjar comprar
Pesmentat producte o servei i que tenen la capacitat per comprar. Es a dir, que un
mercat esta format per tots els compradors reals o potencials d’'un determinat producte
o servei.

La existencia de necessitats o desigs no es suficient per que existeixi un mercat, sindé que
és necessari que, a més, les persones tinguin capacitat economica per a adquirir els béns o
serveis que necessiten i volen.

L’evolucié de les tendéncies economiques i socials provoquen canvis progressius en els
habits i estils de vida, i aquest fet condiciona el futur del turisme ja que la seva rendibilitat
depen de la capacitat d’adaptar-se i anticipar-se a aquests canvis.
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Segons estudis de la European Travel Comission, els principals canvis socials que afecten el
sector turistic son:

% Demografia: El nombre de persones de la tercera edat creix constantment gracies a
'augment de I'esperancga de vida, i aixo fa que cada vegada hi hagi més viatgers d’edat
avancada que requereixen unes atencions especifiques.

El grafic que es presenta a continuacié mostra I'augment progressiu de la poblacié
major de 60 anys en els darrers anys a Catalunya, Espanya i la Unié Europea.

Grafic 2: Poblacié major de 60 anys
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Font: IdesCAT

Per adaptar I'oferta turistica a les caracteristiques d’aquest col lectiu calen mitjans de

transport més comodes i accessibles, infraestructures, instal lacions i serveis
adequats.

X/

¢ Cultura i estudis: 'augment del nivell mig de cultura i estudis de la poblacid ha
revaloritzat els elements culturals, historics i artistics en les demandes turistiques.

Grafic 3: Evolucié de les tasses brutes de graduats en educacié superior
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Font: Elaboracié propia. Sistema Estatal d’Indicadors de I'Educacié 2006

L'anterior grafic mostra el progressiu augment de les tasses de graduats en educacid
superior des del curs 1991-92.

% Oci: el creixent estrés de la vida quotidiana de la societat moderna estimula la
necessitat de relaxar-se i de gaudir del temps d’oci.
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Els seguents grafics il fustren les motivacions dels viatges dels estrangers i dels
residents a Espanya.

En observar-los conjuntament, queda palés que el ranquing d’uns i altres segueix una
mateixa linia on la motivacioé principal és I'oci i les vacances, en segon terme, i a forga
distancia, hi trobem les visites a familiars i amics, i el tercer lloc 'ocupen els viatges
de feina i negocis.

Grafic 4: Entrada de turistes estrangers segons motiu del viatge

79,10%

W O, vacances

M Visita farriliars [ amics

Feina/ negocis

3,50% Altres morius

6,90%

10,50%

Font: IET. Moviments turisitcs en Fronteres. Frontur

Grafic 5: Motiu principal dels viatges dels residents a Espanya

7.51%

52,09%

B Oci, vacances

12,20%

M Visita familiars / amics
Feina/ negocis

Altres morius

28,20%

Font: IET. Enquesta de Moviments turisitcs dels espanyols. Familitur

Un altre factor a tenir en compte és la durada dels viatges. Les tradicionals vacances
de llarga duracié han estat substituides per un major nombre de viatges de menor
durada.

Segons l'informe Familitur (2006), del total dels viatges realitzats dins d’Espanya, el
68,8% va tenir una durada de menys de 4 nits, i 'estada mitja dels viatges per motiu
d’oci va ser de 4,8 nits, mentre que en els viatges de visita a familiars o amics va ser
de 3,1 nits i en els viatges de negocis aquesta dada no supera les 3,5 nits.

¢ Tecnologies de la informacio: Internet continua la seva forta incursié en el negoci
turistic com a eina de comercialitzaci6. Els canvis més destacables que ha provocat
Internet en el sector turistic son, en primer lloc, la contractacié directa des de les
pagines web, amb la conseglient perdua de poder de les agencies de viatge, en segon
lloc 'augment de la tendeéncia a la contractacié d’ultima hora i, en tercer lloc, la
intensificacio de la competencia gracies al facil accés i analisi d’'informacio de destins i
productes mitjangant els cercadors.
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Grafic 6: Entrada de turistes a Espanya segons I'Us d’internet
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Font: IET. Enquesta de la despesa turistica. Egatur

L'anterior grafic il lustra I'increment de I'is d’Internet en les diferents fases del
procés de reserva per part dels turistes. S’observa com el 2006, el 41% dels turistes
que van entrar a Espanya I’havien utilitzat com a eina de consulta d’informacio, un
33% havia efectuat la reserva mitjangant aquest servei i un 29% també hi havia
efectuat el pagament; dades lleugerament superiors a les dels anys anteriors que en el
2004 van ser de 37%, 23% i 20% respectivament.

¢ Transport: la progressiva disponibilitat dels trens d’alta velocitat i les linies aéries de
baix cost esta modificant el flux turistic classic, contribuint a minimitzar la congestio
de les carreteres en temporada alta i disminuint el transport privat.

Tot i 'augment en I'Gs de les linies aeries de baix cost, el cotxe continua essent el
mitja de transport més utilitzat, tal com mostra el segient grafic de distribucio

percentual dels mitjans de transport utilitzats per entrar a Catalunya durant el passat
2006.

Grafic 7: Percentatge dels mitjans de transport usats per accedir a Catalunya. 2006

81,80% Coche
| Autobls
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Font: IET. Moviments Turistics dels Espanyols (Familitur)

% Sostenibilitat: la creixent consciéncia mediambiental en I'ambit social i empresarial
impulsa la demanda dels destins sostenibles, augmentant la importancia del
component regional dels destins i la necessitat de millors politiques de gestio.

%+ Seguretat: el terrorisme, la contaminacio, les guerres i els desastres naturals sén un
factor cada vegada més important en l'eleccié dels destins turistics.
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El darrer pas a realitzar per elaborar un estudi de mercat complert, és analitzar les
tendencies del mercat que abasta cadascun dels 4 productes que sén objecte d’aquest
treball i que son: d’'un costat I'hostatgeria, de l'altre el servei de restauracio, en tercer
lloc, la botiga de records i, per ultim les reunions i incentius. Per fer-ho, s’ha considerat
oportu distingir entre I'Oferta i la Demanda de cadascun dels productes.

a) L’oferta

Lanquar (2001) defineix I'oferta turistica com el conjunt de béns i serveis, de recursos i
infraestructures ordenades i estructurades de manera que estiguin disponibles en el
mercat per a ser utilitzats o consumits pels turistes.

¢ Hostatgeria

Centrant-nos en el sector concret de les hostatgeries, comentar que no s’han trobat
estudis de les tendéncies d’aquesta tipologia d’establiments, per la qual cosa s’aplicaran els
estudis generics del mercat hoteler general, segons els quals les tendencies a que s’ha
d’afrontar el sector sén les seguents:

v' Excés d’oferta i cerca de diferenciacié: el creixement de |'oferta hotelera
espanyola, especialment en el sector de turisme vacacional de sol i platja, ha
generat una situacio d’excés d’oferta que ha fet entrar el sector en una dinamica
de guerra de preus per tal d’atraure clients i aconseguir objectius a nivell
d’ocupacio. No obstant, aquesta situacié no és sostenible en el temps, per la qual
cosa |'opcié més competitiva en aquest context és la diferenciacio de productes i
serveis generant valor afegit.

v' Coneixement del client i segmentacié de mercats: el sector hoteler ha
d’oferir serveis especialitzats i diferenciats, capagos de satisfer els diversos
segments de la demanda. Es necessaria, doncs, un abona gestio orientada al client.

v Competéncia de destins emergents: Quant al turisme de Sol i Platja, destins
emergents com Turquia o Marroc estan guanyant quota de mercat respecte a
destins madurs com Espanya o Franga. No obstant, en referir-nos al turisme urba i
d’interior, els destins espanyols son capdavanters a Europa pel que fa a tasses de
creixement de visitants, segons el Balang de Perspectives Turistiques d’Exceltur.

v" Introduccié de noves tecnologies i els seus efectes en el medi-ambient:
Les empreses hoteleres lideren la introduccié i aplicacié de les tecnologies en el
sector turistic en general. El paper principal de les noves tecnologies en I'ambit
hoteler és el de millorar la gestié interna (amb la corresponent millora d’eficiéncia
i productivitat). Paral {elament, s’aprecia una incursié de les tecnologies orientades
a la sostenibilitat que es reflecteix en iniciatives com les certificacions en normes
mediambientals (ISO 14001) o la instal facié de panells térmics per a I'estalvi
energetic.

v' El capital huma és el principal actiu a desenvolupar: En el sector hoteler
les empreses mantenen una gran dependencia dels departaments de recursos
humans ja que son les persones, els treballadors, els principals responsables
d’aconseguir uns indexs de qualitat en el servei. Cal, doncs, augmentar els
coneixements i les capacitats dels treballadors mitjangant formacié adequada i
fomentar el seu compromis i satisfaccié amb I'hotel.

Per tal de realitzar un correcte estudi de I'oferta, comentar que la categoria hotelera
d’hostatgeria seria equiparable a un establiment hoteler amb estrelles d’argent.
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Segons dades de l'institut Nacional d’Estadistica de Catalunya, 'any 2006 hi havia 1.190
establiments hotelers catalogats com a estrelles d’argent, dada que ha sofert una lleugera
reduccioé en els ultims anys, ja que en el 2002 el nombre d’establiments amb estrelles
d’argent era de |.358. En consequiéncia, el nombre de places en aquest tipus d’establiment
hoteler també s’ha vist reduit, passant de les 39.953 places que hi havia a Catalunya el
passat 2002 a 34.181 el 2006.

Taula |I: Allotjaments turistics per tipus. 2002-2006

2002 2003 2004 2005 2008

Establiments hotelers 2,607 2621 2577 2591 2,624
Estralles d'or 1,249 1.24% 1,342 1,376 434
aCo C,

1,358

Campings 358 360 358 354 354

Turisme Rural 95| 1132 1.283 | 457 1.669
Total 3.91& 4.113 4218 4.402 4.647
Establiments hotelers 240,845 2461 64 248,907 253438 259120
Estralles d'or 200,892 207.540 212872 218361 224,939

t 5 3 7 g 3|

Campings 246,135 246,153 245,007 241082 240,893
Turisme Rural 7774 2,058 (L] 11369 12,865
Total 494.754 501.415 505.045 505.889 512.878

Font: Elaboracié propia. IdesCAT

Si enfoquem aquest mateix estudi, segons les provincies i comarques on s’ubiquen els
diferents establiments hotelers, s’observa com 370 del 1.190 establiments amb estrelles
d’argent que hi ha a Catalunya se situen a la provincia de Girona i d’aquests, només 22 es
troben a la comarca del Girones.

Taula 2: Establiments hotelers 2006. Categories. Comarques, ambits i provincies
o
I T e T s

Alt Emporda 113 94 207 11715 3.216 14.931
Baix emporda 115 &2 |77 12,170 2.030 14.200
Cerdanya 33 26 59 1.764 780 2,544
Garrotxa 12 26 38 427 50& 933
Pla de I'Estany 5 i 13 |72 204 178
Ripollés 21 37 3 l.ale Q08 1.924
Selva 170 |05 275 39.290 4,325 43,615
T ST WYY T RN TN

Barcelona 550 458 1,008 93,065 | 2,685 105,750

Lleida 181 215 396 |1 2.868 5818 1 8.685
Tarrageha 223 147 370 51614 35S 55329

Font: Elaboracié propia. IdesCAT

D’altra banda, pel que fa al nombre de places, la provincia de Girona ofereix un total de
79.355 places hoteleres de les quals 12.163 sén en establiments amb estrelles d’argent i
d’aquestes, 399 es troben a la comarca del Girones.
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+* Restauracié

En aquest camp hi ha diversos aspectes que marquen les pautes del mercat, i segons un
estudi elaborat pel grup COMPASS, les tendéncies més destacades del mercat actual de la
restauracio son:

v Professionalitzaci6 del personal:
* Major implicacid i contacte amb el client
* Major grau de polivaléncia
* Personal més format
* El personal exigeix millors condicions economiques
= Menys estabilitat laboral; major mobilitat dels treballadors
v" Augment de la restauracié en centres comercials i grans superficies:
* Augment de la llibertat d’eleccio
* Consum associat a I'oci
* Implantacié de les noves tecnologies
v Implantacié dels sistemes de proteccié medi-ambientals: reciclatge

Segons dades de I'Institut d’Estadistica, 'any 2006 (les dades del 2007 encara no estan
disponibles), a Catalunya hi havia un total de 3.328 restaurants i 13.550 bars. En conjunt,
doncs, hi havia 16.878 establiments de restauracié. La comarca del Girones ocupa el quart
lloc en el ranquing de comarques amb més bars i restaurants.

Taula 3: Restaurants 2006. Provincies i comarques de Girona

Restaurants Bars Total 2005 2004 2003 2002
Alt Emporda 173 572 745 727 712 688 680
Baix Emporda 186 510 696 650 682 671 654
Cerdanya 43 93 141 |38 |32 |29 | 24
Garrotxa 42 94 136 | 26 | 27 |27 | 26
Girongs 105 286 391 375 360 347 328
Pla de I'Estany 27 39 66 65 65 6l 57
Ripollés 35 62 97 EX a8 a5 al
Selva 112 590 702 681 673 660 651
Catalunya 13.550 16.878 16.399 15.441
Barcelona 1.776 8.583  10.359 | 0.055 9.724 3430 %187

2.245 2,974

Lleida 282 993 1.275 [.251 197 [ 154 LT

Tarragona 42 [.728 2,270 2198 2147 2.089 2,021

Font: IdesCat

X/

¢ Botiga de records

Segons Aulet (2005), les tendéncies en la venda de records en els Santuaris ha anat
evolucionant al llarg dels anys. Aixi, per exemple, entre els segles XVIIl i XIX, eren
habituals els goigs, les estampes de la mare de Déu, les medalles de llauto i de plata, les
novenes i els rosaris de plata.

Els goigs eren un dels elements principals de la botiga de records de qualsevol santuari de
Catalunya pero, actualment, tot i que inicialment eren objectes que molts devots
s’enduien a casa, s’han convertit en una pega cercada per col leccionistes. En els Santuaris,
a més dels goigs també es venien altres records com estampes, medalles, llibrets de la
historia del santuari.
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A partir de la primera meitat del segle XX, la gamma de records dels santuaris es va
ampliar amb la incorporacié de nous objectes com miralls, arracades, collarets
fotogravats amb imatges religioses, escapularis i postals.

Actualment els objectes de tipologia religiosa no han variat gaire respecte dels segles
anteriors pero, gracies a |'evolucid de la tecnologia, les seves formes s’han modernitzat ja
que la nova maquinaria permet elaborar qualsevol tipus de record amb la imatge de la
Mare de Déu: des de plats i altres objectes de ceramica, fins a boligrafs i clauers, passant
per porta-retrats i calendaris.

A part dels objectes religioses, a les botigues dels santuaris també s’hi poden trobar
llibres de tematica variada, des de llibres sobre el propi santuari o altres de la diocesi, fins
a escrits sobre la contrada, mapes, guies per a excursionistes, llibres de llegendes...

L’'objecte més venut en aquest tipus d’establiment és, sens dubte, el ciri que, a més, fora
dels horaris comercials de les botigues es pot comprar en les maquines expenedores
d’espelmes que hi ha en la majoria dels Santuaris catalans.

+* Reunions i incentius

El comportament de I'oferta d’aquest servei es troba en un clar periode d’expansié ja que
segons Gomez (2000), aquesta activitat experimentara un augment a mig termini com a
consequencia de:

v Els forts canvis politics i economics, la qual cosa genera grans necessitats de
comunicacio.

v Les innovacions i I'escur¢ament del cicle de vida dels productes fan que els
coneixements especifics quedin desfasats rapidament, fet que exigeix als
professionals una adaptacié i una formacié continuada al llarg de la seva vida
professional.

v' Els aspectes ludics que poden acompanyar els congressos actuen coma a potent
incentiu per a la seva creacid i posterior realitzacio.

Segons I'informe Estadistic sobre Turisme de reunions de I'any 2007 elaborat per Spain
Convention Bureau, les sales dels hotels amb un 41,97% i els palaus de congressos amb el
30,53%, ha estat els tipus de seu més utilitzats per a celebrar reunions.

En aquest informe, s’aprecia també com en els darrers quatre anys hi ha hagut un
increment del voltant del 10% de les reunions que s’han celebrat en hotels, en detriment
dels palaus de congressos.

L’estudi destaca que en I'any 2006, a Espanya s’hi van realitzar 24.261 reunions amb un
nombre total de 3.692.131 participants.

La ciutat de Girona ofereix una amplia i variada oferta en aquest sector, tal com il lustra la
seglent taula que aglutina tota la informacioé que facilita la pagina web oficial de Girona
Convention Bureau en quant a espais on celebrar reunions.

En total, Girona disposa de 9.346 places per a celebrar actes en sales adequades tipus
teatre, i de 4.665 places per a celebracions tipus banquet.
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Taula 4: Espais per a la celebracié d’actes. Ciutat de Girona. 2007

Centres Congressuals Espais Singulars Publics
Auditori- Palau de Congressos Centre Cultural la Merce
Sala Polivalent

Auditori

Sala Simfénica

Sala de Cambra

Sala Petita Conferéncia
Sala | Sala |

Sala 2 Església de Sant Domenech
Sala 3 Fontana d'Or
Salad/5/6/7 Sala Prinicpal
Sala 8 Sala

5ala 9 Jarding d'Alemanys

Salad +5/6+7 Monestir de Sant Pere de Gal

5ala de premsa Pavellé municipal d'Esports -

Terrassa Plaga dels Jurats

Sala V.LLP Sant Micolau

Westibul - Foyer Teatre Municipal
Espais Singulars Privats
Hotel Husa Forenlls Park 3* Mas de Mit
Hotel AC Palau Bellavista 57
Heotel Carlemany 4*
Hotel Ciutat de Girona 4*
Hotel Costabella 3%

Heotel Melia Girona 4*

Hotel Ultonia 3*

Sala Gran
Sala Verda
Sala Vermella

Sala Blava

Font: Elaboracié propia. Girona Convention Bureau

b) La demanda

El comportament de la demanda és dinamic, ja que les motivacions i tendéncies dels
consumidors varien. Actualment, segons Cerveré et Al (2001) les principals
caracteristiques de la demanda del sector turistic sén:

v Fragmentacié de les vacances. Es fan més periodes de vacances, perd de durada
menor. S’acostumen a realitzar unes vacances principals d’entre 10 i |15 dies de
durada, un parell de vacances curtes durant I'any, amb una durada de 3 a 5 dies
(principalment per Nadal i Setmana Santa) i una major quantitat de sortides de cap
de setmana i excursions.

v' Més informacié a disposicié dels consumidors turistics: increment del nombre
d’agencies de viatges i oficines de turisme, aparicié de noves tecnologies de la
informacié com Internet...

v' Desestacionalitzacié de la demanda. Els moviments turistics tendeixen a
repartir-se més homogeniament al llarg de I'any.

v’ Els consumidors turistics demanen una bona relacié qualitat/preu. El fet que
hi hagi una gran quantitat d’ofertes disponibles i la creixent exigencia dels
consumidors genera una major exigencia en la relacié qualitat/preu.

v' El segment de consumidors “majors de 55 anys” esta adquirint una
importancia decisiva. El volum d’aquest segment esta augmentant, i és un
segment molt apreciat ja que disposa de temps i d'importants recursos economics
per a viatjar.
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v" Major exigéncia per part dels consumidors turistics. Conseqiiéncia de la gran
quantitat d’'informacié de que disposen i de les seves experiéncies previes en
viatges i activitats.

v" Creixen les demandes dels serveis turistics més actius. La gent desitja evadir-se
de la vida quotidiana i vol realitzar activitats diferents durant les vacances i el
temps d’oci.

v’ Els consumidors turistics exigeixen un servei cada vegada més personalitzat.
Tendéncia cap al servei individualitzat; rebuig a I'estandarditzacio.

v" Augment de la sensibilitzacié pels temes mediambientals. Creixent sensibilitat
i valoracié del medi natural i dels espais no degradats.

v' Efecte dels vols de baix cost. Les linies aéries de baix cost han augmentat
paulatinament les seves operacions a Catalunya i aquest fet ha representat un
augment de I'entrada de turistes.

v Augment de P’is d’Internet: prop del 69% dels turistes recorren a Internet per
planificar els seus viatges i aixo repercuteix en diversos ambits:

* Internet com a eina de marqueting: permet l'accessibilitat a un
il limitat nombre de clients potencials de mercats territorialment
dispersos, té una gran capacitat de transmissié d’informacio i té un cost
relativament baix davant les formules tradicionals de marqueting. Les
aplicacions fonamentals sén les pagines web i el correu electronic.

* Internet com a nou canal de distribucié: en 'any 2007 una de cada
cinc reserves hoteleres es va realitzar per mitjans on-line, mentre que el
2002 només una de cada dotze es va fer per aquest mitja. A més, la majoria
de reserves que finalment es canalitzen per teléfon estan precedides de
cerques i comparacions a internet.

* Fragmentaci6 i competéncia en la cadena de distribucio.
L’augment de I'is d’Internet ha provocat canvis en I'estructura de la cadena
de distribucio i és que, actualment, els hotels lluiten per guanyar poder i
aixi desbancar els mdltiples intermediaris que operen a la xarxa.

% Hostatgeria

Per tal d’estudiar el comportament de la demanda, com que no hi ha dades del sector
especific de les hostatgeries, aquest apartat es dura a terme mitjangant I'analisi dels
establiments hotelers amb estrelles d’argent.

A partir de la informacio facilitada per I'Associacié d’hostaleria Girona—Radial, s’ha
elaborat el grafic que es presenta a continuacié referent a les pernoctacions, que
assenyala que, a la Costa Brava Interior, les pernoctacions mitjanes més altes les ha tingut
el turisme interior amb 4,6 nits de mitja pels turistes provinents de Barcelona i la seva
area metropolitana i de 3,7 nits per part d’aquells que provenen de la resta de Catalunya.

A més, el grafic mostra com el turisme catala ha realitzat unes estades forga més
prolongades en els hotels d’| i 2 Estrelles que no pas en els de 3 Estrelles.
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Grafic 8: Pernoctacions mitjanes a la Costa-Brava interior en el 3er Trim. 2007
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Font: Elaboracié propia. CRIT

Quant al grau d’ocupacié dels establiments hotelers catalans segons la procedencia dels
viatgers, el segient grafic mostra com la majoria d’ocupants son estrangers i que
s’assoleix el punt maxim d’ocupacioé en el mes d’agost.

Una altra dada rellevant que mostra el grafic és el fet que durant els primers mesos de
I'any (de gener a maig) la procedencia de catalans i espanyols és molt similar mentre que,
en arribar lestiu, els viatgers catalans superen als espanyols, dada que s’equipara al
novembre.

Grafic 9: Viatgers i grau d'ocupacié en establiments hotelers. 2007

Milers de viatgers

1100
200 +
700 +
500 4

300 - A

100 T T T T T T T T T T T 1

— Catalunya — Resta d'Espanya Estranger

Font: Elaboracié propia. IdesCAT

En aquest apartat, per tal de definir el comportament de la demanda s’han mostrat les
dades basiques d’ocupacio, la durada mitja de les pernoctacions i el grau d’ocupaciod
segons procedencia.

En I'analisi del sector, que correspon al punt 1.2.3, es fa una analisi general de 'estat del
turisme a Catalunya i s’inclouen més dades referides a la demanda.

X/

% Restauracio

Les tendéncies generals en I'ambit de la restauracio son: la disminucioé del temps que es
dedica als apats (augment de la demanda de menus i dels Fast-foods) i la preocupacio per
la salut i el benestar, la qual cosa promociona els aliments lleugers (amb menys quantitat,
pero mes qualitat) i la tendencia a la cuina mediterrania.

No hi ha dades d’ocupacié d’aquest sector, per la qual cosa no se n’ha pogut fer cap
estudi.

Brigida Roig Martinez Pag.-39-



PLA DE MARQUETING: El Santuari dels Angels

%+ Botiga de records

Generalment, els productes que es compren a la botiga de records no soén per al propi
comprador, sind que sén regals per a familiars o amics.

La tendeéncia general és la de comprar objectes petits (facils de transportar i de col focar
un cop han arribat al desti) i d’'un consum moderat que no sol superar els |5€.

+* Reunions i incentius

Per definir les caracteristiques basiques de la demanda d’aquest tipus de servei, i segons
Barrufet (2006) podem dir que:

v' Aquells qui practiquen turisme de negocis es preocupen menys dels preus que
els turistes vacacionals i que, de mitjana, gasten diariament el doble que
aquests.

v' Cada vegada és més frequient que el viatger de negocis es desplaci amb els seus
familiars.

v’ Els directius d’empresa manifesten un interés creixent per les opcions
d’aventura proposades com a suplement dels viatges de negocis, en les que es
combina el treball en equip i la capacitat de planificacio estratégica amb les
excursions de cert risc.

v" Aquest tipus d’actes requereixen d’unes instal {acions i un equipament adequat:
aire condicionat, calefaccio, accés a Internet, suports visuals...

Al ser aquesta una branca molt especifica del sector del turisme, a continuacio es fa una
analisi detallada de les seves caracteristiques principals, ja que, en 'analisi del sector no es
tindran en compte aquestes dades.

Per analitzar la demanda d’aquest tipus de servei, ens basarem en les dades que publica
’Estudi Estadistic sobre Turisme de reunions elaborat per Spain Convention Bureau
(SCB), segons el qual durant el 2007 a les ciutats del SCB s’hi han dut a terme un total de
18.790 reunions en les que hi han participat 3.201.171 persones. La qual cosa representa
914 reunions més que en I'any 2006, 4.821 reunions més que en I'any 2005 i 6.931 més
que 'any 2004.

Grafic 10: Nombre de Reunions celebrades a les ciutats del SCB. 2007
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Grafic | |: Delegats en les reunions celebrades a les ciutats del SCB. 2007
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Quan a la tipologia de reunions celebrades, el seglient grafic mostra com més de la meitat
son jornades, el 29,32 son congressos i el 14,81% restant correspon a convencions.

Grafic 12: Percentatge de reunions per tipologies
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Font: Spain Convention Bureau

A continuacid es presenta la jerarquia de sectors en la realitzacié de reunions. Remarcar
pero que el sector econdémico-comercial ocupa la primera posicié des de I'any 1995.

I) Sector Economic / Comercial
2) Medico Sanitari

3) Sector Public

4) Sector Cultural

5) Sector Cientific

6) Universitat

7) Sector Tecnologic

Pel que fa al lloc de celebracié de les reunions, comentar que la majoria se celebren en les
sales dels hotels, amb un 41,97 % i en els Palaus de Congressos amb un 30,53%. Remarcar
que en els darrers anys s’aprecia un increment del 10% de les reunions celebrades en les
sales dels hotels.

Grafic 13: Llocs de celebracio de les reunions
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Cal esmentar petits canvis en el comportament del mercat de reunions dels darrers 5
anys en que, sense trencar I'estacionalitat propia d’aquest mercat, en aquest 2007 hi ha
hagut una major redistribucio de les reunions al llarg de I'any. El 66,12% de les reunions se
celebren a la tardor i la primavera. Essent, per aquest ordre, octubre, maig, novembre i
juny els mesos en qué se’n celebren més. Mentre que els mesos en que se’n celebren
menys son agost i juliol tal com mostra el grafic.

Grafic 14: Distribucid mensual de les reunions

M % de Passatgers

Font: Spain Convention Bureau
Una altra dada que cal analitzar de les celebracions de reunions és la seva durada. L’any
2007 la mitja en aquesta dada se situa en 2,42 dies, essent 0,010 dies major respecte 'any
passat. Lleuger augment que frena la tendencia moderada, pero sostinguda, que des de
1998 mostrava la reduccioé de la duracié de les reunions.

Grafic |15: Durada de les reunions
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Comentar també que en la majoria d’anys anteriors la durada mitja de les reunions era
directament proporcional a la mida de les ciutats, de manera que les reunions celebrades
en les ciutats més grans tenien una duracié més prolongada.

La darrera dada que cal tenir en compte és el tipus d’allotjament que utilitza la gent que
acudeix a les reunions. A grans trets, comentar que la majoria dels delegats, el 95,69%,
s’allotgen en establiments hotelers, i que més de la meitat, el 63,44% escull hotels de 4
estrelles.

Grafic 16: Tipus d’allotjament sol licitat
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1.2.2 Analisi dels consumidors

Cervero et al.(2001) apunten que els clients son la raé de ser de qualsevol organitzacio ja
que, sense ells, 'organitzacié no podria existir.

Aixi doncs, coneixer els clients i les seves caracteristiques, i també el procés de compra,
és fonamental per a I'exit.

a) Segments de mercat — Qui sén?

Segons Serra (2002), la segmentaci6 del mercat constitueix el primer pas en el
desenvolupament d’una estratégia de marqueting efectiva. L'existéncia de diferents pautes
de comportament entre els diferents segments de mercat fa que identificar-los es
converteixi en un factor clau per tal que la gestio turistica tingui exit.

En aquesta analisi cal distingir entre: el mercat actual que és aquell que esta format per
aquells compradors reals que demanden el producte/servei en aquest moment, i el
mercat potencial que és el nombre maxim de compradors a qui es pot dirigir una
determinada oferta comercial. Si els compradors potencials reben els estimuls de
marqueting adequats, és possible que sol flicitin el producte/servei ofert.

Per tal de produir un servei adequat a les particularitats dels clients potencials, cal
coneixer les seves necessitats. Es per aixo que cal identificar exactament els clients reals i
potencials i les seves caracteristiques principals.

A més, cal tenir en compte que els clients finals no sén els Unics que participen en el
procés de compra sind que, segons Cerverd et Al. (2001) podem distingir cinc rols
diferents en aquest procés:

* Iniciador: Persona qui comenga el procés de compra mitjangant un suggeriment.

* Influent: Persona que, mitjangant consells o recomanacions, té un pes especific
important a I’hora de prendre la decisio final.

* Decisor: pren determinades decisions com qué comprar o on fer-ho.
* Comprador: persona que fa efectiva la compra o servei.
* Usuari: qui, finalment, consumeix el servei/producte.

Aquests diferents rols, poden ser interpretats per persones diferents: el comprador no ha
de ser forgosament la mateixa persona que el decisor o I'usuari.

El marqueting ofereix diverses eines per poder influir en el maxim nombre de persones
que intervenen en el procés de compra. Per fer-ho, és imprescindible coneéixer els habits
d’informacio, compra i Us dels clients potencials.

Uns altres factors a tenir en compte son aquells que influeixen en el comportament del
comprador i que sén els seglents:

» Factors culturals: el seu nivell d’estudi, per exemple

» Factors socials: la familia, I'status social, els grups de referéncia

» Factors personals: Edat, ocupacio, estil de vida, etc.

* Factors psicologics: motivacions, creences i actituds, percepcions del comprador,
experiencies...
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En aquest apartat, pero, s’esta analitzant la situacio actual de 'empresa, de manera que
I'analisi del mercat potencial es tractara més endavant.

Per definir el mercat actual del Santuari, en primer lloc s’ha fet una descripcio general
del public que el visita a partir de la informacié obtinguda en I'entrevista al sr. Oriol
Bosch, gerent del Santuari.

Segons el qual els clients que visiten el santuari solen venir de:
v" Girona i zones proximes
v' Zona metropolitana de Barcelona
v’ Zones turistiques properes (Costa Brava)
v" Provincia de Girona
v Francesos, per la proximitat amb la frontera
| la tipologia de client sol ser:

v" Gent que volen visitar el Santuari per devocio: pelegrins. Aquests solen acudir
al Santuari durant tot I'any i solen fer Us del servei de restauracio

v Excursionistes i ciclistes, que practiquen aquest esport durant tot l'any i
arriben al santuari seguint els diferents PR i GR de la zona. Solen fer us de
servei d’esmorzar.

v’ Visitants en general, que s’atansen al santuari motivats pel seu emplagcament,
per passar el dia en contacte amb la natura. Solen anar al santuari els caps de
setmana i festius, sobretot en els mesos de juliol i agost.

v" Amants de I'astronomia que es donen cita al santuari i el seu entorn immediat
per observar els estels en les clares nits d’estiu.

A continuacio es defineix el mercat actual de cadascun dels productes del Santuari:

X/

¢ Hostatgeria

Actualment el servei d’hostatgeria encara no s’ha obert al public, per la qual cosa
encara no hi ha mercat actual

+* Restauracio

El servei de restauracio si que fa anys que funciona i te un mercat actual clarament
definit que esta composat, basicament, per tres segment de clientela clarament
definits:

v Grups (els caps de setmana): colles d’entre 8 i 25 persones unides per un vincle
que pot ser amistos, familiar o laboral. Sol ser gent de mitjana edat que es reuneix
al santuari per dinar plegats.

v Families: families d’entre 3 i 4 membres (matrimoni, fills i avis) que visiten el
Santuari i passen el dia a la muntanya. Poder adquisitiu mig.

v' Boletaires i excursionistes: Generalment homes de mitjana edat que es reuneixen
en grups reduits per anar a cagar bolets prop del Santuari. El punt de partida i
d’arribada és el propi restaurant, lloc on queden per esmorzar i/o dinar.
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++ La Botiga de Records

En Pactualitat el public de la botiga de records sol ser gent gran, majoritariament
dones, que volen endur-se un record religidos del santuari o portar un regal a la
familia. D’altra banda, també els pares son un public actual de la botiga ja que a la
botiga hi ha diversos objectes que actuen de reclam per als nens que acudeixen al
santuari.

X/

< Reunions i incentius

Igual que en el cas de I'hostatgeria, aquest és un servei que actualement encara no
s’ofereix, de manera que el mercat actual és inexistent.

b) Perfil del consumidor - Com sén?

No hi han estudis concrets sobre el perfil del turista del santuari dels Angels, pero si
sobre el de Montserrat, i s’ha considerat oportu reflectir I'estudi que es va fer ja que les
conclusions son facilment extrapolables a la majoria de santuaris.

Per tal de coneixer el perfil del turista que visita el Santuari de Montserrat, 'any 2002 es
van realitzar 200 enquestes.

Els resultats de les enquestes mostren que la major part de les persones que el visiten
pertanyen a la franja d’edat compresa entre els |7 i els 55 anys. Concretament, el 37,98 %
tenen entre 17 i 35 anys i el 35,75 % entre 36 i 55. Les persones de més de 55 anys en
representen el 17,31 % i la gent més jove (entre | i 16 anys) el 8,93 %.

Per sexes, les dones representen el 58,10 % i els homes el 41,90 %.

En demanar la nacionalitat dels visitants es va veure que el 75,97 % tenen la nacionalitat
espanyola. El pais estranger amb més visitants és el Regne Unit, seguit de Franga i
d’Alemanya. La majoria de persones que la visiten hi han estat anteriorment.

Quan a les pernoctacions dels visitants: el 48,14 % dels enquestats hi passen una nit, el 3,7
% dues i el 7,40 % una setmana.

Les motivacions dels visitants son variades i, tot i ser una destinacié de turisme religios,
aquesta opcio va ser superada per I'opcio “cultura”. Tanmateix la motivacio religiosa en
va obtenir el 23,95 % i la cultural el 25,09 %, per tant totes dues opcions estan molt
igualades. El 21,67 % van respondre que la visita era motivada per I'entorn natural, i el
6,84 % per practicar- hi esports. L'l,5 % van respondre que se sentien atrets pel conjunt
de les motivacions proposades.

També hi va haver persones que van respondre que tenien altres motivacions: com per
exemple, cantar amb una coral de la qual formaven part, perqué estaven de colonies o per
feina. Pero la majoria de les persones que triaven aquesta opcido comentaven que venien a
passar el dia amb la familia.

Els santuaris acullen turistes que hi van, motivats per la religio, a venerar la Mare de Déu;
d’altres que hi van atrets per la seva riquesa cultural (arquitectura, musica etc.) o a
practicar esports com I'excursionisme o ciclisme; també hi ha turistes que hi van a passar
el dia en familia, etc. Cada visitant té motivacions diferents, i molts d’ells més d’una.

El perfil de turista religios, que forma part del 23,95% de turistes que van declarar acudir
al Santuari per una motivacio religiosa, obtingut mitjangant aquest estudi és el d’una
persona de 17 a 55 anys, ja que la diferéncia entre els percentatges de persones de 17 a
35 i de 36 a 55 era molt baixa. Té la nacionalitat espanyola, i ha visitat el Santuari en més
d’una ocasio.
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La idea inicial que moltes persones tenen quan es parla d’'un “turista religios” moltes
vegades no es correspon amb la realitat. No obstant, el concepte de turisme religids és
ampli, i abasta totes aquelles persones que visiten indrets considerats importants per a
una religio, amb independeéncia de la seva motivacio, els seus plans de visita, la seva edat o
la religio que professi.

El santuari dels Angels és freqiientat assiduament per devots i també esportistes que hi
pugen en bicicleta o a peu. Els |5 Km que el separen de la ciutat de Girona, fa que sigui
molt visitat pels gironins.

1.2.3 Analisi del sector

Aquest apartat s’estructura en dos punts: en primer lloc s’estudia I'estat del sector del
turisme a Catalunya donant una visi6 de la situacio actual i, en segon lloc, s’analitzen les
seves perspectives de futur.

a) Situacié actual del turisme a Catalunya

Es convenient situar el punt en qué es troba el turisme a Catalunya i per fer-ho, a
continuacio s’analitzen les dades que s’han publicat en el Balang de I'any 2007 de
I'Observatori de Turisme. Segons aquest estudi, Catalunya constitueix una de les
principals destinacions turistiques del mén amb una quota propera al 2% dels fluxos
turistics internacionals a nivell mundial, taxa que arriba a ser del 3% si s’acota a I'ambit
europeu.

La climatologia i I'amplia oferta turistica converteixen Catalunya en una destinacié
atractiva, que brinda al visitant un gran ventall d’activitats turistiques, tant de caire
professional, com de lleure.

Durant el passat any 2007, I'afluencia de viatgers per mercats d’origen s’ha distribuit a
Catalunya de manera desigual, segons la tipologia d’establiment: mentre que el mercat
estranger ha constituit la principal clientela dels establiments hotelers i dels apartaments
turistics, el mercat catala ha estat el principal client dels establiments de turisme rural i
dels campings.

Grafic 17: Viatgers en establiments turistics de Catalunya, segons mercat d’origen

% de viatgers

Hotels Campings T.Rural Apart.
Turistics
W Carald Espanyol Estranger

Font: Observatori de Turisme de la DGT
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La seglent taula mostra com els establiments hotelers son els que han rebut major
nombre de viatgers amb un total de 14.570, xifra més de 6 vegades superior a la dels
viatgers que s’han allotjat en campings. La taula també mostra com el turisme Rural té una
gran acceptacio entre els catalans, mentre que espanyols i estrangers prefereixen allotjar-
se en apartaments turistics.

Taula 5: Viatgers segons tipus d’establiment i mercat d’origen. 2007

Catala 3391 1.505 278 | 58
Espanyol 2919 |34 23 130
Estranger B8.250 1051 22 422
Total 14.570 2.690 323 710

Font: Observatori de Turisme de la DGT

Pel que fa a l'ocupacié6 de les diferents modalitats d’allotjament turistic, destacar
I'increment del turisme rural (17,3% viatgers i 12,8% pernoctacions) i el creixement
moderat en els establiments hotelers.

Taula 6: Evolucié dels viatgers i pernoctacions a Catalunya segons mercat d’origen

[Vigors | Parm | Vistgors | Parn | visegors | Form | Viagors | Fern |

Catala -2,8% -3,9% 1,7% -0,4% 16,5% 14,5% nd -0,7%
Espanyol 1,7% 2,5% 4.0% 4,8% 7,9% 4,0% nd -6,4%
Estranger  3,7% 2,4% 2,5% 0,9% 38,7% 7.4% nd -5,0%

Font: Observatori de Turisme de la DGT

Catalunya s’ha erigit com la segona destinacid de I'Estat en afluéncia de viatgers en
establiments hotelers, per darrera d’Andalusia. Els hotels catalans han rebut 14,6 milers
de viatgers (17,2% del total), que han generat 42,5 milers de pernoctacions (15,4% del
total) i segueixen batent récords d’afluencia turistica (variacions interanuals: 1,7% viatgers
i 1,3% pernoctacions).

Taula 7: Viatgers i pernoctacions segons comunitat autonoma de desti

R O e
Andalusia 16221 | 19,1% 44,885 3 | &,3%
llles Balears 8151 4 9.6% 5Lals 2 18,5%
Canaries 7209 & 8,5% 51.627 | 18,7%
7Y TR N NPV TR N
Comunitat Valenciana 7789 E Q2% 28772 5 2,3%
Comunitat de Madrid 9320 3 11 0% | 7,558 & £,4%
Resta CCAA 21472 254% 42422 | 54%

Font: Observatori de Turisme de la DGT
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Pel que fa al mercat d’origen, comentar que el mercat estranger ha constituit la principal
clientela dels hotels catalans (56,7% viatgers i 65,2% pernoctacions totals). Respecte I'any
passat, els mercats estranger i espanyol han incrementat la seva activitat turistica (viatgers:
3,7% i 1,7%; i pernoctacions: 2,4% i 2,8%, respectivament), mentre que el mercat catala ha
presentat valors negatius tal com mostra el seguent grafic.

Grafic 18: Viatgers i pernoctacions a Catalunya segons mercat d’origen
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Font: Observatori de Turisme de la DGT

Quant al mercat estranger, Franca i el Regne Unit son els principals clients dels
establiments hotelers catalans (en conjunt han aportat al voltant del 36% dels viatgers i el
37% de les pernoctacions totals). Els millors resultats interanuals s’han detectat entre el
turisme d’alguns paisos amb poc pes relatiu com: Russia (16,9% viatgers i 23%
pernoctacions) o els Paisos nordics (14,4% viatgers i 3,6% pernoctacions), entre d’altres.

Pel que fa al mercat espanyol de la resta de I'Estat, la Comunitat de Madrid ha aportat el
major volum de clients amb, aproximadament, una quarta part dels viatgers i
pernoctacions totals (781 mil viatgers i |,7 milions pernoctacions), amb un increment
interanual de viatgers (1,5%), acompanyat d’'un descens de les pernoctacions (-2,5%)
consequencia d’'un escurgament de I'estada mitjana. Destaquen els increments d’activitat
generats pel mercat andalus (16,8% viatgers i 32,2% pernoctacions) i les pernoctacions de
Castella-Lled i les llles Balears (14,5% i 13,4%, respectivament).

Grafic 19: Viatgers estrangers a Catalunya segons pais d’origen
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Font: Observatori de Turisme de la DGT

Grafic 20 : Viatgers espanyols a Catalunya segons CC.AA d’origen
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Font: Observatori de Turisme de la DGT
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Destacar, també, que els establiments hotelers de categoria mitja-alta (tres i quatre
estrelles d’or) han rebut, en conjunt, aproximadament tres quartes parts de la demanda
turistica (73,7% viatgers i 76% pernoctacions totals).

Pel que fa a les destinacions, Barcelona, Costa Brava i Costa Daurada han estat les
principals marques de destinacidé del turisme hoteler catala i, en conjunt, han allotjat
practicament tres quartes parts dels viatgers i pernoctacions totals.

Catalunya ha tingut una ocupacié mitjana del 63,5% per habitacions, lleugerament superior
a la de I'any passat.

Taula 8: Viatgers i pernoctacions a Catalunya segons marca turistica de destinacié

Costa Daurada 2139 1 4,7% -7.8% 8370 | 5,4% -3 0%

Pirineus 581 4,0% -3,0% |.404 2,6% -1,3%
Catalunya Central 713 4.9% 34% | 495 2,8% 2.9%
Costa del Garraf 85é 5,9% 8,2% |.774 3,3% 2,2%
Costa del Maresme 1.000 £,9% 1,2% L265 9.7% 34%
Teres de Lleida 250 |, 7% 5.4% 422 0,8% -2,5%
Terres de I'Ebre 163 I, 1% 5, 1% 377 0,7% 3.5%
Val d'Aran 215 |,5% -16,4% &40 |,2% -12,8%
Barcelona 5.589 38,4% &,5% 11.823 21,8% 4,0%

Font: Observatori de Turisme de la DGT

Grafic 21: Viatgers en hotels de Catalunya segons marca de destinacio
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Font: Observatori de Turisme de la DGT

El grafic que es presenta a continuacio s’ha elaborat a partir de la procedencia dels
turistes. Esmentar que Catalunya ha rebut uns 30 milions de visitants estrangers
(increment interanual: 0,5%) el 53,1% dels quals han estat turistes i la resta excursionistes
i persones de pas. Catalunya s’ha erigit com la primera destinacio del turisme estranger
de I'Estat espanyol (25,8% del total), mantenint I'afluéncia dinamica dels ultims temps. Han
viatjat a Catalunya 15,9 milions de turistes estrangers, que han generat |.14,2 milions de
pernoctacions.
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Taula 9: Entrada de turistes estrangers segons CC.AA de destinacio

Ranquing % s/Estat
Andalusia 4 14, 6% 3,3%
Illes Balears 2 | 7,3% 0,7%
Canaries 3 | & 0% -1 6%
C. Valenciana 5 9, 5% 2,7%
C. de Madrid & 7 4% I1,9%
Resta de CCAA 4% -0,9%
Total Estatal | 1.6%

Font: Observatori de Turisme de la DGT

D’altra banda, Catalunya s’ha erigit com la segona destinacid de I'Estat d’entrada de
passatgers per via aéria (19,7% del total), per darrera de la Comunitat de Madrid (24,4%
del total). S’han rebut | 1,8 milions de passatgers, amb un increment interanual del 14,2%,
superior a I'increment de la mitjana de I'Estat (8,8%).

Les companyies de baix cost (CBC) han generat el 49,7% de l'activitat aéria de Catalunya.
Un percentatge superior al que han generat en el conjunt de I'Estat (39,9%). Catalunya ha
estat la primera destinacio de I'Estat d’entrada de passatgers a través de CBC. S’han rebut
5,9 milions de passatgers (aproximadament una quarta part de l'afluéncia total de I'Estat),
amb un increment interanual del 36,3%. Catalunya ha ocupat la tercera posicioé de I'Estat
en recepcid de passatgers per linies tradicionals (16,5% del total), per darrera de les
Comunitats de Madrid i les llles Canaries.

Taula 10: Entrada de passatgers per companyies aéries segons CC.AA de destinacié

Companyies de Baix Cost

Passatgers . % CBC % WVar.
% sftotal
{milers) sitotal 07/06

Andalusia 36158 15,1% 56,2% | 7,9%
llles Balears o027 21,3% 49 4% 29.7%
Candries 20921 9,2% 23.4% &3,5%
C. Valenciana 34323 | 4 4% &6,9% 24.4%
C. de Madrid 22329 9,3% 153% 95 4%
Resta de CCAA 4994 &,3% &6 8% | 2,5%

Total Estatal 23.906,9

Font: Observatori de Turisme de la DGT

Pel que fa als aeroports de destinacio, I'afluéncia de passatgers s’ha distribuit de manera
desigual entre els tres aeroports catalans, en funcid de la tipologia de companyia aéria
(tradicional/baix cost). Els aeroports de Barcelona-El Prat i Reus han registrat un major
volum de passatgers a través de linies tradicionals, mentre que l'aeroport de Girona-
Costa Brava ha presentat un predomini absolut d’entrades a través de CBC.

En I'aeroport Girona-Costa Brava, les CBC han generat més del 90% de lactivitat aeria i
ha estat, durant I'any 2007, el sise aeroport de I'Estat en afluencia de passatgers a través
de CBC (9% del total), amb un significatiu increment interanual (31,5%). De fet, ha rebut
el 36,6% de les entrades a través de CBC de Catalunya.
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Grafic 22: Passatgers per via aéria segons companyia i aeroport de destinacio

Grafic 23: Passatgers per companyies aéries, segons aeroport de destinacio

Quant al turisme estranger, Catalunya ha estat la segona comunitat autonoma de I'Estat
en volum de despesa estrangera acumulada (19,2% del total), per darrera de les Canaries.
La despesa turistica ha ascendit a 9,6 mil milions d’euros, amb un increment interanual del
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4%, lleugerament superior al del conjunt de I'Estat (3,6%).

Entre quatre mercats han generat practicament el 55% d’aquesta despesa (francesos,
britanics, alemanys i italians). Si bé, ha existit un predomini del mercat frances, degut a
I'efecte proximitat (20,5% de la despesa total), essent el principal mercat estranger en
volum de desplagaments dins de Catalunya: ha aportat més de la meitat dels visitants

estrangers i quasi un 30% del total de turistes estrangers que ha rebut Catalunya.

Grafic 24: Despesa estrangera a |'Estat, segons CC.AA de destinacié
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Grafic 25: Despesa estrangera a Catalunya, segons mercat emissor
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Pel que fa al mercat de treball, enguany, Catalunya ha estat la primera CCAA de
’Estat amb major volum de poblacié ocupada en activitats de la industria turistica, al
llarg de tots els trimestres (17% del total de mitjana) i durant el segon i quart
trimestre, s’han registrat les majors taxes d’ocupacio (93,5% i 93,6% respectivament).
Si bé, en conjunt, 'ocupacié laboral en el sector ha estat sempre superior al 90%. La
industria turistica catalana ha generat el 12,5% de I'ocupacio total de Catalunya i el
19,7% de I'ocupacio del sector serveis catala.

Taula | 1: Poblacié activa en activitats de la industria turistica, segons CC.AA

A ctivitats industria turisitca

% Var., % Var. % Var,
Interanual Interanual Interanual

ler Trimestre 2on trimestre 3er Trimestre 4rt trimestre
Andalusia 3909 4,5% 4307 5,3% 4513 4,8% 4233 7.5%
llles Balears 94,1 |,9% 1259 -8,1% 1314 -10,5% 95,8 -8,5%
Candaries 198,1 5,8% 2083 11,3% 2122 9,5% 2015 5.9%
C. Valenciana 263,0 12,0% 2828 4,9% 2877 2,1% 288,3 6,5%
C. de Madrid 3729 -2,6% 3g04 1,6% 3784 -1,5% 3877 0,3%
Resta de CCAA 7183 5,2% 737,10 3% 748,1 |,3% 7366 6,3%

Total Estatal 2.457,1 2,9%

Font: Observatori de Turisme de la DGT

Un cop analitzades les dades globals de Catalunya del passat 2007, com a resum, remarcar
que Catalunya és una destinacié turistica reconeguda internacionalment que s’ha erigit
com la segona destinacié de I'Estat en afluéncia de viatgers en establiments hotelers
essent Barcelona, la Costa Brava i la Costa Daurada les principals marques de destinacio.

Comentar, també, que la ocupacié mitjana per habitacions del 2007 ha estat lleugerament
superior a la del 2006, i que Catalunya ha esdevingut la primera destinacid del turisme
estranger a 'estat espanyol (25,85 del total) i la segona Comunitat Autonoma en major
volum de despesa estrangera acumulada, essent francesos, britanics, alemanys i italians els
quatre principals mercats que han generat aquesta despesa.

D’altra banda, també cal remarcar que Catalunya ha rebut, durant el 2007, | 1,8 milions de
passatgers per via aéria, dada que representa un increment interanual del 14,2% i que
posiciona Catalunya com a segona destinacié de I'Estat en entrada de passatgers mentre
que, pel que fa a companyies de baix cost, ha estat la primera destinacio estatal amb un
increment interanual del 36,3% essent l'aeroport de Girona-Costa Brava el que ha
generat un major increment en el volum de treball gracies a les linies aéries de baix cost.
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b) Perspectives de futur

Segons dades de la Organitzacié Mundial de Turisme (OMT), 'any 1950 es van produir 25
milions de viatges internacionals que van suposar una despesa de 2.100 milions de dolars,
mentre que, segons el mateix organisme, durant el 2005 aquesta xifra ha arribat a 806
milions de viatges, la qual cosa representa un increment mig anual del 6,5%.

Grafic 26: Evolucio de les arribades del turisme Internacional (1950-2020)
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Font: Organitzacié Mundial del Turisme, 2007

La OMT pronostica que les arribades internacionals I'any 2020 seran de, gairebé, [,6

bilions i que les tres regions amb més afluéncia seran Europa (717 milions de turistes),
Asia de I'Est i 'Ocea Pacific (379 milions) i America (282 milions).

Tot i que en els darrers anys I'evolucio del turisme ha estat irregular amb periodes de
creixement molt rapid (1995, 1996 i 2000) alternats amb periodes de creixement lent
(2001 a 2003), la OMT preveu que fins al 2020, la tassa mitja de creixement de les
diferents regions sera del 4,1%.

Aixi doncs, la previsid és que en els propers anys el turisme segueixi essent una industria
en expansio, pero la veritat és que en aquest sector hi ha molta oferta, per la qual cosa
cal que les empreses es posicionin correctament per tal d’assolir la seva quota de mercat.

La millor eina per aconseguir aquest posicionament és, sens dubte, el pla de marqueting.

1.2.4 Analisi de la competéncia

En aquest apartat es procedira a fer un estudi de les empreses que, per alguna de les
seves caracteristiques es poden considerar competidores del Santuari ja que tenen la
finalitat de satisfer les mateixes necessitats que els productes / serveis que aquest ofereix.

Es important estudiar la competéncia per tal d’analitzar-la i aixi poder determinar les
estrategies necessaries per poder obtenir un avantatge competitiu al respecte.

En aquest punt, a l'igual que s’ha anat fent al llarg de tot el projecte, es discernira entre els
cuatre productes del Santuari.

Brigida Roig Martinez Pag.-53-



PLA DE MARQUETING: El Santuari dels Angels

¢ Hostatgeria

Pel que fa al cas concret de I'hostatgeria, al ser un producte tant especific, només es
consideraran competencia directa les altres hostatgeries de la zona.

A continuacid es mostra una taula que resumeix la informacié que he obtingut i pogut
contrastar respecte a la poblacié on s’ubiquen i el nombre d’habitacions de que disposen.

Taula 12: Nombre d’habitacions de les hostatgeries de Catalunya

PROVINCIA | NOM | POBLACIO | comarca | HAB.

Santuari de la Mare de Déu del Mont Albanya Al Emporda
Santuari de la Salut de Terrades Terrades Al Emporda |2
Maonastir de Santa Maria de Solius Sta Cristins d'Aro Baix Empaorda
Maonastir de Sant Daniel Girona Girona
Santuari dels Angals Girena Girena 23

GIROMNA Santuari del Far Susqueda La Selva I
Santuari del Coll Susqueda La Selva 9
Santuari de MNuria Yall de ndria Ripollés 55
Santuari de Maontgrony Gombran Ripollés I
santuari de la Salut Fant Feliu de Fallerols la Garrotxa 25
Mare de Déu del Collell Sant Miquel de Camprajor |Fla de 'Estany 20

BEARCELONA

Monastir de Vallbona de les Monges Irgall IJrgall 20

Maonastir de les Avellanes Oz de Balaguer La Moguera 36

Morastir da la Sagrada Farnilia La Seu d'Urgell Al Urgell 23
LLEIDA

Santuari del Miracle, El Miracle Solsonés 3

santuari del Sant Crist Balaguer La MNeoguera 30

Santauri del Miracle, Casa d'Espiritualitat |El Miracle Solsanés 40

Monastir de Poblat Abadia da Poblet Conca de Barbara
TARRAGOMNA |Santauri Mara da Déu dal Lorato

Ermita Mare de Déu de |a Roca

Font: Elaboracié propia

Recalcant una informacié que ja s’apuntava en la metodologia, comentar que aconseguir
les dades necessaries per a elaborar I'anterior taula no ha estat una tasca facil.

Finalment, i després de molts tramits, el Departament de Turisme de la Generalitat de
Catalunya m’ha informat, via telefonica i des de I'oficina central, que a Catalunya només hi
ha dues hostatgeries registrades: una a la comarca de Girona i l'altra a Barcelona. Aquesta
informacid, no obstant, no concorda amb les dades que em van facilitar des de I'oficina de
Girona, on em van dir que la seva delegacio tenia, com a minim, 3 hostatgeries donades
d’alta.

Sembla ser que al Departament en qliestio tenen una nova aplicacié informatica que no
els permet llistar els diferents hotels segons la especialitat hotelera a qué pertanyen, i
aquest és el motiu pel qual no m’han pogut donar una informacié més concreta.
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Com a ultim recurs, s’ha optat per trucar personalment a cadascun dels bisbats de
Catalunya i demanar-los la informacié directament. A més, cercant per Internet, he
localitzat un article de Gabriel Pernau (2007), segons el qual a Catalunya hi ha un total de
26 hostatgeries i per tal de verificar les dades de I'article, s’ha trucat personalment o totes
les hostatgeries que hi figuren. Finalment, un cop s’ha pogut contrastar tota la informacio
obtinguda s’ha elaborat I'anterior taula, que aglutina tota la informacié que s’ha pogut
verificar.

Com a resum, comentar que a Catalunya s’ofereixen un total de 450 habitacions i 90
cel les en hostatgeries, 197 de les quals son a la provincia de Girona, 152 a Lleida, 65 a la
provincia de Barcelona i només 36 a la de Tarragona.

Taula 13: Hostatgeries de la provincia de Girona i preus per habitacio

PROVINCIA MNOM POBLACIO COMARCA | DORMIR MP PC
Santuari de la Mare de Déu del Mont |Albanya Alt Ernporda 27E pax
Santuari de la Salut de Terrades Terrades Alt Ernporda 42€fpax  |52€fpax
Monastir de Fortia Alt Ernporda Yoluntar
Monastir de Santa Maria de Selius Sta Cristins d'Aro Baix Emporda Yoluntar
Monastir de Sant Daniel Girona Girona Woluntat

GIROMNA  [Santuari dels Angels Girona Girona Propera obertura

Santuari del Far Susqueda La Selva 40€/pax  |50€/px
Santuari del Coll Susqueda La Selva 47€fpax  |57Elpax
Santuari de MNuria Wall de ndria Ripollés 42,1 5€fpax |62, 7€l pax | 74,206/ pax
Santuari de la Salut Sant Feliu de Pallerols la Garrotxa 42€fpax  |52€fpax
Mare de Déu del Collell Sant Miquel de Carmprajor [Pla de I'Estany Propera obertura

Font: Elaboracioé propia

Quant al preus, comentar que hi ha una gran varietat d’ofertes: des dels Monestirs de
Santa Maria de Solius o el de Sant Daniel on el preu de I'allotjament depéen de la voluntat
fins als 74,20€ per persona que val el servei de Pensié complerta al Santuari de Nuria.
Tots els preus de I'anterior taula son per persona en habitacié doble i ja contenen I'IVA.
El preu que s’indica en el régim dormir inclou esmorzar.

Per tal d’analitzar també la competéncia indirecta, a continuacié s’adjunta un grafic que
il lustra I'evolucié dels preus de les diferents tipologies d’establiments hotelers en el
darrer semestre de I'any 2006. Segons dades facilitades I'Associaci6 d’Hostaleria de
Girona i Radial, 'any 2006 el preu mig dels Hotels d’| i 2 estrelles era de 56€ la nit, xifra
que s’incrementa fins a 65.30€ en els Hotels de 3 Estrelles i fins a 94.20€ en els de 4 i 5
Estrelles. Tots aquests preus sén sense IVA ni esmorzar en habitacio doble.

Grafic 27: Preus mig dels diferents tipus d’Allotjaments de Girona
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Font: Elaboracié propia. Associacié d’Hostaleria Girona- Radial
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D’altra banda, també s’ha elaborat el grafic seguient, que mostra I'evolucié mensual de
'ocupacié mitjana dels anys 2005, 2006 i 2007 en els establiments hotelers d’| i 2
Estrelles de la ciutat de Girona, que son els que es consideren competéncia indirecta.

Tal com s’observa, excepte el mes de novembre, I'ocupacié del 2005 va ser lleugerament
superior a la dels darrers anys, que més o menys ha seguit la mateixa evolucio.

Taula 14: Ocupacié mitja dels establiments Hotelers d’| i 2 Estrelles
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Font: Elaboracio propia. Associacid d’hostaleria Girona - Radial

+* Restauracio

Per fer un estudi sobre els restaurants dels santuaris, ens centrarem en els que es troben
a la provincia de Girona ja que considerem que I'oferta de les altres provincies queda
geograficament molt lluny i, per tant, no és competeéncia directa.

Tal com s’observa en la seglient taula, la majoria d’hostatgeries que ofereixen servei de
restaurant tenen servei de menu a un preu que ronda els |12€ per persona, excepte el

Santuari del Far que cobra 14€ per men( i el Santuari dels Angels on el preu esta fixat en
|0€.

Taula 15: Hostatgeries amb servei de restauracié a la Provincia de Girona

NOM | POBLACIG |COMARCA |Rest.|Mend
Santuari de la Mare de Déu del Mont |Albanya At Emporda |[SI 12€
Santuari de la Salut de Terrades Terrades Al Emporda |[SI |12 €
Monastir de Santa Maria de Solius Sta Cristins d'Aro Baix Emporda Mo
Monastir de Sant Daniel Girona Girena Mo
Santuari dels fi\ngels Girona Girona s 10€
Santuari del Far Susqueda La Selva sl |4 €
Santuari del Coll Susqueda La Selva 5l [+lo
Santuari de Muria Yall de nuria Ripollés 5l [~lo
Santuari de Montgrony Gombrén Ripollés 5l [<lo
Santuari de la Salut Sant Feliu de Pallercls |la Garrot<a  [SI 12 €

Font: Elaboracié propia

Pel que fa a les altres caracteristiques, comentar que tots ells ofereixen un tipus de cuina
de mercat, amb productes de la terra. Destacar, també que, per la seva ubicacié en les
instal lacions d’un Santuari, tots aquests restaurants disposen d’un entorn privilegiat:
envoltats de natura i lluny de la massificacié de les ciutats.
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També s’ha fet un estudi de la competencia indirecta a partir de les dades de qué disposa
I'’Associacio d’hostaleria Girona-radial sobre els restaurants de la zona. La seglent taula
mostra tots els Restaurants el preu mitja dels quals és inferior a 20€ i serveixen un tipus
de cuina similar a la que s’ofereix al santuari, on destaca el tracte al client i la relacié
qualitat-preu.

Taula 16: Restaurants de Girona i Radial

Girona Ciutat Girona Radial

Caralanai casolana  Cap de les Lloses, 9 Caralanai de mercar  Banyoles

Meanls f Plats convinats Pl del vi, 9 Casolanai de mercat Bescand

De mercat Ps. 5t Joan Bosco, 2 Casolanai de mercat Canet d'Ari
Casolana Ctra, de Taiald, s/n Mercat i temporada Sant Gregor
Catalana Joan josep Tharrats i Vidal, 2 Casolana Sant Gregori

Casolanai de rmercat  Rda Ferran Puig, 39 baixes Catalana tradicional Salt
Mend migdies Ramaén Muntaner, 18 Casolana Sarria de Ter

Catalana i casolana Cort Reial, 4
Caralana i de rercat Pl Pormpeu Fabra, |3 baixos

Tradicional catalana Pl de Zalt, 10, Mas Xirgu

Mediterrania Passateg Farinera Teixidor, 4
Tradicional Yista Alegre, 3
Tradicional catalana Pl 5ta. Llucia, &
Casolana Traav. De la Creu, 13
Casolana Pl independéncia, 15
Casolana Ctra. Barcelona, 427
Casolana Pedraforca, 3

Casolana de mercat  Awinguda Montilivi, 5

Casolana A, St Marcis, 100

Font: Elaboracié propia

*+ La Botiga de Records

D’altra banda, comentar que totes les botigues de records turistics de la zona formen
part de la competéencia indirecta de la botiga del santuari ja que satisfan la necessitat
basica que mou als visitants a comprar, i que no és altra que oferir-los un record de la
seva visita.

El fet que la majoria de botigues tinguin els mateixos proveidors, fa que els productes que
es venen i els preus siguin similars.

+* Reunions i incentius

En aquest camp es consideren competéencia tots els espais aptes per a la celebracio
d’actes que s’han inclos en la taula 4 corresponent a “Espais per a la celebracid d’actes.
Ciutat de Girona. 2007” que es troba a la pagina 37, ja que tots ells faciliten les eines
necessaries per a poder satisfer la necessitat de celebrar una reunio.
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1.2.5 Analisi de I’entorn — Métode PEST

L’entorn global d’una organitzacio, el formen totes aquelles variables externes i no
directament controlables, pero que poden tenir una incidéncia important en el
funcionament de I'organitzacio, Cerveroé et Al. (2001).

Serra (2002) secciona I'estudi de I’entorn de 'empesa en sis magnituds o factors I'evolucio
i tendencia dels quals cal seguir de forma constant, ja que poden afectar de forma
significativa tant la relacié d’intercanvi de 'empresa amb els seus mercats com el nivell de
demanda en els propis mercats. Aquestes sis magnituds que defineix Serra son: I'Entorn
Demografic, I'entorn economic, el cultural i social, el legal i politic, el tecnologic i el
Natural o mediambiental.

El metode PEST es basa en fer aquest analisi de I'entorn a partir de la classificacio dels
factors en quatre grups (ja que uneix I'entorn demografic amb el Sociocultural i els factors
tecnologics amb els ambientals):

a) Factors politico-legals:

L'estat espanyol intervé en [lactivitat turistica a través d’organismes publics, en
I'ordenacio, promocid i control de I'activitat turistica, deixant al sector privat la llibertat
de creacio d’empreses i activitats turistiques basades en una economia de mercat.

Les principals funcions de les competéncies de la direccié General de Turisme sén:

a) Elaborar plans per al foment de productes i destinacions turistiques (per
exemple, plans de dinamitzaci6 i excel 1éncia)

b) Identificar nous recursos turistics i dissenyar estrategies.

c) Aprovar directrius d’execucio i desenvolupar la politica turistica del govern i la
promocié exterior del turisme.

D’altra banda, les Comunitats Autonomes assumeixen les competéncies en:
a) La promocio i ordenacio del turisme en el seu ambit territorial.
b) L'autoritzacio de I'obertura i tancament de les empreses turistiques.
c) La fixacio de les classes i caracteristiques de les empreses del sector.
d) La inspeccio de les empreses per veure si compleixen totes les normatives.
e) La vigilancia del compliment en mateéria de preus i la imposicié de sancions.
f) La concessio de subvencions.
g) L'ordenacio de les activitats i professions turistiques.

A més, a Catalunya hi existeixen competéncies exclusives en materia turistica i el turisme
depén de la Conselleria d’Industria, Comerg i Turisme de la Generalitat de Catalunya a
través de la Direccio General de Turisme. Els municipis també tenen competéncies en
materia de promocié i informacio turistica, a través de consorcis, patronats i oficines
municipals de turisme. D’altra banda, les provincies i comarques també solen tenir
competencies a nivell turistic. La principal organitzacié de promocio turistica existent en
el territori on s’ubica el santuari que és objecte d’estudi és el Patronat de Turisme
Girona-Costa Brava.
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Hi ha diversos aspectes concrets a considerar quan I’entorn politico-legal:
a) Unes bones condicions de seguretat en el desti
a) Un elevat grau d’estabilitat politica i social

b) La normativa turistica vigent, que és la segiient:

X/

¢ Disposicions comunes:
v Llei 13/2002, de 21 de juny, de turisme de Catalunya

v" Decret 53/1994, de 8 de febrer, sobre el régim de preus, reserves i
serveis complementaris en establiments d'allotjament turistic.

¢ Disposicions especifiques per establiments hotelers:

v" Ordre TIC/313/2003, de 8 de juliol de 2003, per la qual es modifica
I'Ordre de 6 d'octubre de 1987 per la qual s'estableixen els requisits
técnics i els serveis minims exigibles als establiments hotelers en els
seus diferents grups, modalitats, categories i especialitats

v' Decret 211/1995, de 27 de juny, pel qual es crea l'especialitat
d'hostatgeria com a establiment hoteler

v" Ordre de 6 d'octubre de 1987, per la qual s'estableixen els requisits
técnics i els serveis minims exigibles als establiments hotelers en els
seus diferents grups, modalitats, categories i especialitats

v' Decret 176/1987, de 9 d'abril, pel qual s'estableixen normes sobre
l'ordenacié i la classificacio dels establiments d'allotjament turistic
sotmesos al régim d'hoteleria

¢ Disposicions especifiques en establiments de restauracio:

v' Decret 317/1994, de 4 de novembre, pel qual s'estableixen normes
sobre l'ordenacid i la classificacié dels establiments de restauracio

Tota la normativa turistica anteriorment esmentada pot consultar-se mitjangant el
seglient enllag: www.gencat.cat/diue/serveis/normativa/turisme/index.html

b) Factors economics:

v' La variacié del tipus d’interés, que la decideix el Banc Central, afecta el cost
financer de 'endeutament de I'organitzacio.

v' La variaci6 de la taxa d’inflacié modifica el nivell de competitivitat de I'organitzacié
en relacié a altres competidors de I'estranger.

v Laugment en la proporcié de la renda disponible que dediquen les families al
lleure i I'oci, la qual cosa suposa una oportunitat per a les empreses turistiques.

v" La millora en la economia de determinats paisos ha representat I'emergéncia de
nous mercats emissors.

v" Larribada de la linia aéria de Baix Cost Ryanair a I'aeroport de Girona ha estat un
revulsiu per al turisme de la zona.
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c) Factors socioculturals i demografics:

Quan a canvis demografics:

v" Un envelliment progressiu de la poblacié dels paisos desenvolupats: augment de
I'esperancga de vida, la qual cosa fa que hi hagi més gent gran.

Taula 17: Envelliment de la poblacio

1559 BE 02 16,39 111
15,38 G305 16,57 114
1517 63,26 16,57 116
15,04 G796 17,01 120
14 36 57 09 17,25 124
14 52 B7 77 17,41 126
14 83 B7 B 17 .37 126
1617 G771 16,12 109
19 68 BG, 1 1422 73

Font: IdesCat

v Disminucié del nombre de matrimonis i augment de la taxa de divorci.

Taula 18: Taxa bruta de nupcialitat i de divorcis

Valor per cada 1000 habitants

Catalunya 4,8 4,5 4.4 (- 2,2 35

Espanya 5.1 48 4.6 1.2 |7 Md
Zona euro 4.6 4.6 45 |9 |9 ~d
Unié Europea 4.9 4.9 Nd 2.0 2.0 ~d

Font: Elaboracié propia. IdesCat i Eurostat

v" Endarreriment de I'edat de la dona a I'hora de tenir fills.

Taula 19: Mitjana d’edat de la maternitat

Mitja d'edat de la maternitat

Catalunya 30,94 20,88 30,91 30,84 30,92 30,86
Espanya 30,74 20,77 30,83 30,85 30,8% 30,88

Font: Elaboracié propia. IdesCat i Eurostat

v Increment del nombre de persones que viuen soles.

v’ Els fills tarden més a independitzar-se.
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Pel que fa als factors socioculturals:

v

v

AN N NN

La creixent valoracié que esta adquirint el temps dedicat a I'oci en les societats
desenvolupades

Creixent consideracio dels viatges vacacionals com a una necessitat i no com a
luxe.

Augment del temps lliure disponible
Tendencia a la recuperacié dels valors tradicionals i del vincle amb la terra

Augment de la tendéncia a la fragmentacid de les vacances (el turista prefereix fer
més sortides pero d’una durada més curta)

Tendencia a vincular les vacances amb la vivéncia de noves experiéncies.
Augment en la recerca dels valors tradicionals

Fort augment en la demanda de I'oci actiu

El turista tendeix a ser més exigent i a requerir un tracte personalitzat.

El valor afegit percebut pel turista ha adquirit gran importancia.

d) Factors tecnologics i ambientals:

La incorporacié de les noves tecnologies en el sector turistic ha suposat una veritable
revolucio.

v

(\

L’aparicio de les Noves Tecnologies de la informacio, sobretot Internet, permeten
que el consumidor turistic pugui informar-se i reservar el seu viatge de manera
directa i sense intermediaris.

L’aveng tecnologic a permes d’aparicio de noves formes de comercialitzacio i
comunicacio de les quals les petites empreses també poden beneficiar-se.

La millora en les infraestructures viaries, la qual cosa afavoreix el transport i la
mobilitat.

Expansio de la xarxa de trens d’alta velocitat

Pel que fa als factors ambientals, comentar que en Il'actualitat la poblacié esta
assolint una forta consciencia ambiental i de respecte a I'entorn.
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2. Diagnosi competitiva - DAFO

Aquesta és una etapa de la diagnosi essencial ja que permet aprofundir en el diagnostic de
'empresa i identificar les oportunitats de marqueting que permetran a I'empresa obtenir
avantatge competitiu.

A continuacié s’exposa el DAFO on se citen els punts forts i febles del Santuari i les

oportunitats i amenaces que li brinda I'entorn, pero primer es definiran aquests conceptes
amb base al que diu Serra (2002).

Els punts forts son capacitats i recursos que ofereixen avantatges competitius i que
poden servir d’eina per exprimir oportunitats o per superar amenaces, mentre que els
punts débils son aspectes que limiten la capacitat de desenvolupament efectiu de
I'estratégia de I'empresa i, per tant, constitueixen una amenaga per la mateixa i cal
superar-los.

D’altra banda, les oportunitats sén tots aquells factors que suposen un avantatge
competitiu per 'empresa o que representen una possibilitat de millora pel negoci.

Per ultim, definir les amenaces com les forces de I'entorn que suposen un obstacle per
'empresa ja sigui pel fet que en redueix la rendibilitat, o bé perqué no permet la
implantacid de noves estratégies o en redueixen [’efectivitat, entre altres motius.
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PUNTS DEBILS:

PUNTS FORTS:

v Les obres de remodelaci6 poden provocar
molésties als visitants

v Manca d’accions de marqueting i d’estratégies de
comunicacio clarament definides

v L’Unic canal de distribucio és la venda directa

v  Risc de deteriorament de I'entorn degut a la
circulacié de vehicles a motor

v" A I'hivern només se serveixen sopars els caps de
setmana

v Situacié Geografica favorable
v Bona Panoramica

v’ Bona comunicacié entre els treballadors de
empresa

v Instal {acions de I'hostatgeria total ment noves
v Bona relaci6 qualitat-preu

v Tracte amable i cordial amb els clients

v El Santuari ofereix tranquil litat

v’ Fidelitzacié de la clientela

v El Santuari disposa d’ascensor

v Augment de la capacitat del Restaurant

v Amplia zona d’aparcament

v’ Reaprofitament dels residus organics. Fabricacié
de compost.

v Celebraci6  anual d’events
excursions, pelegrinatges...

determinats:

AMENACES:

OPORTUNITATS:

v Excés d’oferta de places hoteleres
v Forta competéncia dels destins emergents

v Deficiéncies de senyalitzacié i condicionament
dels recursos i atractius

v El turista tendeix a ser més exigent i a requerir
un tracte més personalitzat.

v Creixent nivell d’exigéncia de qualitat en els
serveis turistics per part dels clients

v Reduccio de la durada de les vacances

v  Gran ventall de preus per al servei de les
hostatgeries

v Ubicacié en una zona de gran potencial turistic

v’ Proximitat amb I'aeroport Girona-Costa Brava;
augment en I'Gs de les linies aeries de baix cost

v L’oci, motivacié principal dels viatges

v’ Creixent Us d'internet en el procés d'informacié
i reserva de viatges

v Proximitat del centre emissor, Girona, a tan sols
I5 Km i proximitat relativa amb Barcelona i la
frontera francesa

v Amplia oferta complementaria a la zona

v Possibilitat de practica de diversos esports en
'entorn immediat

v Augment de la consciéncia mediambiental
v Increment del nombre de reunions anuals
v" Desestacionalitzacié de la demanda

v Major rellevancia dels segment de mercat dels
seniors

v Augment de la renda disponible dedicada a I'oci

v Millora de I'economia en determinats paisos;
sorgeixen nous a mercats emissors

v/ Abundant varietat i qualitat de recursos i
atractius:

® Naturals: territori, paisatge...

® Patrimoni historic, monumental i cultural
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3. Missio,Visio i Valors

Tornant a la definicid dels elements que aporten coheréncia i sentit a I'actuacid de
'empresa, a continuacio es defineixen els conceptes: Missio, Visid i Valors segons el
dossier “Elaboracié de plans estrategics: Aplicacié a cooperatives i PIMES” elaborat pel
Centre d’Innovacié i Desenvolupament Empresarial (CIDEM) de la Generalitat de
Catalunya.

a) Missid: aquest concepte indica el proposit de 'empresa i, generalment, descriu
I'activitat matisant la manera d’entendre-la.

b) Visi6: correspon a la imatge de la fita que es vol assolir; proporciona un
horitzo, la qual cosa aporta il lusio i sentit als esforgos de les persones que
integren I'empresa.

c) Valors: constitueixen una declaracid de principis i proporcionen una guia
constant davant les decisions que cal prendre en el dia a dia.

Un cop definits els conceptes, cal aplicar-los al cas concret del Santuari dels Angels.

La missid del Santuari es basa en oferir als seus clients un espai acollidor i un excel lent
recés per descansar, i també per gaudir del paisatge que proporciona el seu entorn.

Ser reconeguts com a una hostatgeria de renom, amb un servei de restauracié ideal
per a celebrar banquets i reunions és la visié del Santuari.

Pel que fa als valors, comentar que el fet que el Santuari se situi en mig de la natura, fa
que I'empresa valori molt el medi ambient i dugui a terme diverses accions per a
preservar-lo com son el reciclatge o la fabricacié de compost a partir dels residus
organics.

Els valors principals son:
v" Respecte al medi-ambient
v" Preservaci6 de la Natura

v" Tracte familiar i acollidor
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4. Definicio d’objectius

Els objectius, tal com especifica Porter (1991), han de ser quantificables i assolibles, a
més també cal que siguin consistents i tinguin un temps d’execucié adequat.

La definicio dels objectius d’aquest pla de marqueting es basen en els resultats
obtinguts en les fases previes d’analisi i diagnosi.

Aixi, els objectius principals son:

v" Llancar al mercat el nou producte hostatgeria i posicionar-lo
adequadament. Com que el proper dia 2 d’agost s’inaugurara I'hostatgeria, i
aixo representa l'obertura d’'un nou servei, cal dissenyar una estratégia pel
llangament d’aquest servei pensant amb el public objectiu al qual es dirigeix.

v" Desenvolupar estratégies de comunicacié especifiques per a cada
segment del public objectiu. Des del Santuari no s’han fet gaire campanyes
de comunicaciod, per aixo un dels objectius principals d’aquest Pla és programar
una campanya de comunicacié pels diferents serveis del Santuari.

v' Potenciar I’Gs del restaurant per a la celebracié de banquets i
reunions. Aquest, és un objectiu principal a mig termini ja que actualment el
santuari encara no disposa de les infraestructures necessaries.

v' Ampliar el canal de distribucié: més distribuidors. Actualment, el
santuari només fa Us del canal de distribucio directa i un altre objectiu principal
d’aquest pla és estudiar quins son els possibles canals de distribucio que més
s’ajusten a les necessitats del santuari per a ampliar 'oferta en aquest camp.

Un cop definits els quatre objectius principals, a continuacié es comenten els objectius
secundaris que son:

v Crear una infraestructura de marqueting (Base de dades,
estadistiques, recull de premsa...). Un objectiu secundari del projecte sera
el de crear una infraestructura de marqueting per tal que, a partir d’aquest
treball, des del Santuari es continui treballant en aquest ambit.

v Dissenyar una imatge del Santuari. El Santuari no disposa de cap logotip ni
té cap imatge que el distingeixi com a empresa, per aquest motiu s’ha pensat
que un dels objectius del treball ha de ser definir aquesta imatge.
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5. Seleccio d’estrategies d’actuacio

Per tal de poder assolir els objectius anteriorment plantejats, primer cal analitzar com
s’ha d’actuar i que cal fer per tal d’acomplir-los i és en aquest punt en que sorgeixen
les estrategies i les linies d’actuacio.

Lanquar (2001) diu que les estrategies de marqueting serveixen per marcar les
actuacions de I'empresa i aixi poder assolir els objectius pautats.

Existeixen multiples estrategies per al llangcament i el creixement de productes i
serveis. En aquest projecte s’han plantejat les diferents estratégies segons la Matriu
d’Ansoff i a partir de les 4P del Marqueting- Mix.

La Matriu d'Ansoff estableix quatre possibles models d'actuacié en funcié del
caracter nou del producte o servei i del mercat objectiu a qué es dirigeix. A
continuacio es presenta la matriu on s’han ubicat els diferents serveis del Santuari en
funcio de si son actuals o nous i si es dirigeixen a un public nou o actual.

Il lustracié 7: Matriu d’Ansoff

PRODUCTE ! SERVEI
ACTUAL MNOouU
ACTUAL Botiga de Regals Reunions/ Incentius
Penetracid en el mercat Desenvolupament del producte
Hosmtgeria
Desenvolupament o ampliacié de mercat Innovacid ! Diversificacid

Font: Elaboracié propia

De lanterior col locacié dels serveis del Santuari en la matriu obtenim la seglient
distribucio:
a) Penetraci6 en el mercat
Té per objectiu la millora de la participacid, aconseguir millors resultats,
incrementar les vendes en els mercats en els quals ja es ve treballant amb els
productes que ja existeixen.
Resulta adequat per productes en creixement i maduresa. En el cas del Santuari, el
producte que se situa en aquesta fase és la botiga de regals.

Els objectius que es pretén assolir per aquest producte son:

v L'augment del consum per part dels clients actuals, és a dir, que la despesa
dels clients de la botiga sigui major a l'actual. Per fer-ho es proposa
I'aplicaci6 promocions puntuals en els productes complementaris per
potenciar la seva venda.

v’ La captacioé de no consumidors actuals. Per aconseguir-ho cal fer un esforg
promocional dirigit a provocar la compra dels integrants dels nous
segments de consumidors. En aquest sentit, es proposa la col focacié d’un
indicador de la ubicacié de la botiga al bar i un altre a I'exterior del Santuari
que contingui la imatge d’algun dels productes que es venen a la botiga ja
que aixi, a més de permetre que els visitants situin la botiga, serveix com a
publicitat d’'un producte concret.
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b) Desenvolupament o ampliacié de mercat

Consisteix en buscar noves aplicacions o usos als productes actuals de I'empresa,
per tal de captar nous clients. Resulta adequada per a productes en fase de declivi.

En aquest apartat s’hi inclou I'actual servei de Restauracio ja que és un producte
actual que ara es dirigira a nous clients: els clients de I'hostatgeria, els de banquets i
també els de reunions i negocis.

L’estratégia més adient en aquest cas és l'obertura de nous canals de distribucio i
comunicacié. A més, ambdos permetran una obertura de mercats geografics
addicionals. En I'apartat de comunicacio es descriuen els detalls d’aquesta estrategia.

c) Desenvolupament de producte

d)

Persegueix la venta de nous productes en els mercats actuals. Es util pel llangament
de nous productes o models que suposin millores per al mercat actual. Aquest
model d’actuacid resulta adequat per a aplicar a productes en introduccio.

El producte Reunions i incentius s’engloba en aquest model. Es un producte que
engloba allotjament, restauracio, reunions i activitats. Es un producte totalment nou
dirigit a un public actual. Es per aixo que la estrategia a dur a terme en aquest cas és
la de dissenyar una campanya de promocid especifica per aquest producte dirigida al
segment de mercat concret que avarca.

Innovacié/diversificacio

Es I'estratégia que suposa més riscos. Consisteix en el desenvolupament de nous
productes i de nous mercats al mateix temps.

En aquest apartat hi inclouriem I'Hostatgeria, ja que representa oferir un producte
totalment nou enfocat a un nou mercat.

Per tal que l'hostatgeria se situi correctament el mercat, cal planificar una bona
campanya de comunicacié previa a la seva innauguracio, i definir el sistema de
distribucio del servei en questio comptant amb els serveis d’altres professionals del
sector.
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6. Disseny i implementaci6 del pla de marqueting-mix
6.1 Producte

El producte global del Santuari engloba quatre serveis que son: I'’hostatgeria, la botiga
de regals, el servei de restauracid i el producte Reunions i incentius.

a) L’hostatgeria

Aquest és un nou servei que oferira el Santuari a partir del proper dia 2 d’agost i
que pretén satisfer la necessitat dels usuaris de ser allotjats; de pernoctar en el
santuari. Els serveis que oferira I’hostatgeria son equiparables als d’un hotel de 3
estrelles: amb 23 habitacions dobles (totes elles amb bany) distribuides en 2
plantes. Seguint amb les comparacions hoteleres, es pot considerar un hotel petit-
mitja, situat en un entorn rural. La seva ubicacié permet que els clients gaudeixin
de la calma i tranquil litat que ofereix I'entorn junt amb la possibilitat de
beneficiar-se de les oportunitats que representa la proximitat amb la ciutat de
Girona.

Totes les habitacions disposen de mobiliari adient i comfortable, calefaccio i aire
condicionat.

Els serveis de manutencié de I'’hostatgeria se serviran en les dependénces del
Restaurant del propi santuari.

b) La botiga de regals

Tal com s’ha comentat anteriorment en I'apartat “cartera de productes” és un
espai destinat a I'adquisicié de records del santuari on es pot trobar gran varietat
de productes: des de llapis i boligrafs fins joguines de fusta pels nens, passant per
rosaris i estampes amb la imatge de la Verge.

La botiga esta situada a I'entrada de I'hostatgeria, a la planta baixa.

c) Restauracié

Pel que fa al servei de Restauracio, cal matitzar que aquest es pot desglossar en
tres subproductes que serien: el bar, el restaurant i el servei de banquets, i aquest
darrer, al seu torn, pot considerar-se que esta format per dos tipologies de
baquets: els familiars (casaments, batejos i comunions) i els de negocis.

En I'actualitat, els dos serveis que estan en fucionament son el bar i el restaurant,
ambdos ubicats a la planta baixa de I'hostatgeria.

El restaurant ofereix una cuina de mercat, tradicional i casolana, amb serveis de
menu els migdies d’entre setmana i servei exclusiu de carta pels sopars i els caps
de setmana.

Amb les obres de remodelacié del Santuari, es preveu cambiar la localitzacio del
bar i oferir aquest servei a I'actual refugi, que es una edificacié annexa que esta en
desus.

Amb [l'obertura de l'hostatgeria caldra adequar els horaris del restaurant als
serveis de I'hostatgeria, ja que els clients d’aquesta poden contractar el servei
d’allotjament, mitja pensié o pensié complerta. Aixi doncs, el restaurant passara a

fer un horari regular de dilluns a diumenge amb serveis d’esmorzar de 8h a | |h,
dinars de 12.30h a 15.30h i sopars de 20.30h a 23h.
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d) Reunions i incentius

Les reunions i incentius, es un servei que permetra explotar tant I'’hostatgeria com
el servei de restauracid ja que la seva celebracio requereix dels seus serveis i a
més , d’altra banda, contribuira a la desestacionalitzacio.

Pel programa d’incentius es compta amb la cooperacio de diverses empreses de la
zona (vol en globus, passeig a caball, lloguer de bicicletes...) per tal de poder
elaborar paquets adaptats a les necessitats de cada grup. Aquest servei, no
obstant, també esta lligat a la finalitzacid de les obres de millora ja que cal
condicionar la sala destinada a la celebracié de reunions.

La sala destinada a la celebracié de reunions haura de disposar del marial adient:
taules i cadires que permetin diferents tipus de muntatge (forma de teatre, “U”,
d’escola...), equip multimedia adequat (projector, pantalla, altaveus...), connexions
ADSL o WiFi, connexié telefonica, sistemes d'il luminacio adient. El servei de
restauracio servira els coffee breaks i/o aperitius quan s’escaigui.

Les obres d’ampliacié i remodelacio que actualment s’estan duent a terme en el
Santuari son una clara aposta per a la redefinicio del producte. Amb elles es pretén
oferir un producte més adequat als nous temps, respectant les caracteristiques propies
de Plactivitat. En el cas de la nova sala del restaurant, per exemple, i aprofitant les
obres, s’ha previst la instal 1aciéo d’uns panells mobils per tal que la sala sigi modulable,
és a dir, que permeti oferir diferents distribucions i possibilitats de sectoritzacid
mitjangant panells mobils. Aquesta polivaléncia atorga un valor afegit al producte.

L’objectiu prioritari del Santuari és el d’oferir qualitat als clients. La maxima prioritat
de I'empresa, doncs, ha estat redefinir el producte per a fidelitzar el public objectiu
oferint-li una maxima qualitat en tots els seus serveis i captar noves branques del
public potencial.

X/

< Nom i imatge

El producte global ha de ser facilment identificable, ha d’evocar als seus atributs i I'ha
de relacionar amb la seva historia i ubicacid. Es per aixd que s’ha optat per una
definicié clara del producte: “Santuari dels Angels”. Es un nom precis, que descriu
Pindret (Santuari) i 'ubica en I'espai (els Angels).

Pel que fa al logotip, és necessari crear una imatge que en veure-la es reconegui
clarament el Santuari. Convindria que fos una imatge senzilla, possiblement una imatge
del propi Santuari dibuixada amb tragos suaus.

A continuacio s’adjunten tres possible logotips que compleixen amb I'anterior definicio.
Un és en blanc i negre, 'altre amb escala de grisos i un darrer amb color. En el cas del
logo en color s’han escollit els color blau, i el groc, ja que son els colors del cel i el sol
respectivament i pretén ser un simbol de la ubicacié del Santuari, que es troba a 485
metres d’alcada sobre el nivell del mar.

Il lustracié 8: Logotip del Santuari

Font: Elaboracié propia
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¢ Avantatge competitiu

En aquest apartat, s’ha de remarcar un tret caracteristic del santuari que li atorga un
clar avantatge competitiu respecte els altres santuaris, i és el fet que, recentement, el
Consell Comarcal del Girones hi ha col 1ocat un Punt Digital d’Informacié Turistica.

Aquest fet s’emmarca en el projecte de Punts Digitals d’Informacié Turistica de la
comarca del Girones, que es va posar en funcionament a finals de juny del 2007 amb la
instal 1acié d’'un terminal al Centre Comercial Espai Girones, a Salt, i que es preveu que
finalitzi a finals de I'any 2009.

El projecte consisteix en crear una xarxa de terminals telematics, estratégicament
situats per la comarca, orientats a la prestacio d’'un servei d’informacio turistica de
qualitat. Les seves caracteristiques principals son:

v' Sistema multimédia. Interactiu i innovador
Aprofita els canals i continguts ja existents (internet, dvds, fulletons...)
Manté la informaciod actualitzada permanentment de forma on-line

Presenta la informacio en 4 idiomes pre-seleccionables

NN

Els terminals incorporen 2 canals de comunicacio: pantalla interactiva de 177,
i pantalla informativa de 32”. La interaccid pot ser mitjangant pantalla tactil o
bé teclat amb trackball.

Il lustracio 9: Punt d’informacid Tactil

Pantalla informativa

Pantalla tactil

Font: Consell Comarcal del Gironés
El desplegament previst de la xarxa, a més dels 7 PDS que ja hi ha instal lats, és el que
es mostra a continuacio:
v Any 2009: Estacié de RENFE de Flaga
v" Any 2009: Centre de Visitants de Sant Gregori

Pel que fa als resultats, les estadistiques registrades pel sistema confirmen el gran éxit
d’acceptaciod del servei, especialment el de I'Espai Gironés amb 33.900 consultes en 8
mesos.
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Taula 20: Opcions més sol licitades i n® consultes en PID

On menjar?

Senderisme

On descansar?

ment FBural

Campings

Cultura

Banners?

Font: Consell Comarcal del Gironés

A més, aquests punts d’informacié estan pensats per tal que, cares al futur, puguin
satisfer necessitats com:

v

AN N NN

Venda de productes i/o serveis

Registre d’usuaris (targetes de fidelitzacio)
Document Nacional d’Identitat electronicc
Publicitat o promocions regionals

Altres

A més del Punt d’informacié Tactil, el Santuari també presenta altres avantatges
respecte la competeéncia:

¢ El servei d’hostatgeria comptara amb unes instal lacions totalment noves
¢ El Santuari disposa d’una amplia zona d’aparcament
¢ L’entorn esta preparat pel gaudi de tota la familia

¢ Permet gaudir de la tranquil litat de la natura i esta molt proper a la
ciutat de Girona

% Es un indret amb historia (s’hi van casar la Gala i en Dali)
¢ No hi ha barreres arquitectoniques per accedir a la imatge de la verge
% Amplia oferta d’activitats complementaries

¢ Compromis amb el Medi Ambient (Fabrica compost a partir dels residus
organics)
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% Segments de mercat potencials

Per identificar correctament el mercat potencial de cadascun dels productes del
santuari, cal agrupar els individus que formen part del public objectiu al qual es vol
accedir en grups de caracteristiques similars, segons el nivell sociocultural, la seva
franja d’edat, o el nivell economic al qual pertanyen entre altres factors.

Segmentar el mercat permet identificar aquests grups amb I'objectiu de dur a
terme una estratégia comercial diferenciada per a cadascun d’ells, que permeti
satisfer les seves necessitats i assolir els objectius marcats.

A continuacié es presenta la segmentacié del mercat potencial dels principals
productes del santuari:

a) Hostatgeria

v

Séniors (Segmentacio segons edat): Gent de la tercera edat que solen viatjar
en parella o en grups, majoritariament solen ser dones de poder adquisitiu
mitja. Les seves estades acostumen a tenir una durada d’entre 2 i 5 nits.

Families (Segmentacio segons el cicle de vida): estades de caps de cap de
setmana i ponts. Matrimonis de mitja edat (30-50 anys) amb fills que cerquen
el contacte amb la natura.

Clients de cap de setmana (Short breaks): Parelles d’entre 24 i 50 anys, amb
un poder adquisitiu mig i amb un especial interés per la natura i el descans, o
amb aficions per les activitats de muntanya com les passejades amb BTT o a
peu. Es caracteritzen per fer estades curtes que no sobrepassen les 4 nits.

Clients de Negocis. Incentius i reunions. (Segmentacié segons motivacio):
Les caracteristiques basiques d’aquest tipus de client son la seva edat, entre
25 i 45 anys, el fet que solen contractar els serveis mitjangant agencies de
viatges i la durada sol ser d’entre | i 3 dies, generalment en caps de setmana.

Senderistes. (Segmentacio segons motivacid): En aquest segment hi ha un
ampli ventall d’edats que compren dels 20 fins als 70 anys i avarca diferents
status socials, pero sempre hi ha un punt comu que és la motivacié pel
contacte amb la natura i pel fet de recorrer quilometres a peu. Generalment
sol haver-hi més homes que dones en aquest grup.

Cicloturistes. (Segmentacié segons motivacio): Acostumen a ser gent jove
que viatja en parella o en grups reduits, i que fan rutes per diversos indrets.

b) Restauracio

v

Clients de I'hostatgeria: la gent que s’allotja a I'hostatgeria tendeix a fer-ho
en régim de mitja pensio, per la qual cosa son clients indirectes del
restaurant.

Escoles: Cal valorar la possibilitat de tancar acords amb escoles per que
vagin a fer excursions de mig dia o d’'un dia sencer al Santuari. Se’ls poden
oferir activitats diverses segons I'edat dels alumnes. Convé potenciar
I'aspecte del compostatge i el reciclatge (ideal per a credits de sintesi), la
historia i cultura del lloc, la panoramica, la fauna i la flora que envolta el
santuari...
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v' Empreses: També convindria donar-se a conéixer en el mén de les
empreses, per tal que acudeixin al Santuari per celebrar reunions i xerrades
al Santuari aixi com apats d’empresa. Se’ls pot oferir el servei de restauracio
i el d’hostatgeria i adequar la sala a les seves necessitats

c) Botiga de Records

v Clients de l'hostatgeria: és possible que les persones que s’allotgen a
I’hostatgeria que vulguin endur-se algun record de la seva estada.

v' Passants: totes les persones que visiten el santuari poden desitjar comprar
algun record de la seva estada als Angels.

d) Reunions i incentius

Les empreses sén el client potencial basic del producte renions i incentius, no
obstant, donades les condicions del Santuari, aquest servei també es podria
enfocar a les reunions d’amics i familiars. S’entén que no se celebrarien
reunions formals pero des del Santuari es podrien organitzar diveres activitats
adequades a les seves necessitats, allotjar-los a [I'hostatgeria i oferir-los
manutencio al Restaurant.

6.2 Preu

El preu és un factor que té una importancia decisiva sobre els ingressos i els beneficis
de 'empresa, pero també té un impacte significatiu sobre la imatge del producte ja que
molts dels consumidors que no coneixen el producte, tendeixen a associar la qualitat al
preu.

A continuacio s’exposen algunes estrategies de preus que poden ser d'utilitat:
a) Discriminacié Temporal de Preus: Preus d’hora punta

S’estableix un preu diferent en funcié del periode de consum o de compra del
producte.

Exemples: preu de temporada; en el cas que ens ocupa de Temporada Alta, Mitja i
Baixa.

Objectius:

v Maximitzar els beneficis establint un preu més alt en els periodes on la
demanda és menys sensible al preu i un preu més baix en els periodes
on la demanda és mes sensible al preu.

v Desplagar demanda dels periodes d’alta demanda cap als periodes de
baixa demanda.

Aquest tipus de discriminacid s’aplicara al servei d’hostatgeria, distingint entre la
temporada baixa i la temporada alta. A més en el cas concret de I'hostatgeria
també s’ha tingut en compte el preu mig de la competencia.
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b) Discriminacio de preus en funcié dels habits de compra

S'observa que els diferents segments de clientela segueixen pautes de compra
diferents, i es pot utilitzar aquest fet per discriminar preus.

Alguns métodes son:

v’ Preus diferenciats per canals de distribucié: Mitjancant Internet, es poden
trobar les promocions d’Ultima hora (que no es troben en les agencies de
viatges).

v Discriminacié de preus mitjancant el producte o servei: En aquest cas es
modifica alguna de les caracteristiques del producte amb la finalitat que aquest
sigui considerat de manera diferent pels diversos segments i d’aquesta manera
poder cobrar un preu diferenciat.

Per exemple, oferir paquets d’activitats. El preu de l'allotjament sera el mateix,
pero el client, a més, rebra la informacio d’activitats complementaries a
realitzar i les contractara.

v" Discriminacié de preus “desnatats”: La politica de preus desnatats es propia en
productes de nova creacio, no obstant, i tot i que els preus es fixen anualment,
es valora I'opcio d’estudiar un marge minim d’aquests preus en funcio de les
dades de produccié i ocupacid, permetent revisar-los i adequar-los a les
necessitats de 'empresa (marcant un minim que permeti cobrir les despeses).

Un exemple és una promocio aplicable entre setmana en les eépoques de baixa
ocupacio.
c) Promocions especials
Possibilitat de signar convenis amb diferents empreses i escoles a canvi d’assegurar

un determinat nombre d’activitats al santuari i I'hostatgeria  oferint-los, per
contrapartida, certs avantatges economics.

També cal contemplar la possibilitat d’oferir descomptes als titulars de
determinades targetes (Carnet jove, families nombroses..) o als socis de
determinades associacions.

Per fixar el preu de cada servei es valoren aquestes estratégies i s’aplica la més adient
en cada cas, o més d’'una a la vegada. Per exemple, es poden aplicar promocions
especials en temporada baixa només a a aquells clients que reservin per Internet.

D’altra banda, hi ha tres metodes de fixacié de preus:

v' Basant-nos en el cost del mateix: consisteix en aplicar un marge de benefici al
cost del producte/servei.

v' Segons els preus de la competéncia: es fixa el preu dels productes prenent com
a referéncia els preus de la competencia. Evidentment, aquests han de ser
superiors a les despeses de produccio.

v" Amb base als preus del mercat: es basa en la percepcié que té el consumidor
del valor del producte/servei.
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A continuacié es determina el preu de cadascun dels serveis del Santuari tenint en
compte els conceptes anteriorment explicats.

a) Hostatgeria

Per tal de fixar el preu al qual s’han de vendre les habitacions de I'hostatgeria s’ha
utilitzat el sistema basat en la competeéncia.

A partir de la taula 13 s’ha elaborat la seglient taula que indica el preu mig de les
habitacions de la competencia.

Taula 21: Preu mig de les habitacions de la competéncia

NOM DORMIR MP PC
Santuari de la Mare de Déu del Mont 27€/pax
Santuari de la Salut de Terrades 42€/pax 52€/pax
Santuari del Far 40€/pax 50€/px
Santuari del Coll 47€/pax 57€/pax
Santuari de Nuria 42,15€/pax|  62,7€/pax 74,20€/pax
Santuari de la Salut 42€/pax 52€/pax

(VTAEY 35 €/pax 46,74 €7pax 57,04 €/pax

Font: Elaboracié propia

En I'anterior taula s’observa com el preu mig per persona i dia en habitacié doble
és de 35€ en regim de dormir i esmorzar, de 46,74€ en mitja pensio i de 57,04€ en
pensié completa. Tots els preus inclouen 'VA.

Aquests preus s’han obtingut mitjangant entrevista telefonica personal amb els
Santuaris en qliestio i en cap cas es va indicar I'existéncia de variacié de preus
segons si és temporada alta o baixa.

En el cas del Santuari dels Angels, s’aplicara I'estratégia de discriminacié temporal
de preus i es fixaran uns preus per a la temporada alta i uns altres per a la
temporada baixa.

Es considera temporda alta el periode de setmana santa, dels ponts, les vacances
escolars i I'estiu (des del 15 de juny al |5 de setembre).

Taula 22: Preus Hostatgeria del Santuari dels Angels
NOM DORMIR MP PC
Temporada Alta 35€/pax 47€/pax 57€/pax

Temporada Baixa 30€/pax 40€/pax 50€/pax
(¢ °71 32,5€/pax 43,5 €/pax 53,5 €/pax

Font: Elaboracio propia

S’ha utilitzat la mitja obtinguda del preu de la competéncia per definir el preu de la
temporada alta i el preu de la temporada baixa s’ha marcat 5€ per sota en el cas de
dormir i esmorzar i 10€ menys en la MP i PC.

Totes les habitacions de [I'hostatgeria tenen les mateixes caracteristiques i, en
conseqliencia, totes tindran el mateix preu, de manera que no és necessari calcular-ne
el preu ponderat.
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b) Restauracio

Per fixar el preu del servei de restauracio, al igual que en el cas de I'hostatgeria,
s'utilitzara el metode basat en la competeéncia.

Per determinar el preu del menu cal recorrer a la taula |5 que mostrava el preu dels
menus de la competéencia directa. Amb base a aquella taula, s’ha calculat el preu mig del
servei, que ha resultat de |12€.

Taula 23: Preus dels mends de la competéncia

[ Nom T “POBLACIO | COMARCA ese|Meni

Santuari de la Mare de Déu del Mont  |Albanya Alt Emporda |SI 12€
Santuari de la Salut de Terrades Terrades Alt Emporda |SI 12€
Santuari dels Angels Girona Girona Si 10€
Santuari del Far Susqueda La Selva SI 14€
Santuari de la Salut Sant Feliu de Pallerols |la Garrotxa SI 12€

| 12¢

Font: Elaboracié propia
Tal com s’observa a la taula, tots els Restaurants de Santuaris que ofereixen menu ho
fan a un preu de 12€ excepte el Santuari del Far, que cobra 2€ més pel servei i el propi
Santuari dels Angels, que en cobra 2€ menys. S’ha decidit que s’equiparara el preu amb
la majoria de Santuaris i es cobrara el menu a |2€.

Pel que fa al servei de carta, s’han fet un estudi sobre |0 restaurants de la zona de
caracteristiques similars a partir del qual s’ha confeccionat la seguent taula:

Taula 24: Preu mig dels menus de la competéncia

RESTAURANT

Restaurant |
Restaurant 2 30,00 € 40,00 €
Restaurant 3 25,00 € 30,00 €
Restaurant 4 30,00 € 38,00 €
Restaurant 5 26,00 € 37,00 €

Restaurant 6 25,00 € 35,00 €
Restaurant 7 27,00 € 33,00 €
Restaurant 8 30,00 € 42,00 €

Restaurant 9 28,00 € 35,00 €
Restaurant 10

Font: Elaboracié propia

A partir dels preus mitjos de la competencia, s’estableix que el preu mig de la carta
sigui de 3 1€, trenta centims per sota del preu mig de la competencia.

El cas del preu dels banquets caldra acabar de concretar-lo I'any vinent, quan hagin
finliatzat les obres de I'espai que ha d’ocupar aquest servei ja que només aixi es podra
valorar el preu real del lloguer del mateix. No obstant, fent un petit estudi de mercat
s’ha pogut constatar que les sales de la zona que tenen unes carcteristiques similars pel
que fa a I'entorn rural i a la capacitat actualment estan cobrant entre 2.500€ i 3.500€,
de manera que el preu de la sala del Santuari oscil 1ara entre aquests preus.

Per tal de diferenciar-se i assolir un cert prestigi, s’aconsella fixar un preu a I'alga (dins
els preus del mercat) per tal de fer una pre-sel leccié del tipus de public.
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c) Botiga de Records

En el cas de la botiga de records, el preu es fixa aplicant un marge de benefici sobre el
preu de cost.

La majoria de botigues de records dels Santuaris de la zona tenen els mateixos
proveidors, de manera que ofereixen els mateixos productes, per la qual cosa convé
que els preus entre uns i altres siguin, si no iguals, molt aproximats.

Els propis proveidors ja aconsellen sobre el preu de venda de cada producte, i se sol
carregar un marge de benefici del 60% en la majoria de productes.

d) Reunions i incentius

La sala de reunions és un valor afegit al producte hostatgeria i/o restaurant que
dificilment es llogara sense el complement dels altres serveis. Com a oferta de
llancament, el primer any d’obertura I'accés a la sala de reunions sera gratuit pels
usuaris dels altres serveis del Santuari, aixi actuara com a reclam publicitari.

Les activitats que s’ofereixen en els packs de viatges d’incentius son les que estipulen
les empreses que ofereixen el servei en si. En general la majoria d’empreses apliquen
un descompte d’entre el 10 i el 15% en les seves tarifes generals als clients que
contracten els seus serveis des del Santuari.

6.3 Comunicacio

La comunicacid esta formada per totes aquelles activitats que es duen a terme amb la
finalitat de donar a conéixer I'empresa o algun dels seus serveis per tal d’atraure al
consumidor a la seva compra o consum.

L’objectiu de la politica de comunicacié de 'empresa és fidelitzar als clients i captar-ne
de nous a partir del distintiu de qualitat en els serveis oferts.

Tenint en compte que el Santuari ofereix quatre serveis clarament diferenciats, a
continuacio s’exposen les propostes de comunicacié per a cadascun d’ells. En algun
cas, pero les campanyes podran englobar més d’un servei.

A I'hora de dissenyar I'estrategia de comunicacié és imprescindible definir el segment
de public al qual s’adrecen, ja que aquesta caracteristica condiciona totalment el
disseny de la campanya i, en conseqiiéncia, I'acompliment o no dels objectius
establerts.

La primera accié6 de comunicacido que cal dur a terme és I'elaboracié d’'una pagina
web propia. Tal com es reflecteix en I'analisi del mercat, Internet és un dels mitjans de
comunicacié més rapids i efectius, de manera que la creacié d’'una pagina web és un pas
indispensable. Una empresa externa s’encarregara de la seva elaboracio.

La web promocionara tots els serveis que ofereix el Santuari: I'hostatgeria, el servei de
restauracié (bar, restaurant i banquets), la botiga de records i també les Reunions i
Incentius. Per tal que la web sigui eficag, cal que aparegui en les primeres posicions dels
cercadors i que contingui tota la informacié relativa a la ubicacié del Santuari, els
serveis que ofereix, les possibilitats de contacte (adrega, telefon, e-mail...) i 'entorn on
s’ubica.
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L’aparenca de la pagina és molt important ja que és la carta de presentacio del Santuari
al seu pubic potencial, de manera que cal que transmeti els valors i atributs de
'empresa des del primer click. També és molt important que permeti accedir als
continguts de manera facil, agil i intuitiva. La informacié publicada es revisara i
s’actualitzara periodicament i es mostrara en catala, castella, angles i frances.

Una altra eina clau en la publicitat és el boca-orella, i aquest ha de ser un dels
sistemes basics de promocid del Santuari i, sobretot, del restaurant. Per fomentar-ho
s’editaran targetes i fulletons del Santuari.

a) Hostatgeria

Previ a la inauguracié de I'hostatgeria és convenient incloure notes de premsa en els
diaris d’ambit comarcal com El Punt Diari i el Diari de Girona, i també en la
Vanguardia, el Periodico i el diari Avui per tal d”informar al public general de I'obertura
d’aquest nou servei d’allotjament. Mitjangant notes de premsa en els mateixos canals,
també s’informara de la celebracié del primer aniversari de 'obertura de 'hostatgeria.

Una altra acci6 a realitzar pel que fa a la premsa escrita és la publicacié d’anuncis
publicitaris. Per aquesta finalitat, s’ha escollit inserir la publicitat en el diari “el Punt
Diari” ja que és una publicacié diaria en expansio el public objectiu del qual és
vacacional i de cap de setmana.

Taula 25: Preus publicitat Punt Diari

Diumenge
Ediciéo conjunta

Médul 84 € 102 €
Modul en portada 204 € 240 €
Médul 63 € 77 €
Modul en portada 158 € 187 €
Médul 46 € 56 €
Modul en portada 114 € 135 €

Font: Elaboracié propia

L’anterior taula mostra els preus per anunci publicat en el “Punt Diari” segons si
apareixen en l'edicioé gironina, la barcelonina o en I'edicié conjunta i indica també la
diferéncia en la tarifa quan és una publicacio laborable o de diumenge. Amb base a
aquests preus i les necessitats de I'empresa s’ha decidit promocionar I'hostatgeria
juntament amb el servei de Restauracio en I'edicid conjunta apareixent en la portada
I'dltim diumenge del mes de juliol (cap de setmana anterior a la inauguracio), acte que
es repetira en la celebracio del primer aniversari d’obertura, el juliol de 2009.

Abans d’inaugurar-la, també s’emetran falques publicitaries en alguna emissora
d’ambit Catala com Catalunya Radio i Racl05 per donar a conéixer el servei. Després
de fer una comparativa de preus, s’estima que el preu mig per falca de 20” és de 22€.
El mes previ a la inauguracié s’emetran dues falques publicitaries cada cap de setmana
per emissora, alternant franja horaria (mati i tarda) i dia. Per exemple, Catalunya
Radio dissabte al mati i diumenge a la tarda i a Racl05 dissabte tarda i diumenge al
mati. Per tal d’atraure turistes de cap de setmana i vacacionals convé reforgar la
publicitat en les desconnexions per Barcelona, ja que és una important area emissora
de clients potencials. La resta de I'any s’emetran 5 falques puntuals, una al mes (d’agost
a desembre), per promocionar actes concrets. Pel que fa al 2009, es preveu emetre
falques bimensuals en les dues emissores.
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Una estratégia de comunicacié molt rentable és la de participar en un programa-
concurs de maxima audiéncia d’alguna emissora de renom en I'ambit autonomic
oferint una nit d’allotjament i esmorzar gratuit per a dues persones en la propia
Hostatgeria. Aquesta accid permet arribar a un segment de poblacié que avarca tot
Catalunya i que basicament, és al vacacional i de cap de setmana, a un preu molt baix:
el del cost de produccio. Aquesta accio es dura a terme 'dltim diumenge de cada més
durant tot el 2008.

Un cop inaugurada I'hostatgeria es proposa organitzar un Press-Trip. Consisteix en
convidar a periodistes de diversos mitjans de comunicacio (tant escrits com visuals o
radiofonics) a gaudir dels serveis que ofereix el Santuari de forma gratuita a canvi que
facin publicitat del santuari en els seus mitjans. Aquest és un sistema de publicitat molt
productiu si se sap escollir els periodistes adequats (cal assegurar-se que la informacio
que ofereixin arribi al nostre public objectiu) ja que el seu cost és molt baix i la
repercussio pot ser elevada. En aquest sentit es proposa convidar algun periodista
d’algun programa de TV3 (de l'estil del “de Vacances”), pel fet que el public de la
cadena és de tot Catalunya i aix0 representaria una difusi® molt amplia. També
s’aconsella convidar periodistes de revistes especialitzades en micologia, astrologia i/o
senderisme ja que estan destinades a un pubic molt concret que pot estar interessat en
allotjar-se a I'’hostatgeria.

b) Restauracio

Per a aquest servei cal obrir nous canals de comunicacié6 per tal de donar-lo a
coneixer. Un acte promocional interessant per al servei de Restauracié del Santuari és
adherir-se al Club de Turisme Gastronomic de Turisme de Catalunya ja que els
membres d’aquest club gaudeixen dels seglients avantatges:

v' Edicié de diverses publicacions propies. Edicié de publicacions com I’Agenda
Gastronomica, el Calendari d’Esdeveniments Gastronomics i les Rutes per
Tastar un Pais, com a eines de promocié del producte turisme gastronomic.

v" Distribucié de les publicacions. Distribucié de les publicacions en les accions de
promocio especifiques de producte i aprovades en el Pla d’Accions i Objectius
de Turisme de Catalunya (Fires, Presentacions, etc.).

v’ Assessorament técnic. Turisme de Catalunya posa a disposicié dels membres

del Club la seva experiéncia en materia de promocio turistica.

Utilitzacio dels Centres de Promocio de Turisme de Catalunya a I'estranger.

Presencia dels membres del Club en el web de Turisme de Catalunya. Els

membres del Club apareixeran en el mini site que Turisme de Catalunya dedica

al Club Turisme Gastronomic, com a part del seu web. En el cas dels membres
que tinguin web propi, s’'incloura un enllag des del mini site del Club Turisme

Gastronomic al web del membre.

v Accés al Forum Professional de Turisme Gastrondmic. El Forum és un “mailing
list” per Internet que facilita la comunicacié i la circulacié d’informacio entre els
membres del Club. La llista pot ser utilitzada per anunciar canvis en persones
de contacte, enviar noticies sobre les activitats dels membres, demanar
informacions i col faboracions, informar sobre novetats, estudis de mercats,
etc.

v’ Suport i difusi® als actes, mostres i campanyes gastronomiques que es
plantegen amb el rigor exigit.

AN
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La quota anual per ser-ne soci és de 301,72 euros. Aquesta és una accié especialment
dirigida al servei de banquets, pero també serveix per donar-se a coneixer entre els
possibles clients eventuals.

Per tal d’atraure al segment de les escoles es proposa fer un mailing informatiu per
tal que totes les escoles situades en un perimetre que permeti fer excursions d’un dia
coneguin I'oferta del Santuari.

c) Botiga de Records

En el cas concret de la botiga de records, i com a accions de comunicacio, no es duran
a terme accions destinades exclusivament a promocionar aquest servei, si no que
s’englobara en accions globals com sén: I'edicio de targetes i triptics o la creacid de la
pagina web.

d) Reunions i incentius

Per promoure les reunions i també els altres serveis del Santuari dins el segment del
turisme de negocis, i cara a la temporada 2009-2010, es proposa incorporar el Santuari
al Girona Convention Bureau.

Ser empresa membre del Girona Convention Bureau (GCB) ofereix els seglients
benéeficis:

v Rebre recomanacions i contactes de les peticions rebudes a I'oficina de
congressos de Girona

v Beneficiar-se de les accions promocionals que el GCB desenvolupi o participi
(Fires Nacionals i Internacionals)

v' Obtenir informes de cada accié de promoci6é en qué participa i dels contactes
realitzats

* Fires especialitzades
*  Workshops
* Viatges de familiaritzacio
* Visites personalitzades
* Presentacions
* Visites de prospeccio
v Suport en la presentacié de candidatures que provinguin de la propia iniciativa
de 'empresa
v" Figurar en la guia de congressos

(\

Incloure productes en la Guia d’incentius

v' Aparéixer a la pagina web www.gironaconventiobureau.com, amb una fitxa de
la propia empresa membre i el redireccionament gratuit a la pagina web de la
propia empresa

v" Us del Girona News com a eina de difusié propia

v Rebre la informacié dels productes nous 4 cops I'any mitjangant un butlleti
virtual editat en catala, castella i angles

v" Fer Us del logotip de membre de Girona Convention Bureau en tot el material
que 'empresa editi

v Rebre informacié de seminaris i cursos formatius i noticies d’interés pel sector

de turisme de negocis
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v Disposar de material de promocié del GCB, sempre que es justifiqui el seu Us i
desti

v" Disposar d’estudis anuals sobre el mercat de turisme de negocis
v Difusid en visites comercials que realitza el GCB

En una entrevista personal amb Jeanine Lopez, directora de marqueting del Girona
Convention Bureau, em va informar que per una empresa de les caracteristiques del
Santuari el valor aproximat de la quota que caldria pagar per ser soci del GCB és de
500euros. S’ha decidit que a partir del 2009 el Santuari en formara part.

6.4 Distribucio

Segons Serra (2002), la distribucio afavoreix la realitzacié dels actes de compra/venda,
concretant-los de forma efectiva. Es a dir que fa possible que el client potencial efectui
reserves.

Els sistemes i canals de distribucid, sobretot en turisme, estan en canvi i evolucid
constant gracies a les innovacions tecnologiques de la informacio i la comunicacio.

En aquest apartat no es fa distincio entre els diferents serveis que ofereix el Santuari ja
que el sistema de distribucid, excepte un cas puntual, sera el mateix per tots.

En funcid de les caracteristiques del mercat i del public objectiu i dels recursos
disponibles de I'empresa, s'utilitza una estratégia i uns canals de distribucid
determinats. Per fer-ho, a més, cal tenir en compte:

v Habits d’informacié i compra dels clients
v" Quantitat i freqiiéncia de compra
v" Fidelitat i grau de repeticié

El public objectiu dels diferents serveis que ofereix el Santuari és majoritariament
nacional, catala i frances per la proximitat.

Els canals que utilitza per informar-se i per comprar generalment son els més corrents;
la consulta en guies i Internet i la compra per el teléfon i internet.

També cal contemplar la distribucié directa a empreses i escoles, que si no tenen un
departament especific, recorren a altres intermediaris per a gestionar-ho.

L’empresa aposta per la distribucio selectiva, utilitzant canals de distribucid que entren
dins del grup anomenats “PULL” que sén canals curts i directes:

v" El propi establiment (In situ)

v Mitjancant el teléfon

v Internet (potenciar els cercadors) i les reserves des de la propia pagina web
v Tancar acords amb alguna empresa organitzadors d’incentius i reunions
v Agéncies de viatge especialitzades en Turisme Actiu i Empreses

La politica de distribucio, doncs, s’ha de basar en la singularitat del producte i en la
oferta complementaria que ofereix. No convé estendre la distribucid a un nombre
massa elevat d’intermediaris ja que no es pot oblidar que s’ofereix un producte
singular i cal valorar molt bé la forma de distribuir-lo.
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7. Control de P’estratégia comercial

En Panterior apartat s’han definit diverses accions de comunicacié i s’han establert els
canals de distribucié que s’utilitzaran per a cada servei i per a cada segment concret. A
continuacio s’adjunta un quadre resum d’aquests items per a cadascun dels serveis que
ofereix el Santuari.

Taula 25: Resum de les accions de Comunicaci6 i Distribucio. Hostatgeria

Hostatgeria

Nota de premsa
Publicacié d'anuncis
Turisme Senior Falques publicitaries
Triptics i fulletons

Pagina Web

Pagina Web
Telefon
In situ

AAVV especialitzades

SEGMENT COMUNICACIO DISTRIBUCIO

Nota de premsa

Publicacié d'anuncis
Falques publicitaries
Turisme Familiar Press-Trip
Concurs radiofonic

Triptics i fulletons

Pagina Web

Pagina Web
Teléfon
In situ

AAVV especialitzades

Nota de premsa
Publicacié d'anuncis
Falques publicitaries
Turisme de cap de setmana [Jg=STaNg

Concurs radiofonic
Triptics i fulletons
Pagina Web

Pagina Web

Telefon

In situ

AAVV especialitzades

Nota de premsa

. . Triptics i fulletons
Turisme de negocis

Pagina Web
Telefon

Turisme de senderisme

Turisme de cicloturisme

Pagina Web

Pagina Web AAVV especialitzades
In situ

Nota de premsa Pagina Web

Press-Trip Telefon

Triptics i fulletons In situ

Pagina Web AAVV especialitzades

Nota de premsa Pagina Web

Press-Trip Telefon

Triptics i fulletons In situ

AAVV especialitzades

Font: Elaboracié propia
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Taula 26: Resum de les accions de Comunicacioé i Distribucié. Restauracio

Restauracié

Bar i Restaurant

Banquets

SEGMENT COMUNICACIO DISTRIBUCIO

Clients de I'hostatgeria

Convencions

Clients eventuals

Celebracions familiars

Celebracions de negocis

Triptics i fulletons Telefon
Boca-Orella In situ
Nota de premsa Pagina Web
Triptics i fulletons Teléfon
Pagina Web In situ
Mailing

Nota de premsa Pagina Web
Publicacié d'anuncis Teléfon
Falques publicitaries In situ
Press-Trip

Triptics i fulletons

Pagina Web

Mailing

Nota de premsa Pagina Web
Triptics i fulletons Telefon
Boca-Orella In situ

Club de Turisme Gastronomic
Pagina Web

Empreses organit. d'incentius

Nota de premsa Pagina Web
Publicacié d'anuncis Teléfon
Falques publicitaries In situ
Press-Trip

Triptics i fulletons

Club de Turisme Gastronomic

Pagina Web

Nota de premsa Pagina Web
Press-Trip Teléfon
Triptics i fulletons In situ

Girona Convention Bureau
Pagina Web

Font: Elaboracié propia

Taula 27: Resum de les accions de Comunicacié i Distribucio. Botiga de records
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Clients de I'hostatgeria

Visitants del Santuari

SEGMENT COMUNICACIO DISTRIBUCIO

Triptics i fulletons
Pagina Web

Rétols indicadors/publicitaris

Boca-Orella In situ
Triptics i fulletons

Pagina Web

Rétols indicadors/publicitaris
Boca-Orella In situ

Font: Elaboracié propia
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Taula 28: Resum de les accions de Comunicacio i Distribucio. Reunions i incentius

(7]
=
=)
c
)
(%)
c
(7]
c
2
£
5
0
o

Nota de premsa Pagina Web

Publicacié d'anuncis Teléfon

(o] [T TG W =091 T - Falques publicitaries In situ

Pagina Web

Triptics i fulletons AAVYV especialitzades

COMUNICACIO DISTRIBUCIO

Nota de premsa Telefon
Publicacié d'anuncis In situ
Falques publicitaries Pagina Web

Families i
Press-Trip

Grups d'amics
Concurs radiofonic
Triptics i fulletons

Pagina Web

Font: Elaboracié propia

Per tal de fer un seguiment correcte de les diverses estrategies comercials, en tots els
processos de reserva sera necessari prendre nota de la via de comunicacié per la qual
s’ha captat al client i el canal pel qual s’ha fet efectiva la reserva. Aquestes dades
s’estudiaran mensualment per tal de conéixer I'efectivitat de les diferents estrategies i

per aixi poder potenciar les més utils i modificar les que es mostrin més febles.

Quant al pressupost de marqueting, a continuacio s’adjunta un quadre resum de totes
les accions que s’han de dur a terme per promocionar el Santuari durant el dos anys

seguents.

Taula 29: Pressupost de marqueting

Pagina Web 320,00 €
Notes de premsa Gratuit
Punt Diari 240,00 €
Falques publicitaries radiofoniques 572,00 €

Concurs radiofonic Cost de Produccié
Press-Trip Cost de Produccio
Club de Turisme Gastronomic 301,72 €

TOTAL 1.433,72 €
Manteniment i actualitzacio Web 80,00 €

Notes de premsa Gratuit
Punt Diari 240,00 €
Falques publicitaries radiofoniques 264,00 €
Club de Turisme Gastronomic 301,72 €

Membre del Girona Caonvention Bureau 500,00 €

TOTAL

1.385,72 €

Font: Elaboracioé propia
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Capitol 6. CONCLUSIONS

El Santuari dels Angels es troba en el terme municipal de Sant Marti Vell, a la zona de
les Gavarres, a |5 quilometres de Girona ciutat.

El Bisbat ha cedit la seva gestio a la fundacio RESANGI, que des del passat any 2005 hi
esta duent a terme unes obres de restauracio.

El Santuari, actualment ofereix els serveis de bar i restaurant i una botiga de records,
pero el proper dia 2 d’agost obrira al pubic una hostatgeria totalment nova amb 23
habitacions distribuides en dues plantes. Les obres, pero, es preveu que no finalitzaran
fins al 2010 ja que un cop inaugurada I'hostatgeria es procedira a reformar la cuina, a
canviar la ubicacio del bar i a reformar una nova sala de menjador a la planta baixa que
ampliara la seva capacitat fins a 250 comensals.

Aixi doncs, un cop les obres estiguin totalment finalitzades, el Restaurant del Santuari
dels Angels tindra capacitat suficient i una cuina adequada per a poder celebrar
banquets. Fet que, permetra que el Santuari s’obri cami en el turisme de negocis,
celebrant reunions i incentius i també banquets d’empresa.

Actualment al Santuari hi ha un total de vuit treballadors repartits en cinc
departaments: Food & Beverage, el departament Comercial, el departament Financer,
el de Recursos Humans i el departament de Manteniment.

A més de fer un estudi acurat de les caracteristiques de la propia empresa, també s’ha
dut a terme un analisi de la situacid a nivell extern en el qual s’ha estudiat el mercat, el
sector, la competeéncia, I'entorn, els consumidors.

Les conclusions basiques d’aquest estudi a nivell del mercat soén les seglients:

s Oferta
v Hi ha un excés d’oferta hotelera
v" Es necessaria una bona gesti6 orientada al client

v Els destins espanyols sén capdavanters a Europa quan a tasses de
creixement de visitants

v Les TIC tenen una gran importancia
V' Els treballadors sén el principal actiu a desenvolupar.

< Demanda

v' La poblacié tendeix a fragmentar les vacances, la qual cosa facilita una certa
desestacionalitzacio

v' Els consumidors tenen accés facil a gran quantitat d’informacio, la qual cosa
fa que tinguin un major grau de coneixement i, en consequéncia siguin molt
més exigents.

V' Els séniors son un segment de mercat en augment que esta aclaparant una
quota important.

v" La conciénica ambiental és un factor en augment
V' Els clients demanen un tracte cada vegada més personalitzat.

De lestudi del sector s’extreu que Catalunya constitueix una de les principals
destinacions turistiques del mén i que el passat 2007 ha estat la segona destinacio de
I'Estat en afluéncia de viatgers en establiments hotelers.
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Pel que fa a les perspectives de futur, la previsio és que en els propers anys el turisme
segueixi essent una industria en expansio; accions com el fort creixement en la
demanda de vols de baix cost hi contribueixen positivament.

Pel que fa al marqueting, fins al moment sén molt poques les actuacions que s’han dut
a terme en aquest sentit. De fet, només s’han editat uns triptics divulgatius de les obres
que s’estan fent per donar a conéixer la propera obertura de I'hostatgeria i s’ha
publicat algun anunci en mitjans de premsa escrita d’ambit provincial. Un dels objectius
basics del projecte ha estat dissenyar una campanya de publicitat adaptada als diferents
serveis del Santuari i enfocada a segments de mercat concrets.

Algunes de les accions més destacades son: la realitzacié d’un press-trip per donar a
coneixer la inauguracio de I'hostatgeria, 'emissio de falques publicitaries o la publicacié
d’anuncis en determinats mitjans de premsa escita. També esta previst de participar en
un concurs radiofonic d’ambit autonomic regalant una estada de cap de setmana a
'hostatgeria.

Com a accions complementaries de marqueting, I'any 2008 s’entrara a formar part del
Club de Turisme Gastronomic de Turisme de Catalunya i el 2009 el Santuari es fara
membre del Girona Convention Bureau, per tal de promocionar els serveis en el
turisme de negocis.

El pressupost anual de comunicacid que deriva de la posada en practica de totes les
campanyes publicitaries que s’han dissenyat és de 1.433’72€ pel 2008, i de 1.385°72€
pel 2009.

Una altra mancanga del Santuari és el fet que no tenien imatge corporativa. En aquest
projecte s’ha dissenyat un logotip adequat al tipus d’empresa; és un logotip clar i molt
identificador, ja que és una imatge de la fagana del Santuari. El logotip es presenta amb
tres gammes cromatiques (en blanc i negre, escala de grisos i en color) per tal de
poder-los utilitzar segons sigui convenient.

El projecte també ha servit per estipular els preus dels serveis. Previ a la realitzacio
d’aquest treball no s’havia fet cap estudi de mercat, ni de la competéncia, de manera
que es desconeixien els preus que s’aplicaven en el sector. Per aquest motiu, els preus
es fixaven aplicant un marge de benefici sobre el preu de cost.

A partir de lestudi de la competencia, s’han pogut determinar els preus de la
competencia i fixar els de la propia empresa amb base a aquests (els preus marcats,
evidentment, estan per sobre dels costos de produccio).

Pel que fa al servei de restauracid, s’ha fixat el mend a 12€ i s’ha marcat un preu mig
de la carta a 31€. Quant a I'hostatgeria, s’ha definit un preu de temporada alta -TA- i
un altre de temporada baixa —TV- (considerant TA el periode de setmana santa, dels
ponts, les vacances escolars i I'estiu -del |15 de juny al 15 de setembre-. En TA, el preu
per persona en habitacié doble és de 35€ només dormir i esmorzar, de 47€ en mitja
pensié i de 57€ en pensi6 complerta. En TV, els preus son de 30€, 40€ i €
respectivament. Tots els preus inclouen IVA.

D’altra banda i pel que fa als canals de distribucio, des del Santauri s’aposta pels canals
curts i directes. Fins al moment I'Unic canal de distribucié era la venda directa, via
telefon o presencialment. Després de fer I'estudi de mercat, i coneixen la importancia
que ha pres avui en dia la venta per internet, la web del santuari incloura una aplicacié
que permetra fer reserves on-line. A més, per ampliar el ventall de canals de
distribucié també es comptara amb una empresa organitzadora d’incentius i reunions i
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amb dues agencies de viatge minoristes especialitzades en Turisme Actiu i Empreses
respectivament.

Un cop definides les estratégies comercials, s’ha definit un procediment per poder-les
avaluar que consisteix en fer un analisis mensual del les vies de comunicacio per les
que s’han captat els clients i el canal pel qual han fet la reserva, per aixi poder
determinar-ne l'efectivitat. Per a poder dur a terme aquest estudi és imprescindible
anotar aquestes dades a la fitxa de cada reserva.

Per concloure, comentar que el projecte facilita totes les eines necessaries per tal de
poder complir els objectius plantejats en el pla de marqueting.
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