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1. PRESENTACIO DE LA MASTER-TESI

Aquesta master-tesi pretén analitzar les oportunitats que té la comarca del Maresme per
esdevenir un referent, a la provincia de Barcelona, com a destinacié de turisme, diferenciant-se
per la riguesa en l'oferta complementaria “after the Meeting” per a congressos, reunions,
turisme d’incentius, etc. S’ha pretés fer una fotografia de I'oferta dels recursos existents a la
comarca i de la demanda. Un cop feta I'esmentada fotografia s’analitza la situacié de la comarca
en relacid al turisme de reunions. Finalment, de I'analisi resultant es detecten i es proposen tres
accions estrategiques i cinc accions a dur a terme en el Pla d’Actuacié Operatiu (PAO) del 2018,
del Consorci de Promocié Turistica del Maresme (d’ara endavant CPTM), si la comarca vol
esdevenir un referent en I'oferta complementaria per al sector del turisme de reunions.

El Maresme no té una estrategia clara per a posicionar-se en el sector de turisme de reunions,
perod les tendéncies actuals ens diuen que la comarca ha d’anar cap aqui. Per ser competitiva
hauria de saber oferir alguna cosa més del que ja té: turisme vacacional de sol i platja, turisme
familiar i esportiu i una petita mostra de turisme de reunions. En el decurs del present estudi
s’aniran descobrint les possibilitats que té la comarca per esdevenir i posicionar-se com a
referent del sector.

1.1. RELLEVANCIA DEL TEMA

La importancia del treball versa sobre les oportunitats de la comarca del Maresme com a
destinacio de la provincia de Barcelona, seu de referéncia en el segment del turisme de reunions
per la seva oferta complementaria “after the Meeting”.

Es un estudi pragmatic, de territori, de producte i de planificacié. Segons el personal técnic del
CPTM, i personal técnic de la Diputacié de Barcelona, la comarca del Maresme no pretén ser una
destinacio diferenciada com a seu de congressos. Pero el fet de ser la porta nord de la provincia
de Barcelona cap al nord d’Europa pot ser un avantatge competitiu envers altres destinacions.
Aquest factor cal tenir-lo present, analitzar-lo i planificar, dotar la comarca d’eines perque
esdevingui una destinacié estrategica i pugui donar valor afegit a la provincia.

Des del CPTM i segons el personal teécnic, n’Eva Esplugas, el que vol I'actual govern, és la
diversificacié de I'oferta existent a la comarca, diversificar la seva oferta, diferenciar-se, oferir
alguna cosa més que sol i platja. L'actual govern vol continuar posant en valor els recursos
naturals bo i que també aposta per posar en valor el patrimoni de la comarca, ser un generador
d’experiencies memorables perqué els turistes de reunions repeteixin |'experiéncia en altres
segments com és el vacacional. La comarca també pretén fidelitzar aquest ninxol de mercat
perque el segment del turisme de reunions és un dinamitzador de I'economia local i és, al
mateix temps, un segment que ajuda i permet reduir |'estacionalitat de la comarca.
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1.2.  MOTIVACIONS PERSONALS

Aquesta master-tesi esta vinculada amb la realitzaci6 de 152 hores de practiques
extracurriculars realitzades al CPTM, entre els mesos d’abril i juny de 2017. Aquesta estada ha
permes fer el “treball de camp”, tocar de prop la destinacid, viure-la en primera persona i
treballar brag a brag amb els experts de la mateéria sobre la qual es basa aquest projecte.

El fet d’haver escollit el tema a tractar ha sigut un procés, des del CPTM varen oferir la
possibilitat basar I'estudi o bé en la promocié dels camps de golf i en la captacié de demanda o
bé, plantejaven un altre tema que era estudiar, analitzar el turisme de reunions i les seves
oportunitats, en la comarca.

Val a dir que els dos sectors sén prou interessants. L'autora del present estudi presta serveis
com a técnica municipal en I'area de Turisme a Sant Viceng de Montalt i com a mediadora en
zones d’oci nocturn, en la destinacid turistica de Calella, dos municipis de la comarca.
Préviament, i durant més de deu anys, havia prestat serveis a ‘Ajuntament de Palafolls, a I'alt
Maresme, i entre altres arees, a la de Promocié Economica. Per tant, el projecte que teniu a les
mans fa possible unir els recorreguts fets al llarg de la trajectoria professional de I'autora.

La motivacid principal és basicament el fet d’adquirir noves competéncies curriculars per
ampliar I'abast a una nova projeccid professional, especialitzant-se en un segment del turisme
tan atractiu i prosper com sembla ser el turisme de reunions, i la gestié de destinacions on es
dugui a terme aquest tipus de turisme. També ha servit per treballar les competéencies i fer
networking amb els agents actius del turisme en la comarca.

El Maresme, i sobretot municipis de la comarca, com la capital, Matard, es considera que tenen
gran potencialitat en aquest segment pero l'autora té la percepcié del fet que no han estat prou
explotades les oportunitats de negoci que es generen entorn del segment analitzat, i durant
moltes decades, sobretot els municipis de la zona del sud i centre de la comarca, han viscut
d’esquena al turisme i enfocats en la produccié i en la indUstria, principalment téxtil. Santa
Susanna hi treballa, de valent, en el sector de turisme de reunions, per diferenciar-se en el
segment MICE i des de fa pocs anys, Matard hi esta apostant per diferenciar-se orientant-se,
entre d’altres, cap a aquest segment.

La promocié economica de la comarca és un dels pilars d’aquesta, que units a la promocié
turistica, fa pensar que com a comarca tenim grans possibilitats per a la posada en valor dels
recursos i també per activar nous mercats en el segment de turisme de reunions i més
concretament en diferenciar-se com a comarca especialitzada en I'oferta complementaria del
segment MICE, aquest fet possibilita I'emergéncia de nous serveis, noves oportunitats de negoci
per a emprenedors locals, entorn de la industria de les reunions.

Altres municipis de comarques veines han sabut explotar la potencialitat del municipi fent
aliances amb altres grans ciutats. S6n municipis que s’estan fent un lloc i han esdevingut un
referent en el segment MICE. Lloret de Mar, una de les destinacions més madures de Catalunya,
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treballa per canviar la imatge de municipi en I'imaginari de les persones, i hi esta treballant
estrategicament. Un dels objectius estrategics ha estat establint aliances entre els Convention
Bureaux de tres municipis gironins: Lloret de Mar, Olot i Girona. Aquestes aliances fan pensar en
potencial que té el Maresme i en com fer aliances amb el Convention Bureau Province de
Barcelona per tal d’assolir I'objectiu principal.

El fet d’imaginar com canviaria la destinacid si es posessin en valor els recursos existents del
segment MICE i es dissenyés una estrategia de marqueting de la destinacio, aquest fet és el que
em motiva a continuar amb la present master-tesi, desitjant que el lector m’hi acompanyi.

1.3. PREGUNTES DE RECERCA. OBJECTIUS PRINCIPALS.

Una vegada definit el tema a estudiar, el primer que us podrieu preguntar és quins sén els
recursos que disposa la comarca del Maresme si vol esdevenir una destinacié de referéncia en
I’oferta complementaria al turisme de reunions.

El Maresme, historicament, ha estat una destinacié reconeguda i basada en el sol i platja i en
I’explotacié dels recursos naturals. Actualment, quant al cicle de vida de la destinacid, estem
davant d’'una comarca madura, per tant, una qliestid que pot sorgir és, cal preveure que arriba
el moment de rellancgar la destinacié?, o mor la destinacié sense fer I'intent de rellangar-se en el
cicle de vida? A partir d’aqui es plantegen altres qilestions com, quines son les oportunitats del
Maresme per arribar a ser una destinacié referent quant a I'oferta complementaria d’activitats
after the meeting? Possiblement el lector es pregunti també si el fet d’assolir I'objectiu de ser
referent com a destinacié d’oferta complementaria, faria canviar les dinamiques turistiques del
Maresme i al mateix temps qué implicaria.

Per trobar respostes a les preguntes plantejades anteriorment, s’estableixen els seglients
objectius:

- Elaborar una analisi de I'oferta i demanda de recursos vinculats al turisme de reunions o
turisme MICE, existent a la comarca.

- Proposar un seguit de propostes de productes i estratégies perquée la comarca esdevingui
una destinacié de referencia en el segment del turisme MICE, concretament en |'oferta
complementaria.

1.4. CONTRIBUCIONS

El valor d’aquesta master-tesi vindra determinat per la reaccié dels lectors, en particular del
tribunal de la UdG i del govern del CPTM. Aquesta master-tesi vol contribuir, estratégicament,
com a eina per a la presa de decisions per al govern actual del CPTM. Vol aportar reflexions que
contribueixin en la definici6 del cami a seguir, si la comarca vol esdevenir una destinacié
referent en I'oferta complementaria del segment del turisme de reunions de la provincia de
Barcelona. Pot aportar contribucions i reflexions en la direccié estrategica.
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Un cop feta I'analisi de 'oferta i la demanda existent, en el segment de reunions, i revistat el
DAFO del Pla Estrategic 2015-2019 del Consell Comarcal del Maresme, indagarem en el Pla
d’Accions Operatiu (PAQ) 2017, del CPTM. En el PAO es detecten les necessitats d’una institucid,
com és el CPTM i d’un territori, com és la comarca del Maresme.

En aquest PAO 2017 es detecten un seguit d’objectius a assolir en I’'any en curs. Un cop revisats
els objectius estratégics, els objectius anuals i els diferents ambits d’actuacid, es seleccionaran
dos ambits d’actuacié sobre els quals es faran algunes propostes d’accions a dur a terme.
Aquestes accions es proposen per ser incloses en el PAO 2018, per tal d’assolir els objectius
establerts tant en el PAO 2017 com en aquesta master-tesi.

Altrament, i si serveix com a inspiracio per a aquelles persones que desconeixen la comarca del
Maresme com a seu per a la realitzacio de reunions i esdeveniments, de petit i mitja format, i de
I’oferta complementaria en activitats after the Meeting, aquesta master-tesi haura complert els
objectius fixats.

2. METODOLOGIA

El procés d’investigacié s’inicia planificant les fases per les quals es desenvolupara la master-
tesi. Seguidament i per fer el treball de camp es tracta la informacid provinent de I'accés a dues
bases de dades (BBDD), propietat del CPTM. L'accés a les mateixes va ser possible vinculant la
master-tesi a la materialitzacié d’'un conveni de practiques extracurriculars abans esmentat.
Aquest fet ha permes tenir accés del total de stakeholders que al llarg dels anys volen estar
presents a dita BBDD. Una de les BBDD estava actualitzada el 2015 i I’altra el mes de febrer del
2016. S’han analitzat i depurat la informacié existent en dos arxius i finalment, la mostra ha
estat de 239 establiments, agrupats segons les seglients categories: allotjament, altres de menys
representatives, aventura i turisme actiu, cellers de la Denominacié d'Origen d’Alella, centres
BTT, activitats en bicicleta i senderisme, clubs de tenis, etc. que conformaran I'oferta existent en
el cas d’estudi.

Se sol-licita per correu electronic, als 239 establiments, I'oferta complementaria que ofereixen al
sector del turisme de reunions, dels quals només en contesten 10 d’establiments (vegeu I'annex
9.1). La resta, se sobreentén que les dades existents a les BBDD no han variat i per tant es
compta amb les dades ja existents al web del Consorci. No s’han tingut en compte, de les BBDD,
set empreses, que constaven conforme havien sigut baixa de I’activitat economica.

La metodologia emprada per a I'obtencié d’informacid és principalment qualitativa, bo i que
guantitativament es recull I'oferta existent en el segment de reunions.

Es duen a terme un total de sis entrevistes semiestructurades. Cinc d’aquestes es fan a
stakeholders de la comarca, tant de les Administracions Publiques com privades. Tres d’elles al
personal tecnic dels municipis amb més representacié del sector MICE de la comarca (vegeu
I'annex 9.2).
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Es dissenyen un seguit de preguntes amb la intencié de recollir informacié sobre I'oferta, la
demanda i altres qliestions estrategiques dels agents actius en el segment de reunions, ubicats
en els municipis de la comarca que es consideren “bandera”, com sén Matard, Santa Susanna i
Calella.

En I'ambit public s’entrevista al personal técnic al capdavant de les Administracions Publiques: a
Matard, concretament, a un dels técnics responsables de I'area de Promocié Econdmica i de
Ciutat, mentre que a Santa Susanna s’entrevista a la gerent de la Fundacié Turistica, que esta al
capdavant com a membre del Convention Bureau Province de Barcelona.

També en I'ambit public, s’entrevista la responsable de congressos del Tecnocampus Maresme-
Mataré, Centre de Congressos, na Marina Blanco (vegeu I'annex 9.4.)

Per qliestions d’agenda politica, la setena entrevista, no es pot recollir en aquesta master-tesi,
bo i que les dades que s’extreguin d’aquesta, seran aportats en la defensa d’aquesta, i
posteriorment inclosa en I'informe que s’emetra al CPTM. Aquesta entrevista es fa a la Il-Ima.
Alcaldessa de Calella, Sra. Montserrat Candini i Puig, en representacié de la destinacié referent
del Maresme en el segment vacacional, i també com a Presidenta de la Comissié de Turisme de
I’Associacié Catalana de Municipis (ACM) i diputada en el Parlament de Catalunya, pel grup Junts
pel Si. Es busca una mirada politica local i al mateix temps una visid molt més global. Gran
coneixedora, entre altres materies, de I’activitat turistica de la comarca.

En I'ambit d’empresa privada i receptiva en el segment de reunions, s’entrevista la responsable
del departament de convencions de |’hotel Atenea, de Matard, qui treballa brag a bra¢ amb el
Centre de Congressos Tecnocampus Mataré-Maresme, seu de congressos, convencions,
jornades, etc. Ens ofereix dades relacionades amb les caracteristiques de la demanda, propostes
i altres dades d’interés. Una mirada critica i constructiva, al mateix temps.

Per obtenir una visid externa de la comarca, vista pels ulls de la competéencia més directa com és
el cas del municipi selvata de Lloret de Mar, provincia de Girona, s’entrevista la gerent actual, na
Elisabeth Keegan. Es dissenya un altre tipus d’entrevista, amb la intencié de copsar la visio de la
gerent, segurament d’'una manera dissociada de la comarca del Maresme, amb una mirada
possiblement una mica més objectiva, possiblement menys critica, pero a la vegada realista.

En I’ambit comarcal, i, per tenir una visié més amplia de I'oferta complementaria es compta amb
|'assisténcia a un workshop organitzat pel CPTM on es troba part de |'oferta existent en la
comarca, tant publica com privada, sent un total de quaranta-sis participants en aquesta edicid.

Per fer la recerca de la literatura existent sobre el turisme de reunions i les activitats after the
Meeting s’ha utilitzat els buscadors Scopus Preview i Google Scholar. De la consulta feta sota
diferents referéncies de recerca, s’han obtingut, un gran nombre d’articles que aportaran
informacié de valor per treballar el marc teoric, des dels antecedents del segment de reunions
fins als actuals estudis de posicionament dels paisos en el segment MICE o altres dades
relacionades amb I’estudi de cas, on es recullen les necessitats i tendéncies del sector associatiu.
S’ha recopilat informacié referent a les noves tendéencies del turista urba premium, que combina
un viatge de treball amb un o dos dies extres d’oci en la mateixa destinacid, etc.




Analisi i proposta de la viabilitat de la comarca del Maresme com a seu d’activitats after the Meeting.

Altres recursos emprats per recollir articles i informacié actual ha estat el fet de donar-se d’alta
a newsletters o butlletins de les revistes de referéncia del sector com sén Hosteltur, Cerodosbe,
grups de LinkedIn relacionats amb el sector com “Event Planning & Event management-the first
group for Event Professionals” o el grup “Travel & Tourism Industry Professionals Worldwide”,
inscripcid professional al butlleti de I’Agéncia Catalana de Turisme, depenent del Departament
d’Empresa i Coneixement de la Generalitat de Catalunya.

S’han realitzat adhesions a les xarxes socials com twitter a revistes del sector de reunions
incentius i congressos @puntomice i via web a la seva newsletter , també a
altres perfils com @PCT_Turismo (Science and Technology Park for Tourism and Leisure), és el
Parc cientific i tecnologic de Turisme i Oci de Catalunya, de la universitat Rovira i Virgili, que
genera innovacié i coneixement de valor per al turisme i I'oci, amb vocacié territorial i
internacional, on mensualment es redacten les tendéncies del sector, concretament I'edicié del
mes de maig, num. 19, que, entre altres temes d’interes, tracta les estrategies de renovacio de
les destinacions madures locals.

Per analitzar I'oferta existent s’ha fet una revisié de les activitats after the Meeting recollides
principalment al web del Consorci de Promocié Turistica del Maresme, també dels webs,
catalegs i guies de les activitats after the Meeting que han facilitat els técnics de Matard, Santa
Susanna i Calella. S’analitzaran i depuraran les dades resultants i en el capitol 5, on es fa I'estudi
de cas, es tractaran descriptivament els resultats obtinguts.

Amb la intencié de facilitar dades acurades en referéncia a la demanda existent a la comarca es
fa una comparativa anual (2015-2016) amb la informacié facilitada per la Diputacid de
Barcelona, des del LabTur, amb conveni amb el Consorci de Turisme de Barcelona, mitjangant
dues enquestes, i també aportant les dades extretes de: "“Informe anual de la provincia (2016).
Activitat turistica de la destinacié Barcelona”, també facilitat per la Diputacié de Barcelona.

Les dues enquestes s’han fet a turistes allotjats als municipis de Malgrat de Mar, Santa Susanna,
Pineda de Mar, Calella, Matard i resta de comarca.

La metodologia emprada en les dues enquestes ha estat la segilient: Per a I’'enquesta realitzada
el 2015, les dates on s’ha dut a terme aquesta ha estat entre el mes de marg¢ i el mes de
desembre, seguint el format d’enquestador professional amb sistema CAPI, sobre una mostra de
901 persones i s’ha fet en 52 punts diferents dels municipis. Mentre que I'enquesta del 2016, la
temporalitat emprada ha sigut de febrer a desembre de 2016, seguint el mateix tipus
d’entrevista personal sistema CAPI, a una mostra de 900 persones, i els punts d’enquestaria han
sigut de 59 punts entre els quals hi havia hotels, campings, turisme rural i punts d’informacid
turistica.

L'analisi i comparativa de les dues enquestes permet coneixer dades referents al perfil del
turista que visita la comarca, els habits de comportament i la valoracié que fan els turistes que
visiten les comarques de la marca turistica Costa de Barcelona. Ens centrarem en les dades
referides al Maresme.



http://puntomice.com/
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Finalment, s’han detectat algunes limitacions per dur a terme I'estudi, primer la limitacié de
temps. Ja que, bo i estar fent les practiques i fent treball de camp, els mesos d’estiu sén molt
complicats per poder quadrar agendes per fer reunions i entrevistar el personal de les
Administracions Publiques, sobretot, ja que la majoria estaven gaudint el periode de vacances,
o bé, en el cas de I'empresa privada, estaven en plena temporada.

3. MARC TEORIC

Per introduir el tema cal préviament establir un marc conceptual, aquest s’ha estructurat
definint els diferents conceptes com soén el turisme de negocis, turista de negocis, industria de
reunions, turisme MICE, oferta complementaria. Tots ells sén conceptes que faciliten la
comprensio d’alld que es vol analitzar en el projecte.

3.1. ANTECEDENTS

Segons Lanquar, Fighera i Vrtunic (1980), la historia de les reunions es barreja amb la historia de
la humanitat. Les reunions per si mateixes sén un mitja de comunicacié, de gestidé i de govern.
Les reunions no sén un producte dels nostres temps. Des de la formacid dels primers grups
tribals, I’'home ha utilitzat les reunions comunicatives com un meétode d’informacié i de
discussio, també com a organs de decisio.

El temps s’ha encarregat d’adaptar les estructures d’aquests organs a les necessitats d’'un mon
cada cop més complex, aixi com de fixar ambits de competéncia, els procediments i els poders.
A les ciutats gregues, per exemple, en els vells réegims de democracia directa, les assemblees
populars sobiranes governaven les qiiestions publiques.

Més tard, en els tipus de corporacions supranacionals — I'lmperi Alemany, |'església romana dels
primers segles i els ordes militars i monastiques-, les reunions institucionals dels representants
elegits o designats, totes elles han jugat un paper de descentralitzacid destacat: les dietes
d’acord amb I'emperador, els Consells davant del Papa, els capitols cara a cara amb els Grans
Mestres.

Seguint les investigacions de Lanquar, et. al., (1980), el que és nou avui en dia, és la
transformacio de reunions en congressos, i de conferéncies en seminaris i simposis. Ha canviat o
s’ha transformat la metodologia de treball en grups d’estudi i experts. Es la seva aplicacié a
noves arees com la recerca i la ideologia i les seves funcions al servei de grups de pressié
espontanis i d’organitzacions, nacionals i internacionals, publiques i privades. Sén les tecniques
d’interpretacié simultania i audiovisuals; sén en definitiva, els seus procediments protocol-laris
gue han estat refinats, la seva dimensié que abasta a milions de persones, la seva importancia
econdmica, social i politica i la seva contribucié a la creacié d’'una consciencia universal en els
éssers humans.
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De I'esmentada transformacié de les reunions i congressos tindria lloc en el | Congrés Medic
Internacional, a Roma, del 10 de mar¢ de 1681 al 18 de juny de 1682. Del citat congrés es
desconeixen els métodes de treball emprats.

Quant a conferéncies, la primera conferencia intergovernamental de tipus modern, fent Us de
les comunicacions escrites, comparables als documents de treball emprats en I'actualitat, va ser
el Congrés de Westfalia, que es va estendre gairebé quatre anys, entre finals del 1644 i finals de
1648 i que es va assentar el desti d’Europa Central, després de la Guerra dels 30 anys.

La data en la que es duria a terme la reunid, tal com es coneix actualment, no seria fins a finals
del segle XVII, en aquest moment de la historia, la investigacié cientifica abandona la
dependéncia de la filosofia aristotelica i també abandona la dependéncia de la religid, passant a
adaptar un meétode experimental, emergint aleshores la necessitat d’intercanviar observacions
entre coneixedors i estudiosos del tema.

Si diem que la ciéncia seria la primera a alimentar les reunions no governamentals, les ideologies
modernes, com el nacionalisme, el liberalisme el feminisme o el socialisme, amb la seva
necessitat constant de posar al dia el desenvolupament doctrinal, tots ells han contribuit a la
proliferacié de les reunions.

Seguint Garcia (2008), el turisme de reunions com a activitat economica naixeria a finals del
segle XIX i principis del segle XX i no seria fins als anys 50 que s’expandirien exponencialment.
No és fins ben entrada la segona meitat del segle XX que l'activitat és reconeguda com a
“industria de reunions”. Va representar una activitat de gran interes per als territoris.

Lawson (2000) apunta a diferents factors que varen permetre |'expansié de manera accelerada
de la industria de reunions a finals de la segona meitat del segle XX. Lawson parla dels factors
com son I'expansid d’organitzacions governamentals i la necessitat de mantenir reunions entre
sectors public i privat. També ens parlaria del creixement de les agéncies pan-nacionals i
d’empreses multinacionals i aquestes amb necessitats de fer reunions entre departaments i
entre regions.

Altres factors, i seguint el que diu Lawson, un altre factor seria els canvis produits en les
tecniques de venda, el fet que les empreses fessin reunions per tal de llencar productes al
mercat i sobretot per promocionar vendes. Un altre factor que hi intervé en el creixement
d’accions de turisme de reunions vindria donat per la necessitat de fer formacié per a
treballadors, ensenyar-los noves tendéencies i metodologies, el reciclatge professional i en
definitiva la formacio continua i finalment perd no menys important seria el desenvolupament
de conferéncies i congressos especialitzats en matéries especifiques que permetrien els entesos
i experts en la tematica en transmetre el coneixement.

Davant del creixement de la demanda per part de les organitzacions, les destinacions van veure
noves possibilitats de negoci, sobretot les destinacions urbanes d’arreu del mdn, i cap a finals
del segle XX s’hi afegirien els paisos en vies de desenvolupament. Els territoris comencarien a
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dotar-se d’infraestructures per acollir aquest segment, al voltant dels territoris, desperten nous
serveis especialitzats i d’instruments de comercialitzacié i de captacié de reunions.

Val a dir que el paper pioner sera la competéncia entre destinacions, concretament Els Estats
Units front Europa.

Mentre que el 1889, la primera oficina d’informacio turistica per a la captacié de turistes del
segment vacacional va veure la llum a Europa, a Grenoble, i posteriorment el 1893, a Londres,
se n’obriria una altra, de la ma del Sindicat d’Interessos de la Suissa Romanda i del Jura-Simplon,
els Estats Units, amb visié empresarial, coneixement de I'impacte economic que representava la
industria de reunions per a les seves ciutats, va fer possible que, només dos anys després d’obrir
I'oficina de Jura-Simplon de Londres, és a dir el 1895, en un periodic nord-america, el “The
Detroit Journal” i de la ma del periodista Milton Carmichael es demanés a empresaris locals la
unié dels mateixos per tal de promocionar la ciutat com a destinacié de reunions, representar
Detroit i els seus hotels per competir en el negoci de les convencions. Sincerament, un visionari
del negoci. Diriem que el retorn o I'efecte que va generar la noticia al “The Detroit Journal” que
tan sols dues setmanes més tard es crea el “Detroit Convention and Businessmen’s League”,
aquest esdevindria el primer organisme constituit i organitzat per a la comercialitzacié de
destinacions i sales de reunions. El “Detroit Convention and Businessmen’s League”, va

esdevenir el primer Convention Bureau, i val a dir que actualment encara esta en actiu.

D’altra banda, en les darreres decades, les empreses modernes, comercials, industrials o
empreses de serveis (locals, nacionals o supranacionals), generen anualment, reunions internes
considerades petites i/o mitjanes, pero que el nombre global sobrepassa centenars de milers de
persones.

L’evolucié i el progrés dels mitjans de comunicacié i la creacid de sistemes internacionals de
cooperacié politica i tecnica han afavorit el desenvolupament de reunions en el segle actual,
perod el punt d’inflexid va venir donat per la introduccid de la interpretacié simultania. Va ser la
forma de trencar amb una de les principals barreres, la comunicacié oral, la barrera linguistica.

En definitiva, el desenvolupament de reunions ha seguit el desenvolupament de les
comunicacions i de la cooperacié internacional; aquesta cooperacié s’ha especialitzat, a la
vegada en diversos sectors de I'economia, social, sota la forma d’agrupacions economiques,
culturals, de costumes, linglistiques, politiques, etc.

3.2. MARC CONCEPTUAL

Segons Bover i Salvador (2003) van fer un recull dels 275 termes d’Us habitual en I'organitzacid i
desenvolupament d’activitats i serveis relacionats amb fires i congressos, dels quals s’extreuen
algunes de les definicions incloses en aquest marc conceptual, aquestes es transcriuen
literalment. Al mateix temps s’amplien els conceptes amb aportacions i detalls que pretenen
donar valor a les definicions, aportacions que provenen a través d’altres fonts de la literatura.
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Per definir qué és el Turisme de Reunions i segons aportacions de Bigné, Font i Andreu (2000), el
turisme de reunions es pot classificar dins d’un concepte encara més global com és el turisme de
negocis.

Segons definicions provinents de I’O.M.T. (2006), defineix el Turisme de Reunions (TR) com
aquella activitat de viatge que es duu a terme fora de I’entorn habitual d’una persona, com a
minim durant 24 hores i que compleix amb els requisits del que defineix el que és una reunio.

El que I'O.M.T. apunta, és que el TR és un segment de gran importancia, tant per a I'economia
de les nacions —pel seu elevat nivell de despeses- com per reduir I'estacionalitat en les
destinacions, ja que es pot realitzar en qualsevol eépoca de I'any i no només en temporada alta.

Seguint amb la definicié de I’O.M.T. (2006) classifica el TR en cinc categories: Convencions i
reunions corporatives o de negocis, congressos d’associacions, fires i exposicions comercials,
viatges d’incentius i altres reunions.

Val a dir i destacar que el TR no inclou les activitats socials, tampoc les recreatives, ni les
reunions en campanyes politiques, com també exclou les activitats educatives formalment
establertes, ni les agrupacions de consumidors o prospectes per una empresa amb el proposit
de presentar per a la seva venda béns o serveis, els quals estarien dins el marc del comerg
detallista o majorista, pero no d’aquest segment del turisme.

Seguint les aportacions de Rodriguez i San Martin (2001), i també seguint les aportacions de
Bigné, et. al., (2000), un cop definit el segment, cal tenir presents quines sén les principals
diferéncies existents entre el TR i el turisme d’oci sén:

a) La freqiiéncia amb la qual viatja el turista de reunions és major, bo i que cada vegada
més el turista d’oci fragmenta les vacances (Goyta, A; Nufez, J.A.)

b) Ladurada és molt menor en els viatges del segment del TR que en el del turisme per oci,
bo i que també van disminuint, a conseqiiéncia de la fragmentacié abans esmentada.

c) L'experiéncia és major en el segment del TR, aix0 fa que el nivell d’exigencia sigui també
superior al del segment d’oci.

d) La figura de l'iniciador i el consumidor, en el segment del TR la majoria de vegades no
coincideix amb el mateix turista. L'iniciador sol ser el cap o els directius, mentre que el
consumidor poden ser distribuidors, caps de vendes, etc.

e) La capacitat d’eleccié és superior en el cas del turisme d’oci, ja que en el TR, la majoria
de vegades, ve imposada per dalt de la jerarquia.

f) La sensibilitat al preu és inferior en el sector del TR, mentre que el turista d’oci sol ser
molt sensible al preu.

Vist que Bigné, Font i Andreu (2000) i Rodriguez i Martin (2001) engloben el TR en un concepte
molt més ampli com és el Turisme de negocis val a dir que en molts casos es tendeix també a
identificar el turisme de congressos amb el turisme de negocis. Segons les definicions de les
organitzacions que estudien el turisme, s’observa que el turisme de congressos és una part del
mercat del turisme de negocis.

10



Analisi i proposta de la viabilitat de la comarca del Maresme com a seu d’activitats after the Meeting.

Seguint el treball de Torrego (1995), defineix el turisme de negocis com aquell que es
desenvolupa a les grans ciutats i sdn atrets per aquestes, resulta ser un tipus de turisme que
funciona com a component important en I'economia dels municipis i al mateix temps generador
de llocs de feina.

Segons Torrego, el turisme de negocis esta compost basicament per visites professionals, viatges
d’incentius, congressos, convencions i fires. No I'identifica com a turisme de masses i al llarg dels
anys 95 en endavant ha representat un increment tant del nombre d’esdeveniments com del
nombre d’ingressos d’aquests. Bo i sent un tipus de turisme que persegueix el lucre, aquest esta
vinculat a una professié d’una especialitzacid, i no es poden negar alguns aspectes que son
considerats purament turistics que es posen de manifest en I'eleccié del municipi d’acollida i en
les activitats de I'oferta complementaria.

El turisme de negocis presenta dos grans segments, |'associatiu i el corporatiu (Bigné, et. al.,,
2000). Dins el segment associatiu destacaria la figura dels congressos, amb gran pes dins el
turisme de reunions. Quant al segment corporatiu i segons el que exposa I'ICCA (International
Congress and Conventions Association), caldria distingir entre reunions internes adregades a
treballadors de les mateixes organitzacions i reunions externes, adrecades al mercat on
I’empresa opera, és a dir, a clients, proveidors i altres grups que presentin interes per I'empresa.

S’entén per turisme de negocis el desplagament de persones des d’un lloc d’origen cap a una
destinacid per realitzar reunions de negocis, participar en reunions en les filials de I'empresa,
visitar fires, participar en congressos i conferéncies relacionades amb la seva area d’actuacio,
exposar a fires internacionals per poder comercialitzar els seus productes, visitar a empreses
amb les quals fa part de joint ventures o societats, visitar clients, realitzar benchmarking, etc.
(Gouvea, 2004).

El turisme de negocis ofereix oportunitats de programes socials per als participants en
conferencies, activitats after the meeting, activitats d’oci per a acompanyants dels turistes de
negocis.

A mesura que passen els anys, el segment de turisme de reunions o negocis va agafant forma i
s’inclouen i s’accepta, per part dels estudiosos i organitzacions especialitzades en el tema, altres
tipus de turisme, com és el Turisme d’esdeveniments.

Segons manifestacions de Fumi, Zuiiga, Gongalves i Medina (2013), en el seu article “La variable
competitivitat en Meeting Tourism: una visié general de I'actualitat” diuen que, per tal d’establir
un marc conceptual i I'Gs de la terminologia turisme d’esdeveniments, des de la perspectiva
cientifica del turisme, dit concepte es desenvolupa a partir d’un article publicat el 1989 per
Donald Getz, sota el titol: Special Events: Defining the product. En |’'esmentat article, |'autor, el
gue fa és presentar un nexe entre la gestié del turisme i la gestié d’esdeveniments, fent palesa
la subdivisio de l’area del turisme que contribueix al desenvolupament de destinacions
turistiques.
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L'esdeveniment es defineix com a la celebracié o exhibicié d'algun tema al qual el public esta
convidat. Només per un temps limitat: anualment o menys freqiientment. (Getz, 1989)

Els esdeveniments especials sén una forma Unica de producte turistic, perd no han de ser vistos
de manera restringida com meres atraccions per a l|’explotacid en els esquemes del
desenvolupament turistic. Getz parla de cinc perspectives diferents i a la vegada
interrelacionades sobre el producte de I'esdeveniment, i argumenta que la planificacié efectiva i
la gestid eficient dels esdeveniments ha de basar-se en una comprensié completa del model.
S'obtenen conclusions sobre la recerca potencialment util sobre temes per incrementar la
nostra comprensié sobre els esdeveniments i la millora dels mateixos en la planificacié turistica.

En el mateix article, Getz va desenvolupar criteris per distingir esdeveniments especials d'altres
tipus d'atraccions, com per exemple que els esdeveniments especials estan oberts al public. El
proposit principal dels esdeveniments és celebrar o mostrar algun tema d’interés.

Un tret diferenciador és que es produeixen una vegada a I'any o amb menys freqiiéncia. Sempre
hi ha unes dates predeterminades, la data d'obertura i la de tancament. Les estructures
permanents no pertanyen a l'esdeveniment en questié. El programa consisteix en una o més
activitats separades i totes les activitats tenen lloc a la mateixa comunitat o regio turistica.

Getz manifesta I’existencia de problemes amb aquesta i amb qualsevol altra definicio, a causa de
la diversitat d'esdeveniments i atraccions. La definicié que es presenta en el seu informe esta
influida per una orientacié als festivals basats en la comunitat i una predisposicié a excloure les
fires permanents, les exposicions i els programes de teatre. També exclou programes
d'esdeveniments especials en llocs historics o instal-lacions de recreacid. En conseqiiéncia,
qualsevol definicid d'esdeveniment especial hauria de ser dissenyada per satisfer necessitats
particulars de planificacid: una definicid universal probablement no és practica. Els
esdeveniments especials comparteixen molts dels atributs d'altres productes turistics, tal com
expliquen Foster i Mill & Morrison, pero hi ha caracteristiques que els distingeixen.

Productes d'esdeveniments especials: Segons Getz D. (2008), la gestid dels esdeveniments és
una area professional d’estudis dedicada al disseny, a la produccid, a la gestié d’esdeveniments
corporatius, de recreacio, a la gestié de festivals, esdeveniments esportius, cientifics, d’arts, o
esdeveniments de domini privat com podrien ser els casaments, festes organitzades per grups
socials amb afinitat, etc. Considera que els esdeveniments desenvolupen un paper de renovacié
urbana, foment de les identitats nacionals i al mateix temps una eina per al desenvolupament
cultural.

Seguint amb les aportacions de Fumi, et al., (2013), parlen de la necessitat de diferenciar entre
dos termes emprats de manera recurrent com sén mega events o festivals i hallmark events.

Els mega events es destaca per la capacitat d’atraccid i de formacio de la imatge de la destinacio,
per exemple uns jocs Olimpics, mentre que els hallmark events es caracteritzen per la qualitat,
la publicitat, la tradicid, normalment restant intrinsecament vinculats a la destinacié.
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Una altra diferenciacié que cal esmentar és la referida a I'abast geografic, els esdeveniments
poden ser internacionals, regionals o locals (Getz, 2008), bo i que el conegut com a turisme
d’esdeveniments es relaciona constantment amb festivals o amb mega-esdeveniments i les
reunions, en ser un tipus d’esdeveniment, podrien incloure’s dins d’aquesta classificacid.

La definicié de turisme d’esdeveniments diu que es tracta d’una tipologia de turisme que es
presenta en algunes destinacions com a complement al concepte de sol i platja renovat. Aquest
tipus de turisme pot ser el pilar sobre el qual es recolzi la diferenciacié d’una ciutat. (Pérez i
Paez, 2014).

Aquest segment turistic, tant I'O.M.T. com Pérez, et al. (2014), coincideixen en la rellevancia i en
els impactes positius que genera l'activitat del segment del turisme d’esdeveniments en
destinacions amb capacitat de donar cabuda al seu desenvolupament i que busquen i disposen
dels mitjans per captar aquesta demanda.

El turisme d’esdeveniments és un dels segments que més diners deixa en desti. Segons dades de
I’'Spain Convetion Bureau (SCB), I'any 2009, la despesa mitjana diaria per participant en
destinacio va arribar als 77,53 €.

El turisme d’esdeveniments pot ser un dels models de turisme estratégics per a destinacions
madures amb necessitat de rellangar el cicle de vida de la destinacio, ja que aquest segment
genera gran quantitat de beneficis en I’entorn.

Atenint-nos a la definicié d’aquesta tipologia de Turisme, val a dir que es poden trobar diferents
perspectives, d’'una banda I'O.M.T. planteja el sector de reunions i esdeveniments, que a la
vegada és conegut com a sector de reunions, viatges d’incentius, conferéncies i exposicions o
sector MICE (Meeting, Incentives, Congresses, Exhibitions). D’altra banda, el terme escollit per
I’Associacié Internacional de Congressos i Convencions (ICCA), pel Reed Travel i pel Meeting
Professional International (MPI) és “inddstria de reunions” en lloc de I'acronim MICE, que aquest
no recull el caracter industrial d’aquestes.

Segons I'OMT (2007) la Industria de reunions defineix els motius pertinents a la industria de les
reunions, la categoria de negocis i motius professionals i podria dividir-se en: “assisténcia a
reunions, conferencies, fires comercials i exposicions” i en “altres negocis i motius professionals.

D’altra banda, segons Pérez C. (2014), hi ha detractors a I’hora de definir el segment com a
“indUstria de reunions”, ja que el concepte “industria” implica una idea de procés
estandarditzat, en la qual el producte es genera en forma de cadena de produccid, i per tant
s'allunya de la realitat, del dinamisme, de la complexitat de les xarxes i de les fluctuacions i
moviments economics que es produeixen en el si d’aquest tipus de turisme i del turisme en un
concepte més general.

Mentre el Turisme MICE, segons aportacions de Fumi, et. al., (2013), parlen del segment de la
industria de turisme i viatges que representa els esdeveniments de negocis i és un segment
particular del turisme de negocis que s’ha consolidat, el que s’"anomena Meeting Tourism, més
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conegut per I'acronim MICE, que recull tots els tipus de reunions. Representa les inicials de
Meetings, Incentives, Conferencing and Exhibitions. (Mair & Jago, 2010; Weber i Landkin, 2004).

Algunes vegades la “E” s’associa amb esdeveniments i la “C” amb convenis (Weber i Landkin,
2004; Monge i Brandimarte, 2011). Dit abreujament ha estat utilitzat en la darrera década, pero
actualment no és acceptat pels estaments esmentats per no reconeixer el caracter industrial
d’aquestes, bo i que es continua utilitzant en el llenguatge técnic del sector.

Els creixents ingressos, segons Fumi, et al., (2013), que provenen del turisme MICE ve provocant
la competéencia entre els paisos i ciutats que desitgen ser una destinacié de Convencions
(Convention Destinationa/MICE Destinations). El fet que una regié s’afirmi com a destinacio de
convencions, resulta molt interessant, ja que d’aquest fet es deriva la contribucié d’aquesta
modalitat per al desenvolupament d’altres tipus de turisme.

Un altre punt a destacar, segons Fumi, et al., (2013), és que el turisme MICE possibilita el
manteniment del flux turistic en periodes d’estacionalitat (Ritchie & Beliveau, 1974; Labasse,
1984; Law, 1993; Abbey & Lank 1994; Oppermann, 1996; Monge i Brandimarte, 2011; Janiskee,
1996; Ryan, Smee, Murphy & Getz, 1998).

Uns altres trets diferenciadors sén per exemple, primer el fet que aquest sector representa un
alt potencial en la creacié de llocs de feina directes i indirectes. | un generador de canvis en les
rutes de turisme tradicional. Les destinacions emergents estan utilitzant el turisme MICE com a
una oportunitat per al desenvolupament del turisme en general i també com a eina per la
projeccié d’una nova imatge, positiva, del pais, regié o municipi, diferenciant la destinacié com a
atractiva per a la inversié en ella. Val a dir que els factors socials, politics i econdmics sén de pes
en la tria de les seus per dur a terme conferéncies o esdeveniments. Es reconeguda la
contribucid que tenen els mega esdeveniments i les convencions per al desenvolupament
d’infraestructures en les seus, al mateix temps que es propaga la difusié de cultures i es crea
respecte entre municipis. (Crouch & Ritchie, 1999; Mistilis Dwyer, 1999).

Segons Getz (2008), els esdeveniments sén un important motivador de turisme, i aquests
figuren en els plans estrategics i de marqueting de moltes destinacions. Val a dir que fa poques
decades que el turisme d’esdeveniments es va establir en la industria del turisme, aixi com en la
comunitat d’investigadors (Auld i MacArtur, 2003; Getz 2008; Locke, 2010). Mentrestant, la
gestid d’esdeveniments és un camp professional en el qual s’observa un rapid creixement. Hi ha
pocs estudis economics, els que especialment s’analitzen sén els mega esdeveniments, o
s’estudien esdeveniments perd d’'una manera general, fent-se poc émfasi en el turisme de
reunions.

Per concloure amb la definicié dels tipus de viatges relacionats amb el segment de reunions, cal
fer esment, també, del viatge d’incentiu. Aquest tipus de viatge és aquell que ofereix un
organisme o una empresa amb la finalitat de recompensar o motivar un assalariat, un client o un
distribuidor.

14



Analisi i proposta de la viabilitat de la comarca del Maresme com a seu d’activitats after the Meeting.

El viatge d’incentius el defineix com a instrument que tenen les organitzacions per reconeixer els
treballadors per la bona feina feta, sigui assolint objectius establerts, vendes o productivitat. Es
reconeix el bon acompliment amb I’experiéncia d’un viatge. (0.M.T., 2006)

Un cop revisats els diferents tipus de turisme relacionats amb el segment a analitzar, cal fer
esment de la identificacié dels diferents perfils de turista dins el segment de negocis. El turista
de negocis és aquell que per a qui la seva principal motivacié per viatjar és desenvolupar
activitats laborals i professionals.

Seguint I'article de Barretto (1996), defineix el turista de negocis com a les persones que fan
servir els equipaments turistics i inclUs poden arribar a comportar-se com a turistes en les hores
Iliures, perd no poden ser considerats com a tals, donat que no compleixen els requisits com el
fet d’estar viatjant per plaer, per voluntat propia i de manera lliure i sense una finalitat lucrativa.
La mateixa definicid de turisme de negocis ja mostra que el treballador esta viatjant amb la
finalitat d’obtenir lucre, sigui de manera immediata o no.

Noves aportacions a la tipologia de client vénen donades pel canvi de tendéncies en aquest
sector, cal parlar del client Bleisure. El terme bleisure procedeix de la unié entre els conceptes,
en anglées, business i leisure. Per tant, segons el consultor Gieschen (2015) estariem parlant
d’una tendencia cada cop més estesa pels viatgers de negocis, que aprofiten el temps lliure en
els seus desplacaments per fer turisme en les destinacions que visiten.

Altres conceptes a destacar per tal d’anar endinsant-nos en el cas d’estudi és la definicio
conceptual de I'oferta complementaria. Segons Vich (2008) quan s’organitza un congrés s’ha de
planificar I'oferta complementaria que oferira la seu d’aquest. L'oferta complementaria sén
aquells serveis, actes, sortides que s’ofereixen tant als congressistes com als seus
acompanyants. L’oferta se sol oferir sota la forma d’un programa alternatiu.

El turista de negocis, generalment, disposa de poc temps lliure quan esta fora de casa, i el més
probable és que participi en activitats complementaries, només a condicid que aquestes no
impliquin massa esforcos o riscos. Els hostes d’allotjaments d’estada perllongada es mostraran
interessats en oferta complementaria d’oci nocturn i de cap de setmana. Al mateix temps que
requeriran facilitats d’accés, la prolongacié d’hores d’entrada i sortida per aixi ampliar I'estada
en els hotels, sigui abans o després dels esdeveniments professionals.

Segons aportacions de Fumi, et al., (2013), les conferencies, els congressos i les convencions, sén
formes de viatge en les quals el principal objectiu és la reunid. Les conferéncies, els congressos i
reunions son esdeveniments i aquests inclouen seminaris, tallers, banquets, exposicions,
esdeveniments socials on participen associacions i oradors (Hiller, 1995; Lawson, 1980; Getz,
2005).

Per tant parlarem de reunié com a la trobada de diverses persones en un lloc i amb una finalitat
determinada. L'O.M.T. (2006) defineix el concepte reunié com a una agrupacié de deu o més
participants per un minim de quatre hores, en una seu contractada amb el proposit comu de dur
a terme una activitat concreta. Aquesta activitat pot ser o no ser amb proposits economics.
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Seguint el que diu I'informe de I’Spain Convention Bureau (1999), aquest no fa distincio entre el
concepte de jornada, seminari o simposium que els defineix per exclusio, vist que no és un
congrés ni una convencid, sempre que compleixi una condicié necessaria, que és el fet que
perque sigui una jornada, un seminari o un simposium ha d’haver-hi una assistéencia de minim
cinquanta persones.

Existeixen reunions corporatives de diferents mides o formats, solen haver-n’hi de grandaria
petita, que solen tenir una freqliencia anual, i poden generar un compromis perquée regularment
hi assisteixin per la filiaci6 amb I'organitzacié patrocinadora de I'esdeveniment o reunié. (Fumi,
et al. 2013).

També hi ha altres tipus de reunions, sén aquelles que compleixen els requisits establerts en
I"anterior definicidé del concepte reunid, és a dir, com a minim han de participar deu persones, la
durada de les mateixes ha de ser superior a quatre hores i la seu ha d’haver estat contractada.
(0.M.T., 2006).

Les conferencies les podem dividir en dos conceptes, el primer, la dissertacié en public sobre un
tema especific dita per una persona competent en la materia. Mentre que el segon recull el
significat de reunid, generalment de curta durada, d’un grup limitat i selecte d’especialistes amb
I’objectiu especific de discutir o solucionar problemes concrets o assessorar sobre una materia
determinada.

En referéncia als congressos, dir que sén un tipus de reunié de professionals, investigadors i
altres especialistes d’'un mateix camp per discutir i estudiar qliestions relacionades amb la seva
activitat en diverses jornades de treball. Un congrés, a diferéncia d’'una convencio, és una reunio
oberta a totes les persones que hi vulguin participar.

El congrés es defineix com a una reunid de persones que és promoguda, normalment, per una
associacid, societat, col-legi professional, federacio, universitat, entre d’altres, la durada minima
del qual és de dos dies i el nombre minim de participants és de cinquanta persones. (Spain
Convention Bureau, 1999).

Dins de la definicié de congrés, cal fer esment del Congrés d’Associacions, aquesta tipologia de
congrés sera de caracter nacional quan la participacié de les persones que pertanyen al pais on
es duu a terme la reunid sigui un nombre inferior al 60%, mentre que el congrés s’identificara
com a internacional quan la mateixa participacio sigui almenys de tres nacionalitats diferents i
que com a minim el 40% dels delegats siguin de paisos estrangers.

El congrés d’associacions com a la trobada de grans grups de persones on aquestes discuteixen o
intercanvien punts de vista sobre un tema en comu. Aquest tema pot ser cultural, esportiu,
professional i/o académic, entre d’altres. Poden tenir una durada de diferents dies amb sessions
simultanies; aixi com es poden realitzar de manera repetida, ja sigui en una freqliéncia de temps
anual o amb una freqiiencia establerta en el temps. Aquest tipus de reunions no solen estar
orientades als negocis. (0.M.T., 2006).
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Un altre tipus de reunié és I'anomenada convencio, definint-se com la reunié de membres d’una
associacio per tractar qlestions fixades previament. Una convencid, a diferencia d’'un congrés és
gue la convencid no és oberta al public en general.

La convencid és una reunié promoguda, normalment, per una empresa privada, dirigida
normalment a la forca de vendes, distribuidors, entre d’altres (Spain Convention Bureau, 1999).

L'O.M.T. (2006) defineix la convencid com a un tipus de reunido grupal o empresarial,
normalment aquesta és patrocinada per una organitzacid, formant els assistents part de la
mateixa o una extensidé de la mateixa (socis, clients i/o proveidors). Sovint les despeses van a
carrec de la mateixa corporacid, ja que en molts casos és obligada I’assisténcia.

Dins de les activitats que es duen a terme, inclouen reunions generals i formals, amb la intencié
de facilitar informacid, deliberar o arribar a algun acord per part dels assistents, aixi com tractar
temes comercials. Sovint és possible que existeixin exposicions sobre algun tema d’interes per a
les parts.

Les convencions generen publicitat eficient sobre la destinacid, i també fa que hi hagi un gran
nombre de turistes repetidors. També, i en general, els turistes de convencions fan una despesa
diaria major, en la destinacio, si es compara amb turistes d’altres modalitats o segments (Fumi,
et al., 2013).

Una breu definicié introductoria al concepte de Convention Bureau (CB), que posteriorment, en
el capitol 3.3. vindra ampliada la definicid, caracteristiques, etc. Tal com defineixen els autors
Jiménez i Sdnchez (2005), el CB es tradueix literalment com a Oficina de Congressos i Viatges
d’Incentius. Aquest tipus d’oficina venen comunament anomenades Convention Bureaux. Sén
les entitats de promocid i foment del turisme de negocis de diversos ambits geografics, que
aglutinen a empreses vinculades a aquesta modalitat de turisme (hotels, empreses de catering,
restaurants, agencies de viatges, autocars, etc.

Quan es parla d’esdeveniments o d’esdeveniments especials, es tracta de qualsevol acte de
caracter extraordinari que pot ser aprofitat per una organitzacid per obtenir un resso
comunicacional entre els seus publics. Ex. una jornada de ports obertes, una junta general
d’accionistes, una fira, un congrés, una inauguracio o el llangament d’un producte.

Mentre que quan es parla de fires i exposicions comercials, seguint amb les definicions que
aporta I'O.M.T. (2006), aquestes es refereixen a esdeveniments comercials o culturals que
reuneixen persones d’un sector empresarial, social o professional, organitzat amb la intencié de
donar a coneixer els serveis o productes i dur a terme tasques de comercialitzacié o de relacions
publiques. Els participants solen assistir-hi amb la intencid principal de visitar la zona
d’exposicio.

El seminari és concebut com a una reunio o serie de reunions d’especialistes en qué s’estudia un
tema determinat a partir de les aportacions de tots els participants, mentre que el simposi o
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simposium es tractaria d’una reunid d’un grup reduit d’especialistes en una matéria per tractar
temes d’'un ambit determinat, i treure’n conclusions.

Per finalitzar, dir que la persona o empresa especialitzada en I'organitzacié de tot tipus de
reunions. S’encarrega, per exemple, de la gestid d’inscripcions, de la coordinacié amb els
proveidors, de fer reserves d’allotjament, del disseny, la impressié i distribucié de material o
d’organitzar els actes socials, son perfils especialitzats i aquests s’identifiquen com a (O.P.C.) o
Organitzadors Professionals de Congressos.

3.3. ENTITATS DE PROMOCIO: CONVENTION BUREAUX (ESCALA MUNDIAL)

Tant el terme, com el concepte, Convention Bureau, naixeria als Estats Units, aquest terme és
utilitzat a escala mundial, i segons Jiménez i Sdnchez (2005) la traduccié literal seria “Oficines de
Congressos i Viatges d’Incentius”, mentre que per Garcia (2008) seria “oficines de congressos”.
Internacionalment és acceptat el terme Convention Bureau.

Els Convention Bureaux (CB) neixen com a organitzacions sense anim de lucre amb I'objectiu de
promoure i donar a coneixer les infraestructures i atractius de la destinacié com a potencial seu i
posar, al mateix temps, en contacte a aquells que generen els esdeveniments amb els operadors
professionals de la destinacié i/o amb els venedors especialitzats. Es un mercat que presenta
caracteristiques del mercat turistic i del mercat de serveis. Aquells que venen una destinacié han
de segmentar-la en funcid a les caracteristiques de la destinacid, segons també les
circumstancies que presenti el territori, prioritzant i tenint en compte les accions a dur a terme
per a cada ninxol de mercat.

3.3.1. CONVENTION BUREAUX, TURISME DE REUNIONS. STAKEHOLDERS

Amb intencid de coneixer i identificar les parts implicites en el turisme de reunions cal parlar de
la demanda, que sera la gran diferencia entre el segment vacacional i el de reunions (Garcia,
2008).

Existeixen com a minim dos tipus de compradors que es poden considerar inclis com a diferents
segments dins el segment de reunions, ja sigui per les caracteristiques que presenten, per les
necessitats que son diferents les unes de les d’altres o pels mecanismes o procediments per
convocar reunions o per decidir on es dura a terme I'esdeveniment (Bigné, et al., 2000).

En la literatura de Garcia (2008) apuntaria a I'existéncia d’'un agent més, implicat en el segment
del turisme de reunions, considerant que els tres tipus de compradors o promotors de reunions,
gue a la vegada es considerarien diferents segments de mercat amb llurs caracteristiques i
diferents necessitats, son el segment o client associatiu, el corporatiu i hi incorpora la figura del
sector public.

S’estableix una segmentacio diferenciada entre demanda de turisme Associatiu o de Congressos,
i la demanda de turisme Corporatiu o empresarial, existint una relacié dels Convention Bureau
bastant estreta entre ambdds segments i a la vegada sent cadascun dels segments caracteristics
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per allo que els diferencia, que és la seva forma d’organitzacié igualment que dels requisits
minims i necessaris per atraure a un tipus de turisme o a I'altre (Bigné, et al.,2000).

Taula 1 Tipus de demanda — Turisme de Negocis.

Turisme de Negocis

Associatiu Corporatiu

‘ . ’

Presentacions

; Reunions J
I
d'empies | Incentius
vendes

Elaboracio propia. Font: Bigné, Font i Andreu (2000)

3.3.1.1. TURISME ASSOCIATIU O DE CONGRESSOS

Aguest segment requereix establir contacte local, que sigui membre d’'un comiteé organitzador
de congressos i que faci el paper d’intermediador per atraure congressos a la destinacid, la
funcié del CB és aqui on pren rellevancia com a figura d’intermediacié en el canal de
comunicacié, venent la destinacié en concret. Sera important fer contactes amb els Col-legis
professionals lliberals com arquitectes, metges, psicolegs, etc.

a) AVANTATGES EN LA GESTIO DE CONGRESSOS

En la gestié de congressos hi ha avantatges i desavantatges que cal tenir presents. Quant els
avantatges, destacar I'oportunitat que tenen els assistents de visitar llocs i complexos de la
ciutat, també es fa referéncia a la disminucié de costos, a I’Us del potencial que tenen els serveis
de suport o oferta complementaria especialitzats, avantatges per a la ciutat pels ingressos que
procedeixen de I'esdeveniment i I'obtencid d’una reputacié i posicionament destacat com a
centre de conferencies (Lawrence i McCabe, 2001).
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b) DESAVANTATGES EN LA GESTIO DE CONGRESSOS

Quant als desavantatges, i seguint amb les idees de Lawrence i McCabe (2001), manifesten que
en alguns casos, existeix la manca d’instal-lacions de qualitat, també citen la possible manca de
professionalitat de les plantilles de recursos humans, la manca d’activitats programades fora del
congrés, els possibles problemes que existeixen en les distancies i la dificultat per a la connexié
amb transports i seus, i, en alguns casos, el fet de comptar amb pressupostos reduits que no
permeten dotar I'esdeveniment de grans prestacions i serveis.

3.3.1.2. TurISME CORPORATIU O EMPRESARIAL

En referéncia al segment del turisme de negocis corporatiu o empresarial, i tal com exposa
I'lCCA (2015-2016), es distingeix entre reunions internes, aquestes sén adrecades als
treballadors de les organitzacions, i reunions externes, aquestes tenen una funcid més
comercial, i s6n adrecades al mercat on |'organitzacié opera, com son els clients, proveidors i
altres grups interessats en el producte o servei que ofereix I'empresa organitzadora de
I’esdeveniment.

Seguint amb les aportacions de Bigné, et al., (2000), el segment de turisme Corporatiu o
empresarial és interessant establir contacte directe amb els dirigents, caps o alts directius que
tinguin capacitat de presa de decisid per decidir per exemple on es dura a terme cadascun dels
esdeveniments (presentacions de productes a clients, accions de Team Building, reunions
d’empresa, viatges d’incentius, etc.). En el cas de les presentacions de productes i vendes a
clients sera imprescindible que hotels, de categories superiors quatre i cinc estrelles, amb
infraestructures de comunicacions, TIC, i serveis técnics que ofereixin el servei sota els canons
de qualitat i seguretat.

Continuant amb la definicié del comportament de la demanda del turisme Corporatiu, per tal
d’organitzar exitosament les reunions d’empresa, en aquest segment, cal comptar amb la
mobilitat dels assistents, per tant, les infraestructures, connexions amb transports han de ser
molt eficients i agils, tant I'oferta hotelera com de restauracié han de ser de qualitat. No hem
d’oblidar que el tipus de turista d’aquest segment busca que la destinacid tingui una imatge
positiva, atractiva i segura.

3.3.2. CONVENTION BUREAUX. EL SEU PAPER

Segons Jiménez, Marin i Sdnchez (2007), els CB tenen un paper destacat en la promocié de les
destinacions i en la intermediacid entre I'oferta i la demanda turistica en el segment del turisme
de reunions. Amb I’esplendor del turisme de reunions, el creixement del nombre d’agents i la
seva competéncia, fa que sigui necessaria |'organitzaciéo del marqueting de les destinacions i
aquesta es duu a terme mitjancant la figura dels CB.

Tenint presents altres aportacions, sobre el paper dels CB, depenent dels interessos dels
diferents stakeholders que hi participen, i sense perdre la visié de I'objectiu principal dels CB,
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segons Garcia (2008), dins la industria de reunions, juguen diferents papers atenent als
interessos de dits agents:

Per a 'empresari del territori, els CB sén organismes que permeten |'obertura de nous canals i
apropen nous clients. Dites entitats fan possible la identificacid de noves oportunitats de negoci
o inclus d’ampliacié de linies de negoci ja existents en les organitzacions.

També sdn organismes que faciliten la promocié econdmica de les destinacions, fent possible la
identificacié de nous ninxols de mercat, en la destinacio, que sén externs a |'activitat del sector
turistic pero que viuen d’ell, estem parlant de serveis de traduccid, muntatge d’estands, serveis
d’hostesses, comerg, activitats recreatives i d’oci que s’ofereixen tant pels congressistes com per
als acompanyants, etc.

Els CB son entitats que treballen en tres arees diferenciades: la planificacio i gestié de la
informacid, en la promocié i en la comercialitzacid de les destinacions i en la prestacid de serveis
de les destinacions on es duu a terme I'esdeveniment.

Sén capaces de canalitzar i unificar la imatge de les destinacions adregades als clients finals, a
partir dels principis del marqueting col-lectiu i cooperatiu. Quant a la destinacid turistica,
s'observa la conveniéncia que els CB es converteixin en el maxim referent de la promocié del
turisme de negocis de les destinacions, i que esdevinguin el principal eix tant en la fase
d'atraccié com en la de prospeccio del public objectiu (Jiménez, et al., 2007).

Per a l'administracié publica, els CB son organismes de coordinacié de les politiques de
promocid turistica, especialitzats en el segment de reunions i turisme de negocis.

Sén també entitats que fan possible la integracié d’empreses que estiguin associades, i aquestes
es beneficiaran de dues maneres; la primera, involucren el sector privat i la segona manera és
fent possible I'obtencid d’'un major nombre de fons per fer les seves activitats.

3.3.3. FUNCIONS | CARACTERISTIQUES DELS CONVENTION BUREAUX

Destacar que aquestes organitzacions son una especialitzacié del turisme, en funcié de les
caracteristiques del segment, en aquest cas el de reunions, i una altra caracteristica el com es
produeixen, en aquest segment, les decisions de compra. El procés de compra és una de les
diferencies més destacables si es comparen amb el segment vacacional, bo i que els CB han de
mantenir una visio global del territori, ja que el que, en definitiva, s’esta venent i promocionant,
és la destinacié (Garcia, 2008).

Quan es diu que els CB venen destinacid, cal tenir present en quin ambit s’esta venent el
territori, podem trobar CB d’ambit nacional, per exemple el CB d’Alemanya o el CB de Finlandia,
aquests dos van ser els primers que es varen crear a Europa. Si parlem d’ambit supramunicipal o
regional, aqui citariem el CB de Nisa, el de Cannes o el d’Antibes, que promocionen la Costa
Blava, o el Barcelona Province CB que promociona la provincia de Barcelona. En I'ambit local, on
ubicariem a la majoria dels CB, destacar, a Catalunya, el Lloret CB, el Girona CB, el Barcelona CB,
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el CB de Sitges, el CB de Tarragona, etc. i a la resta d’Espanya per donar algun nom, citar el CB de
Benidorm, Cadis, el d’Avila, el CB de Lanzarote o el de Pontevedra, per exemple.

Una de les principals funcions dels CB és saber i coneixer les necessitats de cadascun dels
diferents segments per tal d’orientar les accions de marqueting, gestié i comercialitzacio, tant
per satisfer els clients com per assegurar-se accions d’éxit i per tant I'eéxit i reputacié com a
destinacio.

La comercialitzacié de la destinacio, captar “negoci”, és una altra de les funcions. Es
comercialitza la destinacié com a tal i també la seva oferta especifica amb una intencid, la de
captar reunions, i no només perque es dugui a terme la reunid en la destinacid, es bloquegin
habitacions i es consumeixin altres serveis, sind perque el que es busca és, a més a més, és que
la captacié de negoci permeti visualitzar, vendre’s i en definitiva posicionar la destinacié com a
referent de trobades professionals potencials (Garcia, 2008).

Grafica 1 Model de comunicacié basat en el turisme de negocis.
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Segons Jiménez i Sdnchez (2005) aporten que, una altra de les funcions dels CB és, com s’ha dit
anteriorment, el fet de reconeixer les necessitats del turista de negocis per satisfer dites
necessitats buscant cobrir les expectatives dipositades. Per tant existeix un evident potencial
estrategic dels CB com a eina que juga un rol singular en una campanya de comunicacid. El CB
esdevé la pedra angular en la comunicacid entre les parts, es treballa de manera bidireccional,
informant tant a empreses associades (Organismes publics, hotels, agencies de viatges, OPC’s,
restaurants i catering, serveis complementaris, etc.) com amb la demanda turistica del segment
de negocis, es creen noves sinergies entre els agents que interactuen, i es creen noves relacions
gue vénen donades entre empreses del sector turistic i els turistes. La suma d’aquestes
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interactuacions donen com a resultat beneficis, no només economics, també s’aconsegueix un
reforc de la imatge i atractius de la destinacid, un posicionament de la destinacié en I'imaginari
del turista, s’aconsegueix un efecte multiplicador, veient incrementada la competitivitat de la
destinacio envers altres que competeixen per captar negoci de reunions.

3.3.4. CONVENTION BUREAUX. DIFERENTS MODELS

Segons Mercedes Garcia (2013), directora adjunta del CB de Barcelona, existeixen diferents
models: els que treballen des de les aliances o els CB que treballen amb membres.
Concretament, el CB de Barcelona treballa amb membres.

3.3.4.1 CONVENTION BUREAU DE VIENA. MODEL BASAT EN ALIANCES

Es un model basat en les aliances. Segons Ulrike Von Arnold, directora adjunta de Viena CB, és
igual treballar sota el paraigua d’un estat, d’'una provincia o d’una ciutat, perd el que si que és
important és que tothom treballi sota el mateix paraiglies, sota una marca.

El model de CB de Viena (Austria) disposa de tres centres de convencions diferents, un
d’historic, un de modern i un altre que té bastant d’espais per a comunicacions.

Seguint amb el model de CB austriac, si un client de reunions arriba a un hotel interessant-se a
bloquejar habitacions per dur a terme un congrés a Viena, I'hoteler informa de I'existéncia del
CB, al mateix temps informara els técnics del CB, de I'interés mostrat pel client “X”. Segons von
Arnold U. tots els stakeholders han de parlar el mateix idioma, perque tots els agents actius del
sector persegueixen un objectiu comu, i és que el congrés o I'esdeveniment es quedi a la ciutat
de Viena, a Austria. Pel que fa a les promocions del turisme de reunions es treballen des de
I’storytelling, treballen des de I’emocid, per captar clients.

En aquest model, es creen aliances amb I'objectiu d’ajudar el client. Es considera una destinacié
empatica, la importancia de posar-se en el lloc del client és un dels valors més representatius
d’aquest CB, un altre valor principal és la cooperacio, ja que saben que sols no es pot treballar i
han de treballar en equip, jugant pel mateix equip. Cal saber com funciona el joc i saber quin és
el paper de cada agent en la destinacio.

El model austriac, basat en aliances amb hotels, companyies aéries i transports, treballen des de
la marca unificada, disposant de distintius del Congrés, des de I'aeroport fins a arribar a I’hotel,
per tant, el client se sent acompanyat en tot moment. Tothom disposa del material d’informacid
del congrés lliure i de franc.

Quant al transport aeri del model austriac, treballen també des de I'alianga amb les companyies
aeries austriaques, obtenint un 50% de descompte si es bloquegen els vols amb les companyies
aeries locals. Saben que disposar d’'una companyia aéria especifica per al congrés “x” beneficia
el visitant, d’aquesta manera s’asseguren que el producte sigui 100% local.
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En el transport en metro, es van disposar de mapes a totes les parades i estacions d’intereés,
indicant on hi ha espais de reunid de l'interés dels congressistes.

Amb les cadenes hoteleres varen trigar més de dos anys en regular I'alianga. En un inici varen
aconseguir la signatura d’un contracte amb els 75 hotels més importants d’Austria, varen
emprar redactar condicions, diposits de pagaments, politiques de cancel-lacié, etc. Es va regular
de tal manera que facilités les gestions per als congressistes i associacions.

3.3.4.2. CONVENTION BUREAU DE BARCELONA. MIODEL BASAT EN MEMBRES

El model del BCN Convention Bureau va néixer els anys vuitanta dins del Patronat de Turisme de
Barcelona, i que I'any 1993 es va convertir en Consorci de Turisme de Barcelona entre la Cambra
de Comerg de Barcelona i I’Ajuntament, creant el BCN Turisme, tal com es coneix actualment.
(Garcia, 2013). Val a dir que, en el seu ram, va ser pioner en tot I’estat espanyol.

El BCN Convention Bureau compta amb més de 30 anys d’existéncia, ja va néixer en el Patronat,
mentre que el Consorci Turisme de Barcelona compta amb 20 anys de vida. La idea basica de
Turisme de Barcelona és promocionar la ciutat de Barcelona com a destinacidé turistica
diferenciant-la per diferents especialitzacions com sén el Barcelona esportiva, Barcelona
gastrondmica, Barcelona shoppingline i el Barcelona creuers. De tots ells, el programa més gran i
ambicids és el Barcelona Convention Bureau (BCB), que compta amb 10 treballadors. El BCB té
per objectiu la promocid de la ciutat com a seu de congressos, convencions i viatges d’incentiu,
aixi com l'assessorament, de franc i d’una manera neutral, a professionals interessats a
organitzar una reunid a la ciutat de Barcelona.

Com s’ha dit anteriorment, el BCB, és un model basat en membres, I'any 2013 comptava amb
330 membres, actualment, (2017) es compta amb 384 membres entre els quals hi ha hotels,
palaus de congressos, espais singulars, empreses de catering, audiovisuals, traductors, etc. Sén
empreses que directament o indirectament tenen relacié amb els esdeveniments, congressos,
els que poden formar part.

3.4. ACTUALITAT DE LA INDUSTRIA DE REUNIONS | DELS CONVENTION BUREAUX

Cal prendre la temperatura al sector en el context internacional, amb dades facilitades per
I’Associacié Internacional de Congressos i Convencions (ICCA), dades publicades el mes de maig
de 2017, pel diari online, Conexo, especialitzat en el sector, dades corresponents al ranquing
ICCA segmentat per paisos i per ciutats, on s’analitzen els exercicis 2015 i 2016. De I'esmentat
informe es despren que el pais lider en solitari, en ambdds exercicis, i que encapgala la
classificacio de congressos i esdeveniments duts a terme sén els Estats Units, incrementant en
vuit, el nombre d’esdeveniments o reunions d’un any per a l'altre. Seguit, en 2016, per
Alemanya, ocupant una segona posicid, mentre que Regne Unit ocuparia la tercera plaga, en
quart lloc el pais vei de Franga, que en referencia al 2015, el vei francés puja una posicio deixant
enrere a Espanya, bo i que en 2016 ocupa un considerable cinqué lloc, seguit per Italia, Japé,
Xina, Holanda, Portugal i Canada.
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Taula 2. Ranquing ICCA (2015-2016), segmentat per paisos i ciutats

Paisos Paisos . Ciutats Ne Ciutats Ne

2016 5 2015 Post 2016 Reun. 2015 Reun.
1 Estats Units Estats Units 1 Paris 196 Berlin 195
2 Alemanya 689 Alemanya 567 2 Viena 186 Paris 186
3 Regne Unit 582 Regne Unit 582 3 Barcelona 181 Barcelona 180
4 Franca 545 Espanya 572 4 Berlin 176 Viena 178
5 Espanya 533 Franca 522 5 Londres 153 Madrid 171
6 Italia 468 Italia 504 6 Singapur 151 Londres 171
7 Japd 410 Japé 355 7 Madrid 144 Singapur 156
8 Xina 410 Xina 333 8 Amsterdam 144 Estambul 148
9 Holanda 368 Holanda 333 9 Lisboa 138 Lisboa 145
10 Portugal/ 287 Canada 308 10 Sedil 137 Copenhage 138

Canada
—

Elaboracio propia. Font: Ranquing I.C.C.A. (2015 i 2016)

En total, I'lCCA ha comptabilitzat -I'any 2016- un total de 12.212 reunions internacionals,
assolint un maxim historic, ja que en 2015 es duren a terme la xifra de 12.076 esdeveniments,
veient duplicada la xifra si es compara amb les xifres del 2006, quan es comptabilitzaven poc
més de 6.000 esdeveniments.

Quant el nombre de participants, el 2016 s’ha comptabilitzat al voltant de 4,9 milions de
participants, representant un increment envers I'any anterior del 4,25%. Aquesta activitat va
generar I'any 2016, en les destinacions, un impacte economic de 9.772,89 milions d’euros (canvi
calculat a data de juny de 2017), i va representar un increment del 4,5% envers |'exercici
anterior.

De I'informe, i segons el CEO de I'ICCA, el Sr. Martin Sirk (2016), es desprén la confirmacié del
creixement del sector en I’'ambit internacional, i es preveuen increments del sector, en positiu,
per als propers exercicis. L'informe destaca la resisténcia i previsid de creixement continu a llarg
termini del sector de reunions d’associacions internacionals.

També es despren el fet que estiguin apareixent nous tipus d’esdeveniments associatius,
aquests creats per grups formats per cientifics o metges, o per destinacions, també fa esment de
I’evolucié de discussions en linia i esdeveniments reals i esdeveniments corporatius a reunions
de proveidors, socis, clients, inversionistes, etc. | I'informe conclou dient literalment que “les
reunions tradicionals de les associacions esta creixent fortament, pero sén les Uniques que estan
en desenvolupament a les ciutats”.

De la classificacid per ciutats es desprén que Barcelona i Madrid segueixen en el top ten
internacional, bo i que la ciutat comtal continua situada en la mateixa posicid, la tercera, en
ambdds exercicis, mentre que la capital espanyola, Madrid, retrocedeix d’una cinquena posicio,
amb 171 esdeveniments, a un sete lloc, amb 144 esdeveniments, representant una caiguda del
15,8% respecte a I’any anterior, segons dades de I'informe emes per I'ICCA.
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3.4.1. NOMBRE DE PARTICIPANTS PER REUNIO (RANQUING MUNDIAL).

Taula 3. Nombre de delegats per pais

En els diferents esdeveniments, el

nombre de participants a escala . Paisos Nam. - Ciutats Num.
2016 Delegats ’ 2016 Delegats

internacional es diferencia d’una

banda, entre paisos, situats segons I Estats Units ~ 401.000 1 Viena 120.000
la posicic') corresponent en el 2 Alemanya 280.000 2 Sedl 105.000
. . E] Regne Unit 229.000 3 Barcelona 99.468
ranquing, amb el nombre de 4 Italia 219.000 4 Copenhaguen n/d
delegats. Per I'altra banda, el i Espanya 218.000 5  Londres n/d
R . R . . 5 Japo d 6 Amsterd d
ranquing esta ordenat per ciutats i apo n/ msterdam n/

7 Franca n/d 7 Paris n/d
nombre de delegats. (ICCA, 2015- S xina n/d 8 Roma n/d
2016). ] Republica n/d 9 Pequin n/d

de Corea
10 Holanda n/d 10 Singapur n/d

Elaboracio propia. Font: ICCA (2015-2016)

Del ranquing de I'ICCA (2016), per participants, continua el lideratge dels Estats Units, amb més
de 401.000 delegats, seguit —de nou- per Alemanya, amb 280.000 delegats i Regne Unit, amb
229.000 delegats, metre que ltalia ocupa el quart lloc en la classificacié per participants, amb
xifres de 219.000 participants. També s’observa el descens d’Espanya en la classificacid per
paisos, sent en una cinquena posicid, representant un 10% menys que lI'any anterior, quan
Espanya va ocupar un tercer lloc en la classificacié. Finalment, I'informe recull el top ten de la
classificacio on localitzem el Japé, Franga, la Xina, Republica de Corea i Holanda.

En la classificacid per ciutats, el 2016 continua en el lideratge la ciutat de Viena, amb més de
120.000 delegats, seguida de Selil, amb 105.000 participants i Barcelona que segueix en tercera
posicié amb 99.468 delegats, representant aquestes xifres una reduccio dels participants, entorn
d’'un 8,7% menys que l'exercici 2015, on també va ocupar el tercer lloc en la classificacio.
Barcelona comparteix tercer lloc amb altres ciutats com Copenhaguen, Londres, Amsterdam,
Paris, Roma, Pequin i Singapur. La capital espanyola, Madrid, es troba a la llista ocupant la
posicié num. 25, mentre que I'any 2015 va ocupar la posicié num. 13 de la classificacid. Altres
ciutats espanyoles que apareixen en I'esmentat informe sdn Valéncia, en la 77a. posicid, amb
15.662 delegats i Sevilla, en la 96a. posicid, amb 11.217 delegats.

3.4.2. ALTRES DADES D’INTERES

Segons 'informe ICCA (2016), es recullen altres dades a tenir en compte, per tal que el lector
pugui fer una fotografia actual del sector. Dades com sén la mida de les reunions és una
informacié de valor, per tal de valorar els espais necessaris, les seus on dur a terme les reunions;
el nombre de persones que solen conformar els grups que assisteixen als esdeveniments; la
freqlieéncia en la qual se solen dur a terme les reunions; els mesos on s’incrementa la demanda
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en aquest sector; el tipus d’allotjament que es demanda o els sectors més demandants en el
segment.

3.4.2.1. MIDA DE LES REUNIONS

Grafica 2. Mida de les reunions.

21.90%

Nombre persones:
m De50a 149
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Elaboracio propia. Font: Informe ICCA (2015-2015)

Igualment, i seguint amb les dades reflectides en I'informe ICCA (2016), la mida, tenint en
compte el nombre d’assistents per esdeveniment, s’aproxima en un 37,70% a grups d’entre 50 i
149 persones, mentre esdeveniments amb grups més grans de 150 assistents sén menys
representatius, representant un 15,8% amb menor freqiiencia que els anteriors.

3.4.2.2. FREQUENCIA D’ESDEVENIMENTS

Grafica 3. Freqliéncia d’esdeveniments
Quant a la freqiiéncia en que es duen a
terme els esdeveniments, val a dir que en

un 59,40% dels casos, les reunions i/o ® Anual

21.80%

esdeveniments se celebren anualment, |

mentre que el 21,80% del total tindria una
freqliéncia biennal.

Biennals

Elaboracié propia. Font: informe ICCA (2015-2016)
Els mesos on es concentra |'activitat MICE

és el mes de setembre que compta amb un 16,10%, seguit d’octubre i juny que tots dos puntuen
amb 13,90%, mentre que el mes de maig baixa a I'11%, i el novembre (9,70%), el mes de juliol
amb un 8,70% i tancant I’activitat, el mes d’abril amb un 7,90%.

Per tant, es detecta una de les diferencies amb el segment de turisme vacacional, podent
utilitzar aquest segment com a element que fara disminuir I'estacionalitat.
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3.4.2.3. SEUS PER A REUNIONS

Com es pot apreciar al grafic, les
instal-lacions més emprades per a dur a
terme reunions son les sales d’hotels,
amb un 41,30% del total, mentre que en
segon lloc, amb un 27,50%, la demanda
tria ocupar les seus universitaries i
finalment un 19,90% escull els recintes
firals i de congressos, per organitzar les

reunions.

3.4.2.4. SECTORS DE LA DEMANDA

En I'ambit internacional, el sector de la
demanda que més reunions ha consumit
continua sent, al llarg de la historia, liderat
pel sector medic, amb un 16, 7% del volum
de mercat, mentre que el segueix el sector

Grafica 3. Seus escollides pels clients

M Sales d'hotels

M Instal-lacions
universitaries

Recintes de fires
i congressos

Elaboracié propia. Font: Informe ICCA (2015-2016)

Grafica 5. Demanda ambit internacional
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quota de mercat del 6,5% i el sector

educatiu que representa un 6,3%.

En I’ambit nacional, segons informe Madison (2016) sobre el mesuratge del turisme de reunions
I’any 2015 en ciutats associades a I'Spain Convention Bureau (SCB), el 2015 els sectors de
I'activitat que ha consumit el producte de les reunions ha estat amb un 20,6% el sector médic-
sanitari, el sector econdmic i comercial han ocupat una quota de mercat del 18,7%, mentre que
el sector universitari en menor nombre, ha assolit un 8% i finalment el sector cultural que ha
consumit un 6,7% de la quota de mercat.

Grafica 6. Demanda ambit nacional.
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3.5. PERSPECTIVES | TENDENCIES DEL TURISME DE REUNIONS

3.5.1. PERSPECTIVES SOCIOECONOMIQUES

Segons un informe emeés pel World Travel & Tourism Council (WTTC), organisme que presenta
anualment les previsions per al futur turistic de 184 economies de paisos i 25 regions del mdn,
per tant un referent tant per al sector public com per al privat, que conjuntament amb el
proveidor de tecnologia Travelport, (2016), s’esperava que la despesa per viatges de negocis
augmentés un 4,0% en 2015 fins a 1.222,3 mil milions de dolars, i es preveu que augmenti un
3,2% anual fins a arribar a 1.679,0 mil milions de dolars en 2025.

El president del WTTC, David Scowsill (2016), preveu que en la proxima década, el mercat en la
regié d’Asia-Pacific, duplicara el seu valor, d’aqui al 2027, fent un muntant total de 645 bilions
de dolars, superant, aixi, a la regid lider actual de les Ameriques. La crescuda més considerable
es preveu que vindra de la Xina, amb un 9,5% i els mercats emergents com per exemple
Myanmar, amb un 8,7% i també Gabon i Rwanda, ambdds amb un 8,5%. Els factors que fan
possible aquest impuls, ve donat per la introduccié de visats o I'acabament de conflictes, el fet
gue siguin destinacions “segures”, que permetra I'emergéncia d’aquestes destinacions. A
Europa, i segons I'informe, Grécia viura una major recuperacio, incrementant en un 8,2%.

3.5.2. PERSPECTIVES TECNOLOGIQUES

Del mateix estudi es destaca el protagonisme que guanya la tecnologia en els viatges d’empresa,
sobretot si tenim en compte els nous empleats, que son de I'era millennial, perfils connectats
digitalment i que busquen continuament la diferenciacié en els serveis, deixant lluny els serveis
tipics del fordisme, perfils que busquen la personalitzacid del producte.

Segons I'estudi, el 89% dels enquestats utilitzen apps per gestionar el viatge, les reserves, pero
poques empreses disposen de politiques de proteccid6 de dades, una preocupacid que
representaria el 31%, segons els travel managers. Els millennials estan habituats a I'Us del wifi
public, alguns disposen dispositius d’empresa i tenen permés |'accés en un 64% dels casos,
mentre que un 58% utilitzen el mobil personal per fer comunicacions de negocis, suposant,
sense dubtes uns riscos a valorar per les organitzacions, i per tant, suposa un dels reptes que cal
posar a sobre de la taula.

Segons Hotel Reservation Service (HRS), portal de reserves d’hotels per a viatgers de negoci i
particulars, en la presentacio de les tendéncies del sector (2017), ha anunciat I'increment en un
6,5% en la despesa en el segment de negocis a escala nacional. Es destaca també el fet que la
tecnologia esta transformant el sector hoteler, per I'aparicid de la intel-ligencia artificial, la
realitat virtual, els check-in per ADN, les impressores 3D. |, al mateix temps, I'Us dels
smartphones que generen un transit, per als hotels, del 60%. |, la previsié en un futur no gaire
llunya de poder utilitzar el telefon mobil per fer el check-in, o tasques domotiques com la
graduacié de la llum o la temperatura a I’habitacié de I’hotel.
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3.5.3. PERSPECTIVES SOBRE LA SEGURETAT EN LES DESTINACIONS

Segons informe emes per I’Association of Corporate Travel Executives (ACTE) i American Express
GBT (2016), es desprenen dades sobre la seguretat en les destinacions. El 56% dels gestors de
viatges enquestats manifesten estar preocupats per la seguretat i I'amenaca global,
representant un dels majors reptes a assolir, juntament amb el ja citat, de la proteccié de dades.
De I'esmentat estudi s’extreu que el 87% dels clients tenen plans per implementar programes de
formacidé sobre seguretat o inclis n’hi ha que, vist I'increment de la demanda, ja els han
implementat.

Altres tendéncies que I'estudi analitza sén aquelles que van a l'alga com és lI'increment del
turisme col-laboratiu en el sector del transport, ja que es contracta el transport, en un 44%,
mitjangant apps com Uber o la demanda més gran per opcions de bleisure, en un 43%, o viatges
gue combinen negoci i oci.

3.5.4. CANVIS EN EL COMPORTAMENT DE LA DEMANDA

Segons dades extretes de I'informe de I’ACTE i d’American Express Global Business Travel GBT
(2016) es revela I'evolucio del comportament i les prioritats del viatger de negocis. De I'estudi,
realitzat mitjancant enquesta a 250 travel managers i companyies, afloren noves preferéncies i
exigencies que provenen del consumidor, sén un perfil que donen importancia a la conciliacié
familiar i professional, o personal i professional, i també el fet que I'experiencia del viatge
corporatiu sigui personalitzada.

De I'esmentat informe es desprén que un 48% dels viatgers de negocis enquestats, comparant
els darrers tres anys, han modificat la seva conducta buscant o preocupant-se molt més per
millorar la conciliaciéd entre la vida personal i la professional. Mentre que amb un 42%, les
companyies observen com els seus clients corporatius busquen combinar oci i negoci, i un
nombre elevat, un 28%, busquen viatjar acompanyats per un membre de la familia o
simplement el fet de poder gaudir de temps lliure, que ho demana un 23% dels enquestats.

De la participacié en el Congrés Nacional d’'OPC, Garcia (2017), de Booking.com, fa al-lusid a
noves tendéncies en el que es refereix l'allotjament i la recerca de noves experiéncies, per part
del client, a qui el defineix com a client Bleisure.

Segons Gieschen (2015), consultor que va participar en la redaccid de I'informe "High value city
tourism", realitzat per I'Observatori del Mercat Premium i Productes de Prestigi de I'lE i
MasterCard. Estudi basat en 1.500 entrevistes fetes als Estats Units, Regne Unit, Espanya, Russia
i América Llatina. Del citat informe es desprén que els viatges de negocis son una part vital del
mercat de viatges a les ciutats. Gieschen destaca en el seu informe com s’estan produint canvis
en els habits de treball, on les persones cada cop més treballen de forma remota, treballen els
caps de setmana i durant les vacances. | com el 67% dels viatgers de negocis cada cop més
prenen un temps lliure quan viatge a una destinacié per treball i el 58%, amb freqléncia
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afegeixen un o més dies a la seva estada, d’aquesta manera descobreixen la destinacié per
compte propi, com a turista.

Segons I'estudi realitzat per Bleisure Bridgestreet Global Hospitality (2014), es diu que el 83%
dels viatgers de negocis enquestats (una mostra de 640 de clients internacionals) afirmen el fet
d’explorar la destinacié que estan visitant en viatges de reunions. Sis de cada deu viatgers estan
fora de casa en viatges de negocis, una mitjana de 10 o més dies per any treballat.

Quant a les tendéncies, I'informe de Bleisure Bridgestreet Global Hospitality, parla d’un
augment de les tendéncies Bleisure. El 60% dels enquestats declara haver fet un viatge bleisure i
un 30% afirma haver ampliat I'estada almenys dos dies de vacances personals per visitar la
destinacio per compte propia. Mentre que un 46% manifesten haver afegit dies personals i aixo
ho solen fer quasi a tots els viatges que realitzen per negocis, o a la majoria d’ells.

El 96% dels enquestats creuen que el fet d’ampliar I'estada els fa enriquir el coneixement
cultural sobre la destinacié, i més de la meitat (54%) manifesta portar algun membre de la
familia o la parella. El 78% dels enquestats afirmen que el fet d’afegir dies de descans i gaudi al
viatge de negocis els aporta un valor afegit al fet d’haver de viatjar per necessitats laborals.
Finalment, destacar que sis de cada deu enquestats van dir que en comparacié amb fa cinc anys,
actualment tenien més probabilitats de combinar el temps dedicat a I'oci personal amb els
viatges de negoci.

Atés a les enquestes realitzades i els resultats observats, val a dir que les destinacions i
empreses locals han de tenir present aquesta tendéncia per atendre millor el segment del
turisme de reunions que participen del viatge de negocis i posteriorment allarguen les estades
per fer turisme d’oci. Les destinacions amb visié d’atraure aquest ninxol de mercat que emergeix
amb forga, hauran de disposar d’una oferta complementaria. Com es pot fer? Treballant les
col-laboracions amb el sector de I'hostaleria per combinar d’una manera més eficient els serveis
orientats a negocis i oci a la destinacid, empreses locals, comerg local, restauracié, etc.

El turisme urba ha crescut, en tot el mén, entorn del 60%, xifres molt per sobre del turisme de
sol i platja. Segons Maria Eugenia Girdn, directora de I'Observatori del Mercat Premium i
Productes de Prestigi d’IE i MasterCard diu literalment <<El creixement del turisme urba
representa una gran oportunitat. [...] poden millorar els seus avantatges competitius en
particular per als viatgers de més valor afegit.>>

3.5.4.1. PERFILS DEL TURISTA DE NEGOCIS A ESPANYA

En referéncia als canvis en el comportament de la demanda, si ens centrem en Espanya, es
poden prendre com a referéncia dos estudis sobre els quals s’ha definit vuit perfils de turistes de
negocis a Espanya.

El primer estudi és el facilitat pel club de fidelitat global hoteler Wanup (2017) ens permet
definir quatre tipus de turista de negocis a Espanya i a la vegada conéixer quines son les seves
necessitats:

31



Analisi i proposta de la viabilitat de la comarca del Maresme com a seu d’activitats after the Meeting.

El viatger o turista digital, és un perfil que utilitza molt les xarxes socials, retransmet tots els
moments del seu viatge de negocis. Fa servir aplicacions per conéixer gent en la ciutat a on
s’allotja. Solen ser la generacié dels millennials, joves, viatgers que viatgen amb freqiiéncia,
joves emprenedors. Solen ser persones que viuen els viatges de negocis com a una oportunitat
més que els ofereix el seu lloc de feina. Sén perfils que solen viatjar en classe turista, trien els
hotels amb wifi de franc com a requisit indispensable, ja que viuen la major part del dia
connectats a la xarxa i és necessaria per seguir treballant.

El viatger o turista a tot luxe, solen ser perfils que treballen per a grans empreses o
multinacionals, i per tant no tenen problemes econdmics i totes les seves necessitats s’han de
satisfer. Sempre viatgen en classe business i s’allotgen en hotels de luxe. Busquen rebre una
atencié continuada i personalitzada, solen ser perfils fidels a la seva marca. Valoren instal-lacions
modernes i serveis executius, com per exemple el de tintoreria.

El viatger o turista ocids, és el perfil de turista que necessita combinar I'oci i el negoci. Cada cop
més, és el perfil més freqlient. Sol ser el turista que reserva uns dies per al descans i fer turisme
en el desti. Es una tendéncia a I'alga coneguda com a bleisure. Busquen hotels céntrics per
aprofitar i anar de shopping o visitar els punts més turistics de la destinacié.

Tal com reflexa el Barometre Turistic, elaborat per la consultora Brain Trust Consulting Services
(BTCS, 2015) és la tendéncia a fusionar viatges de negoci amb I’oci.

Segons Angel Garcia Butraguefio (2015), director de Turisme i Oci de BTCS, afirma <<Aixd suposa
una gran oportunitat per a agéencies de viatges, hotels, destinacions i altres actors del sector
turistic que haurien de tenir en compte la personalitzacié dels seus serveis i ofertes per a aquest
segment de viatgers>>.

El viatger o turista sense temps, és un perfil que sol anar corrents per la saturacié en les agendes
i atorga un alt valor als seus moments d’oci. Solen viatjar en classe business o en turista,
depenent de les circumstancies. El seu treball sol requerir flexibilitat a I’hora de planificar els
viatges. Es un perfil que en poques hores necessita gaudir d’experiéncies gratificants pel que sol
triar hotels amb serveis inclosos com el gimnas, piscina per compensar la jornada laboral. Solen
ser allotjaments propers a |'aeroport, amb bones comunicacions amb les seus i recintes firals i
de congressos.

Si es té en compte el segon estudi, realitzat per Amadeus Espanya, Viajes El Corte Inglés i
Descyfra, estudi basat en el neuromarqueting i la neurosegmentacié, segons José Antonio
Vicente, soci de Descyfra (2017) s’obté informacid dels viatgers, corporatius, segons diferents
dimensions del comportament en cada etapa del viatge com sén la inspiracio, la planificacio, la
reserva i compra, I'experiencia del viatge i el postviatge. | se n’obtenen quatre models predictius
que permeten, als actors dels mercats, a personalitzar les seves propostes i situar-se en
avantatge davant d’altres competidors, per a la preferencia de tria per part dels clients.
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El viatger que generalment busca noves emocions i es basa en les experiéncies és I'anomenat
viatger Marco Polo. Solen ser persones curioses, apassionades, no els agrada repetir perque
fugen de la rutina. Mentre que el viatger Phileas Fogg, és el viatger que es caracteritza per ser
un aventurer pero planificat. Li solen agradar les novetats, perd sempre sota el control, no és un
viatger que deixi que la sort prengui la decisid, sind que és a ell a qui li agrada planificar i
dominar el procés de tria. Quant a I'Us de les noves tecnologies solen anar per darrere del
viatger Marco Polo.

Els darrers perfils identificats sén el viatger Darwin, que sol ser un viatger metodic, treballador i
planificat, mentre que el viatger o turista Sancho Panza es tracta d’un perfil de viatger que busca
allo que és conegut, busca I'estabilitat, no surt facilment de la zona de confort, ja que no se sent
segur en nous entorns i menys si sén desconeguts.

3.5.5. ESTRATEGIES DE RENOVACIO DE LES DESTINACIONS MADURES LOCALS.

Una pregunta que es pot fer el lector és per que les destinacions busquen avui dia alguna cosa
més que el sol i platja.

Segons informe elaborat pel Laboratori d'Innovacié i Intel-ligencia Turistica del Parc Cientific i
Tecnologic de Turisme i Oci de Catalunya (PCT), amb el suport del Patronat de Turisme de la
Diputacid de Tarragona (2017), el fet que les destinacions de sol i platja hagin estat liderant, al
llarg dels anys, els canvis constants en el sector turistic, tenint en compte el cicle de vida de les
esmentades destinacions, plantegen la necessitat de replantejar els territoris consolidats. Es pot
dir que la governanca resulta clau tant per a la renovacié com per a la planificacié territorial.

Els territoris caracteristics com a destinacions eminentment de sol i platja, i el turisme en
general a Espanya es troben en moments on el cicle de vida de les destinacions passen per, o bé
reinventar-se i rellancar el cicle de vida o morir en lintent i patir un estancament i
I’obsolescencia de la destinacid i per tant una perdua en la competitivitat.

Les destinacions conegudes per ser destinacions litorals, de sol i platja, comencen la renovacio
de I'activitat turistica cap als anys vuitanta. Dita renovacié val a dir que depen, sobretot, de les
decisions preses per part dels stakeholders turistics, siguin publics o privats i també del lideratge
gue els mateixos agents ocupin.

Dita renovacié ve també donada per la necessitat d’adaptar-se, les destinacions, als nous temps,
noves dinamiques de funcionament a escala global com sén la globalitzacio, el desenvolupament
tecnologic, els nous habits i pautes de comportament dels turistes, el canvi climatic, I'augment
d’un mercat cada vegada més competitiu, etc.

En definitiva, les destinacions madures en el cicle de vida el que busquen és mantenir la
competitivitat turistica, sent un repte el fet de dotar-se d’instruments integrals amb capacitat
per abordar la reestructuracid dels nuclis urbans i també la rehabilitacié d’aquests, tot des d’una
visid turistica, a més de pretendre promoure la renovacio integral de la destinacid.
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El fet de dissenyar estratégies per renovar les destinacions dependra de les competéncies del
sector. El sector public participa i promou politiques, plans i programes d’actuacié relacionats i
dirigits a la rehabilitacié, renovacié o construccid d’espais publics, o també a la reordenacid
urbanistica, mentre que el sector privat dirigeix les seves accions a la renovacié d’establiments
d’allotjament.

En definitiva el que es pretén és aprofitar els recursos existents en les destinacions, se’ls
atribueix un nou Us amb la intencié d’integrar-los a ofertes que sén millorades i el que fan és
aportar un major valor. Aquestes estratégies es poden diferenciar entre accions vinculades amb
la transformacié del producte turistic o amb accions basades en la reorganitzacié dels mateixos
productes turistics.

Seguint amb l'informe del PCT (2017), la majoria de destinacions aposten per la transformacio i
canvi dels productes turistics posant @mfasi en el component recreatiu i de singularitzacié i que
cada vegada més s’orienten cap a estrategies basades en la sostenibilitat.

3.5.6. MIACRO TENDENCIES DEL MERCAT

Segons Ghiringhelli (2017), vicepresident de Corporate Solutions de I'est i sud-oest d’Europa,
directiu financer d’HRS, manifesta que “I'outsorcing en el viatge corporatiu es traduira en un
estalvi d’entre el 20 i el 35%, sempre que es combini la demanda d’hotels de cadena i hotels
independents en politica de viatge de les empreses”.

Ghiringhelli fa esment sobre el potencial d’estalvi que ofereix la partida de despesa hotelera és
bastant superior a la despesa per transport aeri, que s’estima entre un 7 i un 9% per al 2015, en
funcié dels descomptes negociats amb les companyies aeries.

El context general en el qual el sector haura de conviure és en el d’incertesa, segons el directiu,
diu que sera la tendéncia dominant en I’economia mundial per a I'any 2017. Més concretament
emfatitza en nous elements que indueixen a preocupacio i és la nova politica dels Estats Units,
amb Donald Trump al capdavant de la Presidéncia i el seu impacte en tercers paisos, les
amenaces a la inhibicié del creixement economic a Europa i la pressié en augment del sobre
endeutament del sector corporatiu xinés.

Segons Ghiringhelli la produccié econdmica mundial s'incrementara un 5% I'any 2017 i sera Asia-
Pacific qui mantindra el lideratge de les arees geografiques amb major creixement, amb una
expectativa del 40% de la produccié mundial. I, finalment apunta com a tendeéncia rellevant
I’entrada en la nova “era de la sostenibilitat”.

3.5.7. TENDENCIES DELS VIATGES D’INCENTIUS

Segons aportacions del president de SITE, el Sr. Rajeev Kohli (2017), les tendencies que
s’observen en els viatges d’incentiu busquen oferir en el viatge experiéncies auténtiques
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relacionades amb la destinacié. S'informa els clients dels esdeveniments que es duen a terme en
la destinacié i que poden aprofitar, sense que els suposi un extra cost.

Es busquen espais singulars o com Kohli diu, espais no convencionals, també es dissenyen
programes més creatius i personals. Els clients busquen proveidors que ofereixin un valor afegit
en els seus programes, es busquen coses Uniques, viure experiéncies uUniques i serveis
personalitzats, busquen activitats que els permeti aportar alguna cosa a la destinacié visitada.

El golf i I'Spa son activitats populars per a generacions anteriors, mentre que els participants
més joves busquen experiéncies més autentiques i d'immersid en la destinacié. Els spa
segueixen sent populars, pero requereix d’una oferta una mica més individual, tractaments, etc.
Les activitats “sun & fun” es van substituint per altres en les quals el grup pot involucrar-se en la
comunitat, ja sigui en forma d’experiéncies gastronomiques, enoturistiques, etc. Hi ha alguns
casos on el restaurant ha deixat lloc a fer dinars en una familia local (Kohli, 2017).

Una altra tendéncia és la preocupacio pel benestar, la responsabilitat en I'alimentacio saludable,
disposar de bicicletes per fer trasllats des de I’hotel al lloc de reunid... estem davant d’un perfil
més conscient i responsable al mateix temps que sostenible.

S’observen canvis en la demanda de viatges de llarga distancia. A més també hi ha destinacions
emergents que ofereixen millor relacid qualitat-preu. Les destinacions emergents han de
demostrar que tenen una solida infraestructura, connexions aéries, hotels, activitats culturals
interessants, proveidors locals amb experiéncia. Destinacions que s’estan actualment demanant
d’Europa de I'Est: Eslovenia, Croacia, Polonia, etc. el sud-est asiatic com Malaisia o Vietnam; i a
I’America Llatina es demana Colombia o Panama i com a destinacié d’hivern es demanen les
muntanyes rocoses del Canada, els Alps italians i els Alps suissos, o Islandia.

3.6. PERSPECTIVES | TENDENCIES DEL TURISME DE REUNIONS A CATALUNYA

3.6.1. PERSPECTIVES | TENDENCIES: ECONOMIQUES

El turisme de negocis sol ser considerat com a un subsector emergent, bo i que ja existeixen
algunes ciutats que presenten trets de maduresa. Es caracteritza pel fort creixement i pel seu
previsible potencial de desenvolupament. S’estima que entre el 2009 i el 2019 s’haura assolit un
creixement del segment d’'un 85% en el mdn, aixd0 és degut a la incorporacid de noves
destinacions extraeuropees, un 47% a Europa i un 64% a Espanya (Flamarich i Duro, 2011).

Seguint amb les aportacions de Fumi, et al., (2013), les investigacions del turisme de reunions
indiquen que, a més dels beneficis financers directes, I'éxit en aquest segment ofereix beneficis
directes no financers i aquests estan relacionats amb la millora de la imatge, la recuperacié dels
barris que es troben en pitjors condicions, com a eina per rejovenir arees centrals que fan, al
mateix temps, sentir un orgull civic entre els residents (Law, 1987; Hall, 1992; Getz 2008).
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La gestio d’esdeveniments és un camp professional amb un creixement rapid, el que s’estudia o
s’observa en aquest ambit sén els impactes relacionats amb els mega events o s’estudien els
esdeveniments en general.

Segons Parra, Aguado i Nunez, (2015), els beneficis indirectes vindrien donats des del punt de
vista social, els esdeveniments de petita escala presenten més avantatges que els mega events,
ja que solen generar beneficis i aquests tenen major durada en les comunitats que els celebren
(Higham, 1999; Taks, 2013). Aquest fet ve donat per la possibilitat de participacid i d'implicacié
de manera directa, per part dels residents, en l'organitzacié de |'esdeveniment, ja que
I’esmentada organitzacié és de baixa complexitat organitzativa, menor que en el cas dels mega
events. Al mateix temps, aquesta mida d’esdeveniments fa, en molts casos, innecessaria la
necessitat de fer construccions de nous equipaments per poder dur a terme els esdeveniments, i
si cal la construccid, sol dur-se a terme amb la intencié de qué I'esmentat equipament respongui
a les necessitats dels residents (Talks, 2013).

Altres aportacions de la literatura per tractar les perspectives econdomiques, vénen de Cooper
(2016), CEO de I'lACC (International Association of Conference Centres), en el seu article que
apareix en I'informe de tendencies de I'lBTM World Industry Analyst, fa esment del fet que les
associacions segueixen representant un segment bastant més estable i consistent en la indUstria
de reunions, i representen una font de beneficis economics considerables per a les destinacions
i seus que els acullen. Es mostren bastant més estables que les reunions corporatives, aquestes
es troben, actualment, en un mercat un pel volatil.

Seguint amb I'informe de tendéncies de I'IBTM World Industry Analyst, segons Donaghy (2016),
president de I’AIPC (International Association of Convention Centres), fa referéncia a unes
enquestes realitzades a planificadors de viatges del segment, principalment de Nord America,
perd tenint en compte la importancia internacional d'aquest mercat, les dades que aporta
I'enquesta sén d'interes per als proveidors de tot el mon.

Ja en el 2016, i segons les enquestes, s’observava que els pressupostos comengaven a expandir-
se i els programes d'incentius segueixen en augment. Aquesta observacio es va basar en el canvi
de mercat observat en 2015.

Aguest ressorgiment de la despesa en viatges d'incentiu venia de feia temps. El 2008, I'enquesta
MeetingsNet i The Incentive Research Foundation (IRF), apuntava que la despesa mitjana per
persona en programes de viatges d'incentius ascendia a 3.659 dolars dels EUA. Durant set anys,
la despesa va arribar a una immersié constant, amb un minim de 2.397 dolars EUA el 2014.
Finalment, I'any 2015 es van comencar a veure canvis, les coses comencarien a canviar en una
direccio positiva, amb pressupostos creixents, incrementant les despeses per persona en els
viatges d'incentius.

L'any 2016 es va continuar observant la recuperacid dels mercats, es calcula una despesa
mitjana d'incentiu, per persona, que ascendeix als 3.165 dolars dels EUA. Aquestes dades
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signifiquen el salt més gran interanual des de la recessid, un canvi de pressupost mitja d'incentiu
enl'any 2016 de més de 2,69%.

Vistes les dades anteriors, i segons observacions dels planificadors, s’'observa una recuperacié en
el mercat d’incentius, al mateix temps que s’observa un increment en els pressupostos
d’incentius que es presentaven el 2016. Els pressupostos sén estables, en alguns casos han
crescut al llarg del 2015. L'any 2016 es va treballar amb uns pressupostos on s’observaven
lleugers increments en aquests. El 50% dels enquestats manifestaven continuar amb el mateix
pressupost, mentre que un 24% manifestava haver incrementat lleugerament el pressupost, un
10% afirmava haver-lo augmentat moderadament i, finalment, un quatre per cent apuntava
haver-lo incrementat significativament.

Els planificadors d’esdeveniments seguiran diferents estratégies segons l'increment o
decrement del pressupost. Si el pressupost augmenta, escullen elements que generen sorpresa,
trien allotjaments de luxe, incrementen els pressupostos de F&B (food and beberage),
incrementen el nombre d’esdeveniments o activitats after the Meeting, desenvolupen apps, i hi
inclouen marxandatge (Donaghy, 2016).

Segons les aportacions de Tessmar (2016) i fent balang de I'exercici 2015 — 2016, i que al mateix
temps coincideix amb les aportacions fetes per Donaghy (2016), president de I'AIPC
(International Association of Convention Centres), apunta que va ser un bon exercici, no tant pel
que es refereix en I'ambit de congressos importants, que bo i que se’n van dur a terme alguns, el
més destacable ha estat en I'ambit de reunions corporatives, convencions i incentius. Un dels
aspectes positius del sector és la contribucié a la desestacionalitzacid, i per tant consolidant el
model de Barcelona com a destinacid ideal més enlla dels mesos d’estiu.

Es el segment turistic, el de negocis i reunions, el que genera un major impacte en altres sectors
de lI'economia a Barcelona, ja que, segons Tessmar (2017), amb les darreres dades disponibles
de I'Informe Congressual de 2014 de Turisme de Barcelona-, dit segment deixa uns ingressos
economics directes de 1.469 milions d’euros, provinents de les 1.969 reunions que la ciutat va
acollir, reunions de més de 40 delegats.

Les darreres aportacions en lI'ambit economic, en l'estat espanyol, d’aquest sector sén
aportades per I'Observatori de GEBTA (2017) qui manifesta que les empreses espanyoles han
crescut un 3,8% el primer quadrimestre de I'any 2017, en comparacié amb el mateix periode de
I’'any anterior. Aquest fet venia sent una tendencia, pero segons l'informe es constata amb
I"aportacié de xifres. Les dades que aporta I'esmentat informe, basat en els viatges de negoci del
segment corporatiu, confirmen l'increment del viatge de negoci d’'una manera estable, el mateix
fet s’ha observat en els darrers anys, i per al conjunt del mercat, posant de manifest I'increment
i el fervor de I'activitat comercial de les empreses nacionals que augmenten en totes les arees
geografiques.

El mateix informe recull o denota un increment per sobre de I'lany 2016 i fa esment de la
recuperacio del transport aeri intern de negocis, la qual cosa també va constatar I'any 2016.
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També es recull la tendéncia al control de la despesa, bo i que es recull un increment lleuger, en
referencia al 2016.

I, les previsions per al 2018, segons publicacié de Carlson Wagonlit Travel (CWT) i la Fundacié
GBTA han publicat la “Previsié Global pel sector dels viatges 2018”, sén I'increment de preus al
voltant d’'un 4%, increment que ve donat per I'augment de costos del transport aeri, transport
terrestre i allotjament, també per I'increment dels combustibles i pels mercats emergents.

3.6.2. ALTRES PERSPECTIVES | TENDENCIES

Segons informacié publicada en el 2n Forum de Turisme de Reunions (2016), es presenta un nou
escenari en el turisme de reunions a Catalunya, definit amb I"acronim VICA, és a dir, un escenari
de volatilitat, incertesa, complexitat i ambiguitat.

Segons Peris (2016), en la seva ponéncia al fil del Il Forum de Turisme de Reunions, les
tendéncies actuals del sector confirmen que continuara havent-hi la necessitat de seguir
dissenyant reunions, bo i que aquestes hauran de ser de menor durada del que s’anaven fent
darrerament, i una menor assisténcia, sigui per causes econdmiques o0 per manca de
disponibilitat en dies de formacié o permisos.

Continua Peris anunciant la presencia de canvis en |'associacionisme, detecta la pérdua de
I'interés de les persones en formar associacions i fa esment del guany de la percepcié de la
qualitat d’activitats organitzades per algunes associacions enfront d'una gran quantitat
d’activitats. Les conseqliencies observades de les associacions, si no canvien el model, podrien
ser la perdua de nombre de participants, la perdua de socis, també la pérdua d’interés dels
patrocinadors per participar en les seves activitats i finalment, perd no menys important, la
pérdua d’'imatge i del lideratge en el seu camp.

Es detecten canvis en les reunions de les societats, aquestes passen a reduir la durada
d’aquestes, també es redueix el nombre de serveis compresos, i per contra augmenta l'exigéncia
de qualitat, per part de I'assistent, en el referent a contingut, en el format, en la durada i en el
coneixement que es vol transmetre. Les conseqliencies en el sector MICE sén la perdua de
negoci i la lluita fratricida de la competencia (Peris, 2016).

Quant a les previsions en el segment de congressos, i retornant a paraules de Tessmar qui
preveu, per a Barcelona, un 2017 com a un any record, on, a part del Mobile World Congress,
tornarien a Barcelona el congrés Europeu de gastroenterologia, o el congrés Europeu de
Cardiologia o com a novetat, el congrés INTA (International Trademark Association), el congrés
ESMO (European professional organisation for medical oncology), o en I'ambit firal, com per
exemple I'l'TMA el 2019 (salé de la maquinaria textil) o el Barcelona Industry Week, que reunira
més de 50.000 professionals. |, amb vista I'any 2021 es tenen confirmats 226 congressos i
800.000 delegats.

D’altra banda, i arran del 29¢ Congrés Nacional d’Empreses organitzadores de congressos (2017),
el president de I’Associacid Espanyola d’Andrologia, Medicina Sexual i Reproductiva, el Sr. Rafael
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Prieto, assegurava que |’assisténcia a congressos medics, caura a principis de 2018 entre un 30 i
un 50% si no es torna a dissenyar el model existent de congressos medics. Aixo significaria una
reduccio de les activitats complementaries.

Finalment, es vol destacar un segment turistic que esta generant tendéncia a Espanya, en els
darrers anys, és el segment de l’enoturisme. Segons la revista Meet In (2017), revista
especialitzada en el segment de reunions, en l'article “Eventos en bodegas. Las mil caras del
vino”, el sector primari i els cellers al capdavant busquen reinventar-se i complementar
I'activitat primaria amb el turisme de negocis.

Solen ser cellers que compten amb un llegat arquitectonic, aquests ofereixen els seus cellers
com a seus singulars, tant per fer reunions o sessions de treball o com a oferta complementaria
after the Meeting. El vi resulta ser un element més en I'oferta. Les bodegues permeten coneixer
de prop la cultura i secrets de l'elaboracié del vi i al mateix temps compten amb espais i
instal-lacions gens envejables als hotels, que fan possible I'estada per a viatges d’incentius, actes
de presentacid de producte, activitats culturals, de workshops i activitats after the Meeting.

Sén una oferta que segueix les mateixes dinamiques que el segment de reunions, es duen a
terme fora de la temporada vacacional, sobretot tenen major demanda els mesos de setembre i
octubre, per tant compliria com a element desestacionalitzador. A més, un dels atractius és
gue aporta uns ingressos extres tant al sector primari i al mateix temps facilita I'aparicié de
nous negocis complementaris, per tant esdevé un dinamitzador de I’economia local de la
destinacio, estem parlant d’activitats com nous serveis turistics, hotels pels voltants dels cellers,
allotjaments que aportin serveis de salut i bellesa relacionada o no amb el vi, restaurants, etc.

Segons dades de I’ACERVIN (Asociacion Espafiola de Ciudades del Vino), les xifres que mou el
segment de I'enoturisme relacionat amb el segment del turisme de negocis parla de dades com
el nombre de visites que es varen fer, en 2016, a cellers i museus relacionats van ser un total de
2,7 milions de persones, suposant un volum de negoci de 54,2 milions d’euros, representant un
10,66% més que I'any anterior. Aquestes dades les recull I’ACERVIN, provinents de 24 de les 27
rutes del vi que existeixen a Espanya.

Altres dades a tenir en compte, provinents de grans rutes de referéncia espanyola, sén el mig
milié de visitants, I'any 2016, que va visitar la Ruta del Vi i Brandi del Marco de Xeres i la Ruta
del Vii el Cava del Penedeés, amb més de 486.000 visites.
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4. PRESENTACIO DEL CAS D’ESTUDI:

“EL MARESME, SEU D’ ACTIVITATS AFTER THE MEETING”

En I'estudi del cas es pretén donar respostes al perquée el Maresme aposta per diferenciar-se en
el segment del turisme de reunions, vol tenir una identitat diferent de la que fins el dia d’avui,
en lI'imaginari del turista relaciona la comarca del Maresme com a destinacié de sol i platja, i
directament amb el segment vacacional i perque el Maresme vol superar aquesta etapa.

Amb I'estudi de cas de la comarca del Maresme no es busca ser una destinacié especialitzada en
reunions i congressos, sind que el que es pretén és allunyar de I'imaginari del turista de la idea
qgue el Maresme és Unicament una destinacid de només sol i platja. Posicionar la destinacid i
posar en valor el patrimoni, les experiéncies, tenir museus on passen coses, posar en valor el
territori i els seus recursos naturals, obviament, tot donant-li -al territori- un valor afegit.

Com a comarca no volem ser Unicament una destinacié MICE, volem quelcom més. Es buscaran
respostes al perque les destinacions de sol i platja volen ser quelcom més i al perque les
destinacions MICE també volen ser quelcom més. Es presentaran quines sén les tendéncies
actuals.

La comarca no té una estratégia clara, pero les tendéncies actuals diuen que el Maresme ha
d’anar cap aqui, cap a la diferenciacid, especialitzacid i posta en valor dels recursos. Per ser una
comarca competitiva hauria de saber oferir quelcom més del que ja té i ofereix: sol i platja,
turisme familiar, turisme esportiu i una petita mostra de turisme de reunions.

Per fer una fotografia en I'imaginari, s’inicia I'estudi del cas tot introduint i situant el lector en el
mapa, s’enumeren els municipis que conformen la comarca tot aportant dades com |’extensié
dels municipis, la poblacié resident, també es presenten a continuacié dades de la poblacié
estacional, de I'economia i concretament de la relacionada amb el turisme.

4.1. INTRODUCCIO I SITUACIO DE LA COMARCA

El Maresme, amb una extensié de 398,5 km?2. El territori d’aquesta comarca s’estén entre la
Serralada Litoral i les serres del Montnegre i Corredor, entre el Barcelonés i la Costa Brava, just
al nord de Barcelona, té com a limits naturals la Tordera, sent la porta nord cap a Europa. El
terme municipal de Badalona al sud, la Serralada Litoral a ponent i la mar Mediterrania a llevant
conformen els limits de la comarca.
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Il-lustracid 1. Situacié de la comarca a Catalunya

El Maresme, comarca conformada per un total de
30 municipis:

Alella, Arenys de Mar, Arenys de Munt,
Argentona, Cabrera de Mar, Cabrils, Caldes

O GIRONA
d'Estrac, Calella, Canet de Mar, Dosrius, Malgrat
de Mar, El Masnou, Mataré, Montgat, Orrius, O LLE0a i
Palafolls, Pineda de Mar, Premia de Dalt, Premia © BARCELONA
de Mar, Sant Andreu de Llavaneres, Sant Cebria de B reacom
Vallalta, Sant Iscle de Vallalta, Sant Pol de Mar,
Font:

Sant Vicen¢ de Montalt, Santa Susanna, Teia,
Tiana, Tordera, Vilassar de Dalt i Vilassar de Mar

Il-lustracié 2. El territori del Maresme. Organitzacié per municipis

Possiblement, el fet que sigui ur o Printons |
fragmentada, la fa rica quant a ofert . : miSEm—
comarca planteja una rica oferta reci
com soén el sol, la platja, el clima t
mediterrani, amb estius calids i h

suaus de temperatura, i la natura,

s’hi afegeixen propostes gastronomiques provinents dels restaurants de la comarca avalats per
la distincié de qualitat dels productes de proximitat de terra i mar. Altres recursos com soén els
espais singulars de gran bellesa, no es pot oblidar de citar alguns municipis de la comarca que en
tenen, a titol d’exemple i sén veritables joies, son el Palauet Cabanyes, a Argentona; el Castell
Jalpi a Arenys de Munt; el Centre d’Interpretacié del far de Calella, etc.

La proximitat a I’area metropolitana, a tan sols 12 km la part sud i 50 km la part més allunyada al
nord, les excel-lents comunicacions per terra, mar i aire, ha fet que nombroses persones hagin
buscat les qualitats dels municipis de la comarca per establir residencia o passar uns dies de
vacances.

4.1.1. EXTENSIO DELS MUNICIPIS

A la comarca existeixen municipis amb grans extensions de terreny com és el cas de Tordera,
Dosrius, Argentona i d'altres amb territoris molt petits com sén Caldes d'Estrac, Premia de Mar,
Montgat o Vilassar de Mar. Els extrems se situen geograficament de la segilient forma: per la
banda de I'extrem nord, el municipi amb major extensié de terra és Tordera, amb 84,10 km?2,
mentre que Caldes d'Estrac és el municipi amb menor nombre d'extensio de terreny, amb 0,9
km2, al Maresme Centre.
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4.1.2. POBLACIO RESIDENT

Segons la infografia de la poblacid de 2016, emesa pel Consell Comarcal del Maresme, la
comarca és la quarta comarca catalana amb major nombre de poblacié, davant queden
Barcelona, amb un cens de 2.232.833 habitants, seguit de la comarca del Vallés Occidental, amb
904.240 persones censades, El Baix Llobregat, amb un cens de 809.883 habitants i finalment El
Maresme que té 441.505 habitants censats.

Es pretén remarcar les diferéncies territorials existents en els municipis que conformen la
comarca, aquestes diferéncies, com també la seva orografia i nombre de poblacid i activitats
econdmiques fa evident la riquesa i diversitat de la comarca.

Quant el nombre d’habitants per poblacié, tenim dos pols: un pol, de maxims, com és el cas de
Matard, que segons I'ldescat (2016) al municipi se censaven un total de 125.517 habitants i
I’altre pol correspondria al municipi amb menor nombre de poblacid, el municipi d’Orrius amb
un total de 702 habitants.

4.1.3. POBLACIO ESTACIONAL

Una de les dades que cal tenir presents a I’'hora de planificar les necessitats esdevingudes per la
carrega de poblacid, sén les estimacions de poblacié estacional.

L'ldescat defineix literalment la poblacid estacional com a “una estimacié de les carregues de
poblacié que suporta cada municipi i mesuren el nombre de persones que hi ha en un municipi
en mitjana anual i en mitjana trimestral. En el calcul s’hi inclouen les persones que tenen algun
tipus de vinculacié o relacié amb el municipi, ja sigui perque hi resideixen, hi treballen, hi
estudien o perqué, sense ser la residéncia habitual, hi passen algun periode de temps (vacances,
estiueig, caps de setmana, etc.), tant en residencies propies com en cases de familiars o amics o
establiments turistics (hotels, campings, apartaments, etc.).”

“La unitat de mesura de les estimacions de poblacié estacional sén les persones equivalents a
temps complet anual. Cada dia que una persona esta present en un municipi equival a 1/365
persones equivalents a temps complet anual (ETCA).” (Idescat, 2016).

Les dades anteriors sobre les diferents extensions de territori es podrien relacionar amb la
poblacié estacional, aixi el lector obtindria la densitat de poblacié per municipi.

De les dades que publica I'ldescat (2016), se n'extreuen les seglients: tres dels trenta municipis
incrementen considerablement la poblacié estacional, coincideix en el fet que sén destinacions
turistiques de referencia en el segment vacacional com és Calella que passa dels 18.307 hab. als
24.323, incrementant en 6.016 hab. el nombre de residents i per tant la carrega del municipi i
dels seus serveis. Segueix el municipi de Santa Susanna que passa dels 3.293 hab. censats a
8.442 hab. suposant un increment en 5.149 hab. En aquest municipi val a dir que, una part
considerable de la poblacié estacional prové del segment vacacional i també del segment del
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turisme de negocis. |, amb menor incidéencia trobariem el municipi de Malgrat de Mar seguit per
Pineda de Mar.

4.1.4. ECONOMIA | SECTOR TURISTIC (PROVINCIA DE BARCELONA | MARESME)

Les bases de l'economia catalana, en els ultims anys, ha experimentat un notable
desenvolupament en un ampli i diversificat sector terciari. Sens dubte, destaquen el turisme i els
serveis, perd també sobresurt el gran nombre d'empreses que treballen en publicitat,
I'explotacié de noves tecnologies i la creacidé de continguts per a Internet.

Segons el diari EIl Mundo, article presentat per Villanova (2017), parla de la provincia de
Barcelona pel fet d’haver obtingut les millors dades economiques després de la crisi.

Segons informe territorial de la demarcacié de Barcelona, presentat per la Diputaciéd de
Barcelona i la Cambra de Comerg, col-loca a I'economia catalana en el cim del creixement, en el
que al PIB respecta l'increment registrat del 3,5% supera al 3,2% de I'Estat i a I'1,7% del conjunt
dels paisos de la zona euro.

Aquest creixement ha permes a Catalunya, i per extensid a la provincia de Barcelona, aconseguir
un major nombre d’ocupabilitat dels residents a la provincia i la reduccié de manera progressiva
de la taxa d'atur fins al 19%, és a dir, vuit punts menys que en 2013. Miquel Valls, president de la
Cambra de Comerg, definia el 2016 com a «el millor any a economic des de I'inici de la recessio»
i Marc Castells, vicepresident segon de la Cambra i alcalde d’lgualada, defenia la necessitat de
seguir explotant el turisme, ja que, segons ell, «el turisme és la clau de la recuperacié
econOmica».

En el sector de la indUstria de reunions, per tal de ser més productius en época de recessio, els
organismes han buscat les férmules per ser més eficients, una d’elles fer aliances, d’aquesta
manera permet gestionar acuradament els recursos, sempre escassos en les administracions
publiques, fa que assoleixin I'objectiu economic d’equilibri financer.

4.1.4.1. ALIANCES EN EL SEGMENT DE REUNIONS

La suma de forces sembla ser una de les tendéencies actuals en el sector. Els municipis gironins
de Lloret de Mar, Olot i Girona, a principis de 2016 decidien posar en marxa un projecte de
manera conjunta per tal de promocionar i comercialitzar el producte MICE.

Es basa en la suma de I'oferta existent en cadascun dels municipis, Girona ciutat representada
pel Girona City CB, el municipi de Lloret de Mar representat pel seu Lloret CB i els territoris de la
Garrotxa representats per |'entitat: Reunions entre els volcans, van decidir crear un producte
Unic i comu que inclou els recursos destacables de cadascuna de les destinacions: la garrotxa
diferenciada per les muntanyes i volcans, Girona per ser ciutat, i el mar de Lloret es
complementen a I’hora de vendre’s com a destinacié MICE.
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La seva unid els posiciona davant de la indUstria de reunions en I'ambit internacional: agéncies
especialitzades en turisme de negocis i/o empreses organitzadores d’esdeveniments. A més, un
dels objectius d’aquesta unié és captar el turisme de reunions i congressos de Barcelona i al
mateix temps el del sud de Franga.

Si ens acostem a la provincia de Barcelona, les aliances han estat entre dues entitats, el fet
esmentat no ha estat fins a principis de I'|any 2017 quan les entitats publiques de Turisme de
Barcelona i la Diputacié de Barcelona s’han unit, fusionant els respectius CB, les oficines de
promocié de turisme de congressos, convencions i viatges d’incentius. Sén dues entitats
publiques que treballaven brag a brag, cooperaven de forma estreta, i ha estat mitjancant la
signatura de diversos convenis de col-laboracié. Aquest fet fa possible treballar en I'ambit
territorial, tant la ciutat de Barcelona com les comarques d’aquesta. Segons el director del BCB,
Christoph Tessman, a I’entrevista publicada pel diari professional online agenttravel (2017),
aquesta unid busca o pretén assolir 'objectiu de reforgar la imatge de la ciutat de Barcelona
com a receptora de congressos.

El nou organisme compta aleshores amb la suma de membres de I'antic BCB i els del BPCB,
també es compta amb més recursos i més oportunitats per dur a terme la tasca diaria i que
segons Tessman (2017), aquesta alianga fa possible que tot sumat fa que hi hagi més
oportunitats per dur a terme les tasques que s’anaven duent a terme, també ajuda a simplificar
la relacid amb clients i organitzadors amb només un interlocutor, i al mateix temps augmentar
de manera considerable I'oferta, ja que s’uneixen les ofertes d’altres comarques i municipis.
Aguesta alianga fa que divuit membres del BPCB passin a formar part del BCB que en sumava
384 membres, incorporant la Diputacié de Barcelona al comité i a I'equip técnic com a membre
de ple dret.

Segons Tessmar (2017), <<la integracié de les dues oficines en una és un assoliment que
potenciara encara més Barcelona com a una de les destinacions punteres a escala mundial en
turisme de negocis i reunions>>.

Cal destacar que el turisme de reunions o negocis, que inclou les convencions, els congressos i
els viatges d’incentius, és considerada una activitat clau i de valor afegit per al territori de la
provincia de Barcelona. Es, tal com diu Tessmar, el segment turistic que genera major impacte
en altres sectors de I'economia i, observant les darreres dades que disposa el BCB, aquesta
activitat deixa uns ingressos economics directes de 1.500 milions d’euros i amb previsions que
continui creixent aquesta activitat.

4.1.4.2. ELSECTOR TURISTIC. SEGMENT DE REUNIONS AL MARESME
L’experiencia turistica que avala la comarca, amb més de 50 anys d’expertesa turistica i la gran
capacitat d’acollida per part dels residents, de més de 50.000 places d’allotjament, a més de
I’oferta complementaria d’hipiques, camps de golf —cada vegada menys elitistes-, oferta d’oci
nocturn, les nombroses empreses d’esports d’aventura, |'oferta d’aiglies termals de qualitat, la
proliferacié de I'oferta d’activitats nautiques a alguns dels ports esportius, les visites guiades per
les vinyes al vessant maritim de la Serralada Litoral que ja els grecs i romans apreciaven el vi que
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produien els ibers de la Laietania, fan possible que la comarca aposti per esdevenir una
destinacio reconeguda com a destinacio de turisme d’oferta complementaria per al turisme de
negocis, sent la porta d’accés nord a Europa, de la provincia de Barcelona.

A la comarca, entre els municipis més orientats a acollir o ser referents del segment de turisme
de reunions destaquen, des del 2006, el municipi de Santa Susanna. Aquesta poblacio va ser
admesa com a destinacié de turisme de reunions dins el programa Barcelona Meeting Total
Convention Bureau de la Diputacié de Barcelona. |, posteriorment i en els darrers anys, el
municipi de Matard (capital de comarca) hi esta apostant per destacar-se en aquest mateix
segment.

4.2. ELSSTAKEHOLDERS EN EL SEGMENT DE REUNIONS DE LA COMARCA

Amb el proposit de promocionar i vendre la destinacio en el segment de reunions hi intervenen
tot un seguit d’agents. Aquests s’identificaran tenint en compte I'ambit sobre el qual incideixen
en I'esmentat segment, és a dir, des del més global al més local, i entre ells, citar el Catalunya
Convention Bureau, el Barcelona Province Convention Bureau, el Consorci de Promocid Turistica
del Maresme i els ajuntaments dels municipis de la comarca.

4.2.1. CATALUNYA CONVENTION BUREAU (CCB)

El Catalunya Convention Bureau (CCB), associada al mateix temps a I'Spain Convention Bureau
(SCB), és una marca de I’Agencia Catalana de Turisme que té com a objectiu posicionar
Catalunya com a una destinacié lider en el turisme de reunions, congressos, convencions i
viatges d’incentius.

L'objectiu del CCB és facilitar la tasca dels organitzadors en el procés d’identificacid i tria dels
espais i serveis que més s’adaptin a les necessitats i expectatives, del client, per a cada
esdeveniment.

El CCB compta amb la participacié dels sectors empresarials i les administracions locals
especialitzades en aquesta activitat.

Entre els seus membres, destacar el recent Barcelona Convention Bureau unié del BCB i el
Barcelona Meeting total CB de la Diputacié de Barcelona, el Costa Daurada CB, el Girona CB, el
Lleida CB i el Sitges CB.

4.2.2. BARCELONA CONVENTION BUREAU. MEMBRES

Tal com s’indica en I'apartat dedicat a les aliances en el segment de reunions, el BCB és des
d’inicis de 2017 I'’ens que incorpora el Barcelona Province Convention Bureau, que pertanyia al
programa Barcelona Meeting Total Convention Bureau i el Barcelona CB que pertanyia a Turisme
de Barcelona. Actualment sén una Unica entitat publica, destinada a promoure la provincia de
Barcelona com a seu de congressos, convencions i esdeveniments d’empresa o corporatius.
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El BCB actual esta format tant per empreses com per espais o territoris, entre els seus membres
es troba el Consorci de Promocié Turistica del Maresme i el municipi de Santa Susanna. Abans
de que es produis la unié dels CB de la provincia i el de Barcelona, el Centre de Congressos
Tecnocampus Mataré-Maresme (CCTMM), formava part del BCB de la provincia, pero sembla
ser que el fet que s’hagi produit aquesta unid, ha fet encarir els preus per ser membre, la qual
cosa, segons Blanco, responsable del CCTMM, una decisié dels alts carrecs de la gestio del
CCTMM va ser el fet de no ser membre del nou CB, resultat de la unificacid. Els costos per ser
membre no superen els beneficis, comenta Blanco.

Els serveis que ofereixen els membres es distribueixen en vuit categories com soén els
allotjaments, serveis de catering, espais de fires i congressos, espais singulars, organitzadors i
agencies de viatges, els organitzadors O.P.C. i serveis complementaris com sén els audiovisuals,
espectacles, hostesses i guies, transports, territoris, activitats a I’aire lliure i una categoria com a
altres. Totes aquestes dades es recullen en la seglient taula:

Taula 4. Membres del BCB

Membres/categoria N
1. ok 5
Allotjaments: gk 16
5*****
2. Activitats a l'aire lliure
3. Catering
4, Espais de fires i congressos 9
5. Espais singulars 18
6. Organitzadors, agencies de viatges 3
7. Organitzadors, OPC 1
Audiovisuals 3
Altres 1
8 Serveis Espectacles 1
complementaris: Hostesses i guies 1
Transports 6
Territoris 12

Elaboracié propia. Font:

De la relacié presentada en la taula anterior, i en referéncia a la comarca del Maresme, es
desprenen que sd6n membres del BCB una empresa que presta serveis complementaris,
concretament d’audiovisuals, situada a Cabrera de Mar; a la categoria d’espais de fires i
congressos es troba el Centre de Convencions Tecnocampus Mataré-Maresme, ubicat a Matar¢,
i dos espais singulars, un que pertany al municipi d’Alella i I’altre al municipi de Vilassar de Dalt,
finalment és membre també un organitzador d’esdeveniments, ubicat dins la categoria
d’agéncia de viatge i amb seu oficial a Calella.
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4.2.3. CONSORCI DE PROMOCIO TURISTICA DEL MARESME

El Consorci de Promocio Turistica Costa del Maresme neix EL 20 de mar¢ de 1997 com a entitat
publica sense anim de lucre, amb personalitat juridica propia, amb la voluntat i I'interes dels
municipis, institucions i agents turistics de millorar, promocionar i fomentar el turisme a la
comarca, tot aixo sota la marca amb denominacié “Costa de Barcelona - Maresme”, que és la
norma juridica de funcionament d’aquest ens i el 2012 esdevé la marca Costa de Barcelona, de
la qual, la comarca en forma part. La finalitat del Consorci, les seves competeéncies, i atribucions
es descriuen en els seus Estatuts d’aquest.

El Consorci de Promocid Turistica del Maresme I'integren de manera voluntaria els 30 municipis
gue conformen la comarca, a més del Gremi d’Hostaleria i Turisme de Mataré i el Maresme, el
Gremi d’Empresaris d’Hostaleria de la Comarca del Maresme, I’Associacié de Campings i
Caravaning de la Provincia de Barcelona, Consell Comarcal del Maresme, la Diputacid de
Barcelona, Fundacié Tecnocampus Mataré-Maresme, la Federacid d’Associacions i Gremis
Empresarials del Maresme (FAGEM) i qualsevol altre incorporacid, per adhesid, de qualsevol
administracié publica, tant de caracter institucional com de base territorial, amb competéncies
sobre |'objecte del Consorci, aixi com qualsevol entitat privada, sense afany de lucre, que tingui
finalitat i interés public concurrent amb les finalitats propies del Consorci.

5. ANALISI DEL CAS

La comarca del Maresme, sota la marca “Costa de Barcelona”, gaudeix d’'una consolidada oferta
turistica que des de fa anys s’ha refermat com un sector molt actiu. La comarca rep la
denominacio geoturistica de “Costa de Barcelona-Maresme” i aquest fet es tradueix de manera
clara com a destinacié turistica de referencia en la provincia. El Maresme, després del
Barceloneés, és la comarca amb major activitat turistica, tant en I'oferta com en demanda.

5.1. ANALISI DE L'OFERTA AL MAARESME

Per tal de tenir una fotografia de I'oferta existent a la comarca s’ha procedit a la recollida
d’informacié dels agents actius que intervenen activament en la destinacié i concretament en el
segment a analitzar. Per obtenir aquestes dades sobre I'oferta concreta en I'esmentat segment,
ha calgut treballar amb les dades de dues bases de dades existents en el Consorci de Promocid
Turistica del Maresme i posterior treball de camp i entrevistes als stakeholders.

Comencgar amb una aportacié que prové de la competéncia més propera, del Lloret
Convention Bureau, i concretament sén paraules de la gerent, n’Elisabet Keegan. La
gerent compara la comarca del Maresme amb la de la Selva, que és on ella treballa i
casa seva. <<El Maresme té oferta hotelera, oferta de sales, té teixit industrial. També
té dues coses molt importants, gens menyspreables, que sén els dos hospitals de
referéncia, el de Calella i el de Matard, a diferéncia de La Selva, que no en tenen, i el que
tenen és molt petit>>.
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Els metges fan d’ambaixadors per poder arrossegar congressos perque es facin al
territori, encara que siguin congressos d’ambit catala, per questions d’organitzacio i
infraestructures, no es tracta d’organitzar el Congrés Europeu de Cardiologia, pero si el
de la Societat Catalana, que seran 150 persones, perque no es pot fer al Maresme?

<<[...] El Maresme, competitivament parlant, esteu a 'altura del Baix Llobregat, teniu
recursos per fer reunions i el que vulgueu>> comenta Keegan.

Un cop depurada la informacié provinent de les dues BBDD, el resultat que s’obté es mostra en
la taula seglient. A la columna esquerra s’observen les categories per les quals s’han indexat les
dades i a la columna dreta, el nombre d’establiments localitzats en ambdues BBDD i per tant
I'oferta existent, si més no, aquella que ha volgut fer publica la seva existéncia al web del
Consorci.

CATEGORIA NOMBRE ESTABLIMENTS

Allotjaments 19
Altres (menys representatius) 9
Aventura/actiu 20
Cellers DO Alella 13
Centres BTT, activitats en bicicleta i senderisme 12
Clubs de tenis 11
Espais publics 13
Espais singulars 21
Golf, pitch & putt 6
Hipiques 11
Museus, jaciments i empreses culturals 11
Submarinisme 9

Clubs nautics 12

Nautica i ports Pots 5

Activitat nautica 23

Lloguer d’embarcacions/charter 6

Associacions i Clubs 7

Organitzadors d’esdeveniments 8
Parcs aquatics 2
Visites guiades a hivernacles 3

‘ Total 221

Taula 5. Oferta del segment de negocis. Elaboracié propia. Font: Consorci Promocié Turistica del Maresme.
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5.1.1. SEU DE REUNIONS “CENTRE DE CONGRESSOS TECNOCAMPUS MATARO-MARESME

A Matard, a primera linia de mar, a tocar del port. Esta ubicat el parc cientific i de la innovacid
TecnoCampus Mataré-Maresme. Té vocacid de ser un projecte nacional i internacional, segons
material promocional que ofereixen als clients potencials. Es una aposta pel territori, per
contribuir en la transformacié economica i social.

La missié del TecnoCampus Mataré-Maresme és actuar com a principal motor en I'ambit
territorial per crear, captar, potenciar i retenir el talent necessari per al desenvolupament
economic i social de I'entorn d’influéncia, és a dir, comarca i proximitat. Les linies d’accié i
d’especialitzacié sén: turisme i oci, benestar i salut, electronica, e-wellness, telemedicina,
audiovisuals, electronica i smart textil (roba intel-ligent, teixits amb biotecnologia i teixits amb
nanotecnologia).

El Centre de Congressos i Reunions TecnoCampus es defineix com un simbol per a la trobada de
talent a la costa de la mediterrania europea. El CCTMM té una superficie de 2.200 m?, amb un
auditori de 950 m], amb capacitat per a 323 persones. Un foyer de 900m?, amb capacitat per a
450 persones organitzats en format teatre. Disposa de quatre sales modulables i
multifuncionals, de 45 a 150m? i aules académiques totalment equipades. La sala de Graus amb
capacitat per a 70 persones i Aules de Postgrau amb capacitat per a 100 persones. Disposa
d’espais oberts a creadors, com la Nau Minguell, per fer projectes audiovisuals. Té una capacitat
per a 90 persones, disposa de cameres robotitzades, ciclograma circular de 360¢, sala de control
de so, etc.

5.1.2. OFERTA HOTELERA. ALLOTJAMENTS

Segons l'informe anual de la provincia, en referéncia a I'activitat turistica de la destinacid
Barcelona (2016), emes per la Diputacid de Barcelona, el Maresme compta amb un volum
d’oferta de places d’allotjament turistic que representa el 46% del total de I'entorn de
Barcelona, és a dir de la resta de comarques de Barcelona, gairebé el total de les dotze
comarques que conformen la provincia de Barcelona, sense comptar el Barcelones. L'informe
recull dades corresponents a I'exercici 2015 i del qual s’extreu que el Maresme va augmentar la
seva oferta tant en nombre de places d’hotel que representa un increment del 0,3%, com dels
establiments de turisme rural, amb un increment del 6,8%, aquestes dades representen un
increment en 90 noves places d’allotjament en establiment hoteler i 10 places en allotjament
rural. La incorporacid dels habitatges d’us turistic (d’ara endavant HUT), suposen per a la
comarca 502 noves places, ascendint el 2015, a un total de 5.741 places d’"HUT.

Segons dades estadistiques de la Diputacié de Barcelona ofertes per Hermes (2016), amb dades
extretes de I'ldescat (2016), el Maresme, té una oferta en planta hotelera de 160 establiments,
dels quals 499 sén hostals, dinou establiments sén establiments de dues o una estrella, mentre
gue de tres estrelles en son 56, de quatre estrelles, en el 2017 s’ha passat a restar-ne un, sent
un total de 37 hotels i sumant un allotiament en la categoria d’hotels de cinc estrelles, en la
localitat de Calella. Es una planta hotelera, en general antiga, els establiments tenen els seus
origens a principis de I'arribada del turisme a la comarca, sobre els anys 53. La planta hotelera
més nova i sobre la qual s’han anat fent més reformes son alguns dels allotjaments de tres
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estrelles i sobretot els hotels de quatre i cinc estrelles. Els municipis amb major nombre de
planta hotelera sdn Calella, seguit de Malgrat de Mar, Pineda i Santa Susanna.

Taula 6. Oferta d’allotjaments a la comarca.

Municipis Hotels 1*  Hotels 2*  Hotels 3*  Hotels 4*  Hotels 5* Total Total Total
Hotels Hostals Hotels
Calella 1 7 23 5 1 37 7 44
Malgrat de Mar 2 0 11 5 0 18 5 23
Mataro 0 1 2 2 0 5 1 6
Pineda de Mar 1 0 8 3 0 12 4 16
Santa Susanna 0 0 6 13 0 19 1 20

Elaboracio propia. Font: Idescat (2016)

Quant el nombre de llits, i seguint amb les dades proporcionades per la Diputacié de Barcelona,
el Maresme té 32.828 llits, ara bé, els municipis amb major nombre de llits segueixen sent
Calella, Santa Susanna, Malgrat de Mar, Pineda de Mar i Mataré. En menor importancia en
nombre de llits destacariem Caldes d’Estrac, Sant Pol de Mar, Canet o Palafolls, entre d’altres.

Taula 7. Oferta de llits en allotjaments a la comarca.

Municipi Hotels Hotels Hotels Hotels Hotels Total Total Total
1* 2* 3* 4* 5% Hotels Hostals places
Calella 49 1.171 7.572 2.000 0 10.792 228 11.020
Malgrat de 72 0 4.267 1.425 0 5.764 207 5.971
Mar
Mataroé 0 212 188 452 0 852 22 874
Pineda de 52 0 1.909 1.675 0 3.636 107 3.743
Mar
Sta. Susanna 0 0 2.808 6.716 0 9.524 39 9.563

Font: Idescat (2016)

De l'oferta abans esmentada s’inclouen tant els allotjaments que s’exploten en el segment
vacacional, en temporada alta, com els que s’exploten en altres segments com el que interessa
en aquest cas d’estudi, que és aquell establiment que compleix les condicions per acollir el
turisme de negocis.

Quant a I'oferta hotelera, si es comparen els 30 municipis que conformen la comarca, observem
trets que els diferencien uns dels altres, el Maresme nord compta amb major nombre d’hotels i
també de capacitat hotelera en nombre de llits, dades que s’observen a la taula 7 i que al mateix
temps ho corroboren els tecnics municipals, tant de I'alt Maresme com del Maresme centre,
com la gerent del Lloret Turisme, qui afegeix que els allotjaments del nord de la comarca estan
fent grans inversions de remodelacié, per adaptar-los al segment MICE, com per exemple els
Acqua hotel.

Segons dades extretes de I'entrevista feta a na Mercé Lépez (2017), gerent de la Fundacio
Turistica de Santa Susanna, municipi membre del BCB, Sta. Susanna compta i pot aportar a la
comarca el nombre d’allotjaments preparats per al segment de turisme de reunions: allotjament
amb grans sales polivalents, amb una accessibilitat molt bona, ja que el municipi disposa de
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transport ferroviari i té I'estacié a la porta dels hotels, que a la vegada es troben a primera linia
de mar. L'existéncia de grans espais entre hotels fa possible que el passeig maritim es pugui
convertir en un passeig ple de calma per al treballador quan acaba el meeting. A més d’un dels
principals valors que caracteritza tant els hotelers com el ciutada, segons Lopez, és I’hospitalitat.

Amb dades facilitades en el cataleg de presentacié com a candidatura en el segment de
reunions, Santa Susanna compta amb una planta hotelera molt completa, té establiments que
ofereixen I'allotjament, i altres que a més compten amb sales de reunions i s’ubiquen, en la seva
majoria, al passeig maritim, molt ben comunicats, sumen un total de 9.563 places hoteleres
d’oferta.

Sén hotels bastant correctes entre els quals podem citar, en categoria 4*: els hotels Caprici
Verd, I'hotel Maritim, I’Aqua-hotel Onabrava i I'hotel Sirius, mentre que en categoria 3*
destacar, ’Aqua-hotel Aquamarina, I’hotel Don Angel, el Florida Park, I'hotel indalo Park, el
Mercury i finalment I'hotel Tahiti Playa. Els hotels amb major nombre d’oferta de sales sén els
hotels Aqua-hotel Onabrava, amb set sales amb capacitat per a entre 30 persones, la sala més
petita, fins a 300 persones, |'altre hotel és el Mercury, amb sis sales amb capacitats per a entre
25150 persones.

Seguint analitzant I'oferta hotelera, Calella és també una de les destinacions que destaquen tant
pel nombre d’hotels com pel nombre de llits, perd val a dir que de moment és una destinacié
madura i que segueix orientada al turisme vacacional, bo i que s’estan fent grans esforgos,
sobretot des de I’Administracid Publica Local, per treballar en altres segments tant per
desestacionalitzar les temporades com per reinventar-se en el cicle de vida de la destinacié. A
principis de 2017 s’inaugurava el primer hotel 5* de la comarca, el Sant Jordi Boutique Hotel
Talasso & Spa, amb 37 habitacions intel-ligents equipades amb accessos de seguretat mitjancant
biometria dactilar, control de domotica, climatitzacio, TV amb IP, dutxa amb cromoterapia, wifi,
etc. que treballa principalment amb el segment de turisme esportiu i segons converses amb
alcaldia s’esta treballant per a la reconversié d’un altre allotjament que passaria de ser un 4*S a
un 5%, altres hotels que ofereixen allotjament son I’'hotel Les Palmeres (4*), I’hotel Amaika (4*S)
i I'hotel Bernat Il (4*S).

Imatge 1. URH Ciutat de Mataré Imatge 2. Hotel Atenea Aparthotel Imatge 3.Hotel Ibis

Si baixem cap al Maresme central, arribem a la capital, Matard. Segons les aportacions
facilitades pel técnic de Promocié de Ciutat i Comerg, n’Oscar Valdivielso, <<Mataré no és una
destinacio turistica com sén les del Maresme nord, que tenen molta capacitat hotelera. Mataré
no en té molta, de capacitat hotelera. [...] Un dels segments que comencem a treballar des de fa
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un temps és el turisme esportiu i el turisme de congressos, pero és lent>>. Val a dir que en el
segment de reunions i quant a allotjament especialitzat en aquest segment, Matard, treballa
des de fa molts anys amb els dos hotels 4* i amb un tercer de 3*.

Segons Valdivielso I’hotel URH, que és I’antic NH Ciutat de Matard, a més d’oferir allotjament té
espais per fer congressos i
convencions de petit format, i S Imatge 4. Hotel Atenea. Un dels cinc salons
després I'hotel Atenea, un 4%, que =

el diferencia pel fet d’estar dins el
port és ideal per a gent que ja
coneix Barcelona i busquen altres
destinacions com puguin ser Vic,

Granollers, Matard, Badalona.

De les aportacions que fa la
responsable de Convencions de

I’hotel Atenea, de Matard, na
Raquel Valle, I’hotel Atenea és un dels hotels de referéncia en convencions, reunions, jornades i
altres esdeveniments. Es un hotel emplagat un entorn singular com és el port de Mataro.

Segons informacions publicades al diptic promocional és un hotel amb 95 habitacions amb
vistes al mar i 10 apartaments d’entre 30 m? i 50 m2. L’hotel disposa de cinc salons amb
capacitat per 10 a 400 persones, equipat amb tecnologia avangada, assisténcia tecnica, equips
audiovisuals, connexié ADSL amb WiFi gratuita a totes les sales i zones comunes.

Valle (2017) fa una mirada critica cap als allotjaments existents al municipi de Mataré, diu que hi
ha molt de potencial en el segment que s’esta analitzant, cal que facin tots plegats un esforg per
assolir uns estandards que haurien de ser comuns per a tota la comarca i afegeix <<A vegades
es parla de la possibilitat d’existir algun altre hotel al municipi, crec que si que funcionaria [...] Es
pot omplir un hotel i un altre. Tenim convencions tancades pel mes de setembre, si aqui hi
hagués un altre hotel adaptat per a acollir convencions i congressos, amb gran capacitat per
agafar aquest tipus de convencions, ells tindrien ple i nosaltres també, pero el que passa és que
el mercat s’ha de treballar més>>.

De l’entrevista a Valdivielso (2017), s’extreu que a més de l'oferta hotelera en forma
d’allotjament per al segment de negocis, I'hotel URH i I’'hotel Atenea, aquest darrer treballa
braca a bragc amb la universitat i centre de Congressos Tecnocampus Mataré-Maresme, seu de
congressos i reunions de la capital de la comarca, ambdds treballen molt bé en el segment de
reunions, congressos i convencions de petita i mitjana mesura. Segons Valdivielso, I'hotel
Atenea, el fet d’estar dins el port, és ideal per a gent que ja coneix Barcelona i busquen altres
destinacions properes a la capital.

Altres establiments hotelers que cal esmentar i que formarien part dels dinou establiments que
compta la comarca adrecats al segment de reunions, cal parlar de I'hotel Porta d’Alella, de
I’hotel Coldn i I’hotel Castell de Mata, a Matard, I’hotel Promenade, de Pineda de Mar, la
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cadena hotelera Fergus o actual Alegria, que compta amb diferents hotels a la comarca, I’hotel
Gran Sol a Sant Pol de Mar, I’hotel Sorli Emocions de Vilassar de Dalt o I’hotel Mas del Baix de
Cabrils.

5.1.3. ESPAIS SINGULARS
Es segueix amb la classificaciéd que es fa des del Consorci de Promocié Turistica del Maresme
(CPTM), en la categoria d’espais singulars trobem 21 establiments que per la seva bellesa, per
ser Unics, per la seva historia, arquitectura o per la seva ubicacid els fan atractius per esdevenir
centre d’interés per dur a terme reunions, convencions, jornades o activitats complementaries
en el segment de reunions.

En la base de dades del CPTM es van localitzar 21 establiments dins d’aquesta categoria, entre
els quals podem trobar un Centre cultural i recreatiu de Pineda de Mar, el club nautic El Balis de
Llavaneres, L'illa Fantasia de Vilassar de Dalt, el Club de Golf de Llavaneres o Sant Viceng de
Montalt, Can Baladia a Argentona o el Palauet Cabanyes també d’Argentona, a Alella destacar la
zona vinicola amb cellers de renom com I’Alta Alella Privat, I’Alella Vinicola o el Bouquet d’Alella
que fan a més molta oferta d’activitats complementaria de qualitat, i que més endavant
s’ampliaran les dades, la Masia Can Ratés i el Poliesportiu de Santa Susanna tal com apuntava la
gerent de la Fundacid Turistica, el Centre de Convencions Tecnocampus Mataré-Maresme com a
espai singular i especialitzats i reconeguts com a seu per al segment de negocis.

Valle (2017), apuntava en |'entrevista que caldria tenir en compte i afegir algun espai singular
més a la llista del Consorci. El fet de comptar amb dos hospitals a la comarca, I’hospital comarcal
de Sant Jaume de Calella i el Consorci Sanitari del Maresme, antic hospital de Sant Jaume i Santa
Magdalena de Matard, lloc on es duen a terme moltes reunions i convencions d’empreses
farmacéutiques, jornades de formacio, etc. i a més sén un sector que han fidelitzat en I’hotel. Tal
com diu la responsable de convencions I'any 206 es va fer al centre de convencions
Tecnocampus Matard-Maresme un congrés d’emergéncies mediques, la seu va ser el centre de
convencions i els apats de clausura, coctels i alguna presentacié es van fer a I’hotel Atenea.

El perfil de metges, farmaceutics i personal sanitari, el podem classificar tant des de I'oferta com
des de la demanda. Des de I'oferta perque els edificis sanitaris sén un reclam com a seus per dur
a terme reunions, jornades, formacions, conferéncies i altres esdeveniments i des de la
demanda perquée sén consumidors d’altres seus i també sdn consumidors de |'oferta d’activitat
complementaria.

Valdivielso afegeix que quan el Consorci Sanitari porta a terme algun esdeveniment, des de
I’Ajuntament, el que fa és aportar informacidé sobre on anar quan s’acaba la reunio o la jornada,
gue poden visitar, etc. | en referencia a altres espais singulars, que sén més a mida, exclusius,
Valdivielso comenta |'existéncia de tresors com sén la Nau Gaudi, <<[...] algunes reunions s’han
fet alla. Ara s’esta acabant la remodelacio de la casa Coll i Regas, de I'arquitecte Puig i Cadafalch,
i una de les coses que volem treballar amb la Fundacid lluro el fet de poder fer esdeveniments,
jornades, alla i que ells puguin obtenir rendiments [...].>>
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Finalment, i quant a espais singulars, estariem parlant de vint-i-set espais en la comarca i amb
una prospeccié molt més acurada, tal com apuntaven des de I'ajuntament de Mataré, com des
del de Santa Susanna, amb la presencia de la figura d’'un agent que dinamitzés el segment i
s’encarregués de parlar amb els responsables i propietaris d’edificis i espais considerats com a
singulars i potencials per al segment, el nombre d’espais singulars de la comarca del Maresme es
veuria incrementat considerablement.

5.1.4. Espals PuBLICS

Taula 8. Espais publics per dur a terme reunions d’empresa

Municipi Espai Public Capacitat de la sala
Calella Fabrica Llobet-Guri 1000 pax.
Ajuntament Vell 60 pax.
Far de Calella (espai singular) 45 pax.
El Masnou Centre d’Empreses Casa del Marqueés A B C A.Poliv. | A.TIC | Auditori
8 8 8 16 12 50
Mataré Centre de Negocis — Consell Comarcal | Sala Viceng Ferrer Sala Ironman
Maresme 15 pax. 40 pax.
Orrius Sala municipal 285 m?
Pineda de Mar Centre Innova Auditori | Reunions Mentor Formacio
95-100 16 pax. 14 pax. 20 pax.
Premia de Dalt Auditori Can Figueres 85,56 m?
Sala Biblioteca Jaume Perich 57,97 m?
Espai Santa Anna 290,61 m?
La Benéfica (Casal Jove) 95,45 m?
Sala d’Entitats Can Figueres 42,38 m2
Sala Sant Jaume — Societat Cultural 180 m?
Sant Pol de Mar Ca I’Arturo — Punt d’informacié juvenil Sala 1 Sala 2
60 pax. 30 pax.
St. Viceng de | Centre Civic el Gorg —Teatre A B C Teatre
Montalt 20 m? 30 m? 30 m? 306 pax
Municipi Espai Public Capacitat de la sala
Santa Susanna Masia Can Ratés (espai singular) Gran Arcs
230 m? 46 m?
Pavello Poliesportiu (espai singular) 1.315 m?
Tordera Biblioteca de Tordera Polivalent Estudi
80 m? 20 m?
Teatre Clavé Gran Auditori Marti i Pol | Cafeteria
400 pax. 100 pax. s/d s/d

Font: Consorci de Promocid Turistica del Maresme (BBDD)
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5.1.5. ORGANITZADORS D’ESDEVENIMENTS

Els organitzadors d’esdeveniments sén serveis complementaris, es localitzen dispersos per la
comarca (Alella, Arenys de Mar, Cabrera, Calella i Matard. Segons les bases de dades del
Consorci n’hi ha un total de vuit empreses: dues son especialistes a organitzar I'esdeveniment al
complet, des de buscar I'espai per dur a terme la reunid, restauracid, serveis complementaris
d’hostesses, traduccions, il-luminacié, etc. Altres especialitzats en la faceta més ludica,
d’animacié de I'esdeveniment, contractant musics, activitats d’esbarjo, llum, so, etc. i també
com a serveis complementaris es compta amb una empresa especialitzada en el lloguer de
mobiliari, vaixelles, gots, taules, etc.

5.1.6. CATERING

Empreses que ofereixen serveis complementaris com sén la gastronomia comarcal ve oferta per
diferents empreses, en total dotze empreses especialitzades a servir plats tipics de la zona, i al
mateix temps creatius i innovadors, per als paladars més selectes ubicades als municipis d’Alella,
Arenys de Munt, Cabrera de Mar, Calella, Canet de Mar, Matard, Pineda de Mar i Vilassar de
Mar.

Curiositats a destacar d’algunes de les empreses de catering, per exemple, I'empresa
especialitzada en el servei de catering per a rodatges de cinema i publicitat, com és el catering
Hepburn, de Cabrera de Mar. Altres destaquen per la mise en plat, la decoracié de
I’esdeveniment i la creativitat a I’hora de presentar el producte, com és el catering Bosch.
L'expertesa i el fet de posar en escena amb un tracte proper ho saben fer els responsables del
catering Sauleda, de Sant Cebria de Vallata. | com no, destacar el restaurant marisqueria “El
hogar gallego” de Calella, que a més de fer uns plats selectes, compta amb cinc sales d’entre 30 i
170 m? per servir les seves especialitats en peix i marisc.

5.1.7. OFERTA COMPLEMENTARIA

En referéncia a I'oferta complementaria, el més destacable que ofereix la comarca en el
segment de turisme de reunions, i seguint amb les aportacions de la gerent de turisme de Sta.
Susanna, sén sobretot activitats d’aventura, esportiva i sobretot nautica. Hi ha molts municipis
amb recursos per dur a terme activitats nautiques. << [...] Cal fer més promocio, hi ha moltes
activitats que es poden fer a la platja i al mar, per tant cal fer més difusié>>, proposa la gerent.

Segons Valdivielso, el Maresme central, amb Mataré al capdavant, esta oferint com a activitats
complementaries, accions vinculades a la mar com sén sortides en vela, caiac, padel surf. Segons
el nombre de participants es fan sortides en golondrina (vaixell d’Us turistic per fer visites),
submarinisme o també les activitats de muntanya, com sén activitats al bosc vertical, activitats
de natura, rutes patrimonials per la ciutat a peu o en bici eléctrica, va a mida del client.

55



Analisi i proposta de la viabilitat de la comarca del Maresme com a seu d’activitats after the Meeting.

5.1.7.1. ACTIVITATS D’AVENTURA | TURISME ACTIU

Quant a oferta complementaria d’activitat relacionades amb el turisme actiu, de les vint
empreses que ofereixen aquest tipus de servei es localitzen disseminades per la comarca. Cal fer
esment dels seglients municipis enumerats comencant per I’Alt Maresme, on es localitza
I"activitat:

Al municipi de Palafolls consta una empresa que es dedica a fer vols en ultralleuger, sén
recorreguts curts sobrevolant la comarca, tota una experiéncia per al turista d’empresa.

Anem baixant des de I’Alt Maresme cap al sud i a Malgrat de Mar, hi ha una empresa dedicada al
lloguer de quads, motocicletes i bicicletes. Seguint I'orografia, a Santa Susanna, existeixen
quatre empreses, dues d’elles adregades a fer activitats d’oci com els circuits amb quad, el
futboli huma, laser combat, tir amb arc, el paintball i algunes activitats nautiques. Una tercera
empresa on prioritza les activitats nautiques com el Padel surf, el windsurf, la vela, el fly fish,
passejades amb caiac o amb catamara i motos aquatiques. Finalment, la quarta empresa que
des del web s’adrega directament a empreses de consultoria i ofereix serveis complementaris en
turisme d’incentius i esdeveniments fet a mida i activitats de Team Building i activitats Challenge
by choice.

Al municipi de Pineda de Mar, es localitzen dues empreses, una que presta serveis per dur a
terme activitats de Team Buliding, reunions de treball relacionades amb activitats esportives i
I'altra empresa ofereix sortides en bicicleta btt, nordic walking o senderisme.

I, finalment, al municipi d’Arenys de Munt, consten tres empreses que ofereixen activitats
relacionades amb I’activitat fisica i la natura, I'escalada, circuits per a diferents edats, activitats
Team Buliding. Una de les empreses ofereix passejos amb segway o activitats de treball en
equip amb el segway.

5.1.7.2. CELLERS DE LA DO ALELLA

Tal com indica la responsable de convencions de I’hotel Atenea, na Raquel Valle, les activitats
after the meeting s’han vist escurcades, perqué les reunions també s’han escurcat en dies.
<< [...JActualment sén intensos i el que a vegades els queda poc temps lliure, segons comenta
gue a vegades es troben amb franges de dues hores lliures, de 19 h. a 23 h. que I'lnic que poden
fer és una activitat i el sopar. Per aquest motiu, des de I'hotel es busquen activitats en un radi
molt proper a I'establiment, per exemple a Alella. A vegades també s’afegeix un handicap, i és
el desconeixement de |'oferta existent a la comarca, moltes vegades per temps, perque no
sempre el personal de I’hotel surt a fer prospeccié i tampoc els comercials s’hi acosten per oferir
els productes.>>

Valle comenta que normalment es recorre a fer activitats nautiques, com per exemple un petit
viatge en vela o es recorre a I'oferta enoturistica, fer algun tast de vins, que és el que més els sol
agradar al client. Val fer esment que una de les tendéncies que la literatura fa esment son la
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proliferacié de les activitats complementaries relacionades amb I'enoturisme, i el Maresme, en
aquest sector és afortunat per comptar amb la Denominacié d’Origen d’Alella.

La DO Alella es compon per nou cellers: Alella Vinicola, Alta Alella, Altrabanda — Serralada
Marina, Bouquet d’Alella, Can Roda, Celler de les Aus, Joaquim Batlle, Raventds d’Alella i Roura.
De tots ells els que no estan dins del territori de la comarca del Maresme sén els cellers
I’Altrabanda - Serralada Marina, el celler Roura ni el celler Can Roda, pero si que estarien en
terreny reconegut com a DO Alella. Els citarem tots, ja que el Consell Protector de la
Denominacié d’Origen Alella passara aviat a formar part del Consorci de Promocio Turistica del
Maresme, segons manifestacid del personal técnic del Consorci.

Els cellers, tal com s’ha esmentat en I'apartat dedicat als espais singulars, alguns d’ells compten
amb espais per dur a terme reunions, i altres cellers que orienten la seva oferta d’activitat per a
|"after the Meeting.

El celler Alella Vinicola és un celler modernista dissenyat el 1906 per un deixeble de Gaudi,
I'arquitecte Geroni Martorell. Les vinyes estan ubicades a les diferents valls d’Alella, EI Masnou,
Teia i Tiana. La gran majoria assentades a la falda de la Serralada litoral, totes elles mirant al
mar.

Aquest celler ha treballat bastant el producte per a empreses, destacar el “Tast Mediterrani”
navegar per la mediterrania mentre es gaudeix d’un tast de vins Marfil, acompanyat d’un
aperitiu, fer visites a I'edifici modernista i tast; per a grups curiosos els fan endinsar-se en els
processos d'elaboracié del vi: de la vinya a I'ampolla, o bé una primera aproximacié al tast de
vins, fer jocs amb el vi, maridatges, etc. El celler compta amb diferents espais per dur a terme
reunions d’empreses.

Un altre celler a destacar és I’Alta Alella Mirgin, és una empresa familiar que va néixer a principis
dels anys 90. El matrimoni va adquirir una finca amb reminiscéncies noucentistes situada a la
zona agricola del Parc Natural de la Serralada Marina, entre els municipis de Tiana i Alella. Es el
celler més proper a Barcelona, és un celler modern que treballa en la produccié de vins
ecologics, presents en les cartes dels millors restaurants del mén. Com a oferta complementaria
per al segment de negocis, ofereix activitats com el teatre entre vinyes, el tast'n’walk, ofereix
conferencies del Col-legi d’Economistes de Catalunya, activitats relacionades amb el benestarila
salut, etc.

L’Alta Alella s’adreca a un segment d’alt nivell adquisitiu, oferint visites personalitzades, volar en
helicopter amb un pica-pica d’alcada, activitats de natura i ioga amb vista a les vinyes, taller de
cuina gourmet, visita teatralitzada. L'Alta Alella és una de les darreres incorporacions al CBPB.

El celler Altrabanda Serralada Marina, no pertany territorialment a la comarca del Maresme,
perd si a la zona geografica de la DO d’Alella. El celler té les seves vinyes a Sant Fost de
Campsentelles, Martorelles i Santa Maria de Martorelles, situada a la zona del Vallés Oriental, en
el vessant interior de la Serralada de Marina. Disposen d’una sala amb decoracié rustica amb
xemeneia per fer carn a la brasa. Solen llogar I'espai per a grups.
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El celler Bouquet d’Alella esta ubicat a I'interior de la masia de Can Boquet, masia del S. XIV,
situada a tocar del nucli urba d’Alella i envoltada de vinyes. La finca es compon de 13 hectarees
de vinyes plantades des de fa més de 25 anys i avui es conreen amb tecniques ecologiques. Les
vinyes se situen als termes municipals d’Alella, Teia i Vilassar de Dalt, tots ells territori de la DO
d’Alella i comarca del Maresme. La casa i part de les vinyes sén accessibles a peu des del
municipi d’Alella.

Ofereixen un ventall interessant d’activitats after the Meeting com sén les visites entre vinyes, o
I’esmorzar entre vinyes, també hi ha la possibilitat de fer un picnic o un aperitiu envoltat per un
ambient rustic. Altres ofertes sén gastronomiques, fer una calgotada entre vinyes, o un
esmorzar de forquilla, passejades en quad visitant les finques o mirar a la lluna tot gaudint d’un
bon tast.

Can Roda és un celler ubicat a I’entorn d’una casa senyorial del 1864 que la familia BonaPlata, de
Barcelona, es va fer a Santa Maria de Martorelles, territori de la DO, al nord de Barcelona. El
celler organitza activitats per a empreses, per fomentar 'esperit d’equip, com fer concursos de
paelles, activitats de geocaching per equips, excursions per la muntanya a peu o en bicicleta, etc.

El celler de les Aus és un nou celler, entre Alella i Tiana, construit a partir de material reciclat i
integrat al seu entorn, el Parc Natural de la Serralada de Marina i el Mediterrani. Es el celler de
vins radicals d’Alta Alella & Cava Privat. Es fan visites privades i esdeveniments exclusius al
centre d’enoturisme. Fan esdeveniments corporatius, d’incentius, Team Building, seminaris,
formacions, exposicions, actes culturals, etc.

El celler de Joaquim Batlle, a Tiana, es localitza aquest celler, en una finca de tres hectarees,
plantada en pendents i terrasses, vins procedents d’agricultura ecologica. En la web d’aquest
celler no indica que es facin visites. Segons les bases de dades del Consorci aquest celler no té
cap sala adequada per fer visites.

Raventds d’Alella, celler situat a Tiana, entre les vinyes velles i boscos de l'interior de la
serralada litoral que divideix la DO Alella.

El celler Roura pertany a la Vall de Rials i els seus origens data de principis dels anys 80, en el seu
web no s’indica si es fan activitats per al segment de reunions. Segons base de dades del
Consorci, el més complicat és I'accés al celler si la visita arriba en autobus. El celler disposa d’una
gran sala per fer visites i servei de barbacoa.

5.1.7.3. CENTRES BTT, ACTIVITATS EN BICICLETA | SENDERISME

Municipis com Malgrat de Mar, Santa Susanna, Pineda de Mar, Calella, també Argentona han
esdevingut destinacions perfectes per al ciclisme i 'activitat esportiva. Calella és la base del
Triatld Ironman Barcelona 70.3, una de les etapes de la volta a Catalunya de ciclisme, una de les
rutes de la mitja maratd i el camp base per a més de 700 km. per a tot tipus de rutes.
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Per al segment d’empresa hi ha empreses que ofereixen el guiatge en excursions a peu per
I’extensa xarxa de corriols, camins, pistes i carreteres per a tota mena de nivells; des d'iniciacié i
experts, free-riders, nocturnes, rutes a la carta i extrem.

Grafica 7. Oferta btt, activitats en bicicleta i senderisme
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Elaboracié propia. Font: Consorci de Promocié Turistica del Maresme (BBDD)

5.1.7.4. CLUBS DE TENIS

El Maresme és una comarca on tradicionalment es juga a tennis, inclis s’ha fet extensiu i es
duen a terme com a activitat after work, amb la intencid de socialitzar entre companys de feina.

Els clubs de tennis de la comarca, 13 segons el CPTM, ofereixen I'organitzacié de competicions
esportives, ludiques i socials. També i cada cop més s’encarreguen de |'organitzacio de tot tipus
d'esdeveniments com sdn competicions esportives de tenis i padel, competicions o jornades
multi esportives per a clubs, ajuntaments, entitats, empreses. També en el vessant ludic i social
organitzen festes populars, festes esportiu-socials, festes infantils per a clubs, ajuntaments,
entitats i empreses.

5.1.7.5. GOLF, PiTcH & PutT

El camp de golf és un entorn ideal per practicar esports, reduir I'estrés i també per millorar les
relacions amb clients, proveidors, gestors, etc. Es un lloc on les relacions comercials en un espai
distes permeten finalitzar o tancar acords comercials o empresarials.

El Maresme va aprofitar els terrenys que van deixar de ser agricoles per reinventar-se, alguns
d’ells van esdevenir camps de golf o Pitch & Putt, en concret la comarca actualment compta
amb sis entitats que practiquen aquest esport i que ofereixen tarifes i paquets d’ofertes amb
altres serveis, per als usuaris de les instal-lacions.
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A Sant Cebria trobem un dels tres pitch and putt de la comarca. Es un camp localitzat al terme
municipal de Sant Cebria de Vallalta, al cor de la comarca del Maresme, molt a prop de les
poblacions costaneres de Sant Pol de Mar i de Calella. Compta amb un recorregut practicament
pla.

El segon Pitch & Putt de la comarca es localitza a Teia, sén 9 Ha. amb 18 forats Pitch i forma part
del Club de Tenis Barcelona-Teia. Dins de 'oferta esportiva, el club organitza esdeveniments
corporatius, fa menus especials per a grups, etc.

A Sant Viceng de Montalt hi ha el tercer Pitch & Putt, Handicap 1, que és escola de golf. | un dels
dos camps de golf de la comarca. El Golf Sant Viceng posa a disposicié del segment de negocis
els millors recursos del club per a activitats promocionals, activitats esportives, reunions,
formacid, etc. Disposa de dues sales de reunions per fer entrevistes, formacions, amb capacitat
per a max. 20 persones, aixi com jardins exclusius per fer esdeveniments promocionals,
presentacions, sessions fotografiques, etc.

L’altre camp de golf, es localitza al municipi de Sant Andreu de Llavaneres, és el Club de Golf
Llavaneres, que ofereix serveis i obren la porta a la col-laboracié amb empreses i entitats,
patrocinant esdeveniments, espais publicitaris, organitzant tornejos empresarials, un incentiu
per als empleats o clients, etc. S’ofereixen també diferents espais per fer reunions d’empresa.

5.1.7.6. HiPIQUES

Una oferta complementaria relacionada amb la natura. Segons la BBDD del Consorci, a la
comarca hi ha onze establiments que ofereixen aquest servei. Consisteix en excursions a cavall
per I'entorn de les instal-lacions mentre el client gaudeix de la naturalesa del paratge. L'oferta
eqlestre es pot localitzar des de Tordera, Santa Susanna, Pineda de Mar, Sant Pol de Mar, Sant
Andreu de Llavaneres, Mataré, Canyamars, Orrius, Vilassar de Mar, Vilassar de Dalt i El Masnou.

El Royal Horse Club de Sant Andreu de Llavaneres disposa d’instal-lacions per a la doma classica,
el salt d’obstacles i excursions, en les que s’inclou pista coberta, aixi com una sala social i bar. Es
possible organitzar esdeveniments privats com reunions d’empresa, etc.

Des de la Masia Hipica Cal Senyor de Vilassar de Dalt, s’ofereixen activitats per a adults: les
sortides en nits de lluna plena. Després de sopar es fa una excursio sense més llum que la lluna.
Aixi com altres activitats on es barreja la gastronomia: calcotades, botifarrades i jocs de
senderisme i les gimcanes a cavall.

El Club Hipic Esteve Barranco de Dosrius, ofereix espais ideals per fer formacié d’un a un, clinics
o rallies, també festes per a empreses i tematiques, amb un ampli espai per a I'aparcament. Al
mateix temps, organitzen servei de catering, i si cal allotjament, disposen d'una casa rural amb
encant, la Villa Mazzara.
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5.1.7.7. MUSEUS, JACIMENTS | EMPRESES CULTURALS

De les onze entitats i empreses culturals que ofereixen visites i rutes guiades per la cultura de la
comarca, destacar els Espais amb Historia per Meritxell Jubany, visites en privat i en exclusiva al
Castell de Santa Florentina a Canet de Mar i al Castell Jalpi a Arenys de Munt, per a grups minim
de 15 persones.

A Argentona. Al Museu del Cantir es poden fer visites guiades per a grups, on es pot veure una
important col-leccié d’atuells per a I'aigua, per a grups d’entre 10 i 30 persones. En el mateix
recinte es poden fer altres activitats, com la realitzaciéd d’un gerro amb fang modelat amb un
torn de terrisser, amb I'ajuda de monitors especialitzats, aquesta activitat és per a grups d’entre
10 i 20 participants. O l'activitat de “Picasso per un dia”, on es visita I'espai Picasso i
posteriorment es proposa els participants la decoracié d’un cantir on cadascu podra deixar anar
la seva imaginacid i creativitat.

A Caldes d’Estrac. Visita guiada al fons permanent de la Fundacié Palau on es proposa descobrir
la col-leccié d’art del poeta i escriptor Josep Palau i Fabre i les pintures, dibuixos i gravats de
Picasso, de qui Palau es converti en el maxim especialista de la seva obra.

5.1.7.8. NAUTICA | PORTS

Per a la gerent de la Fundacié Turistica de Santa Susanna, els recursos turistics, els més
destacables que disposa la comarca en el segment de turisme de reunions sén principalment els
relacionats amb I’activitat d’aventura, esportiva, familiar i sobretot nautica. Tal com afirma, hi
ha molts municipis amb activitat nautica, bo i que cal fer més promocid. Hi ha moltes activitats
gue es poden fer a la platja i al mar, per tant cal fer més difusié, apunta la gerent. | un cop feta la
radiografia cal afirmar que I’activitat nautica i aquella que es duu a terme en els ports sén
I’oferta complementaria més nombrosa de totes les que s’ofereixen a la comarca.

Actualment, a les bases de dades del Consorci n’hi ha seixanta-dues, d’empreses o entitats
relacionades amb [|‘oferta complementaria nautica o de ports. En destacarem algunes
d’aquestes:

Hi ha oferta d’empreses que ofereixen fer activitats relacionades amb el submarinisme, un total
de nou empreses, cinc d’aquestes situades a Matard, dues a Arenys de Mar, una a Llavaneres i
una a Calella, on ofereixen batejos i cursos de busseig, activitats per a empreses, festivals
commemoratius de dades assenyalades, per exemple el dia del treballador, un festival matinée
per Sant Joan, vistes dels focs d’artifici organitzades per a empreses, passejos “Black Friday”,
dobles immersions, etc.

També destacar 'oferta que prové dels dotze clubs nautics ubicats pels principals municipis
costaners de la comarca, aquests també ofereixen activitats organitzades per a grups, empreses.
Cal dir que dels dotze webs disponibles en xarxa els que ofereixen informacié clara, localitzable i
destinada al segment de negocis s’ha localitzat:
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El club nautic de Cabrera de Mar, ofereix activitats com el windsurf, surf, paddle surf sup, pati
catala, snorkel i sortides en catamara. Altres ofertes com les del club nautic de Vilassar de Mar
organitza competicions socials de modalitats com la natacid, volei platja 2x4 i 4x4, Paddle Surf,
Caiac i/o futbol platja. Al club Nautic de Premia de Mar ofereixen sortides per fer pesca, fan
concursos relacionats amb la pesca, fan regates i altres esdeveniments. |, finalment, des del club
maritim Montgat fan activitats socials i culturals relacionades amb el mar, també fan activitats
amb caiacs, vela, paddle surf, etc.

Els clubs nautics inclosos en I'oferta complementaria nautica i de ports, en general, bo i que és
I’oferta més nombrosa és sobre la qual caldra treballar molt més a fons, ja que només una va
aportar informacidé clara i concisa, la resta tampoc ofereix informaciéd de qualitat per ser
analitzada per al segment de negocis.

En referencia als ports, esmentar que I'oferta portuaria per a una comarca de la mida del
Maresme és molt rica. La comarca compta amb cinc ports: el port d’Arenys de Mar, el Consorci
Port de Matar¢, el port Balis de Sant Andreu de Llavaneres, el port Premia de Mar i el port El
Masnou, tots ells compten amb oferta gastronomica i d’oci tant dilirn com nocturn.

Quant a I'activitat nautica, hi ha un cert volum en oferta d’aquest tipus d’activitat, comptant
amb les bases nautiques de Santa Susanna, la base nautica de Pineda de Mar, una altra base
nautica acabada d’inaugurar i que no esta comptabilitzada en la BBDD del Consorci és la base
nautica de la platja de Sant Viceng de Montalt i la base nautica del Palomares, a Vilassar de Mar.
Empreses que ofereixen activitat nautica sén vint empreses i aquestes es troben també
disperses per la costa del maresme (Mataré, Pineda de Mar, Calella, Sant Andreu de Llavaneres,
Premia de Mar, Vilassar de Mar i Montgat.

Finalment i per concloure amb I'oferta nautica, destacar 'oferta de lloguer d’embarcacions,
també ubicades a la costa maresmenca de Pineda de Mar, Sant Pol de Mar, Sant Andreu de
Llavaneres, Matard i Premia de Mar.

5.1.7.9. PARCS AQUATICS

A Catalunya hi ha vuit parcs aquatics dels quals dos es troben al Maresme. Marineland, és parc
aquatic, delfinari i zoo mari i esta situat a I’Alt Maresme, al municipi de Palafolls i I'llla Fantasia
amb 70.000 metres quadrats d’atraccions que s’ubica al Maresme central, al municipi de
Vilassar de Dalt (Guevara, 2017).

Marineland, disposa d’espais per fer esdeveniments exclusius i personalitzats, ofereix lloguer
d’espais per fer reunions, presentacions de producte, activitats a l'aire lliure i cursos de
formacid. Altres ofertes sén les exhibicions de dofins, aus del parc aquatic, lleons marins, etc.
disposen de servei de catering per a cada esdeveniment que ho requereixi.

L’llla Fantasia és una de les ofertes que podria considerar-se un espai singular. Compta amb un
auditori, un espai polivalent ubicat a l'interior del recinte, amb aforament per a més de 2.500
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persones. Totalment equipat amb tres arees de bar, sala apta per a concerts, banquets,
reunions, presentacions de producte, passarel-la, projeccions esportives, etc.

5.1.7.10. VISITES GUIADES A HIVERNACLES

Un sector molt actiu és el primari, el sector agricola i cada cop més el de la flor i la planta
ornamental. El Mercat de Flor i Planta Ornamental de Catalunya és un mercat majorista de
comercialitzacié de flor i planta ornamental ubicat a Vilassar de Mar. Esta integrat per més de
350 socis i més de 5.000 compradors, reunint tot tipus d’empreses relacionades amb el mén de
la floricultura horticultura ornamental. El Mercat és, a més, una empresa on els professionals
poden trobar tot tipus de serveis, des de fer compres agrupades fins assessoraments i
informacié general referent al sector.

L’objectiu del Mercat no es limita Unicament a la comercialitzacié de productes, sind que també
col-labora en diverses activitats vinculades sempre amb el sector de la flor i la planta, com sén
mostres florals, concursos de roses, etc.

Per tal d’acostar les noves tendéncies en art floral als floristes, el Mercat organitza
demostracions d’art floral i tallers monografics especialitzats en diferents temes, com sén: Sant
Valenti, Sant Jordi, Dia de la Mare, Rams de ma, Nuvies, etc. Organitza visites de grups i escoles.
Cada dia de venda reben les visites de diferents grups i escoles, interessades a coneixer el
funcionament del Mercat.

El mercat és un espai molt dinamic del sector primari, innovador i que atrau els mercats
internacionals com l'italia i holandes, entre d’altres. Cal esmentar els productors de referencia
en el sector com sén els Cultius Roig que porten diferents explotacions entre I’Alt Maresme, a
Palafolls i el Maresme Central, a Premia de Dalt, on tenen la seu central. Els germans Roig
ofereixen visites guiades pel centre tant per a comerciants com per a productors.

Imatge 6. Visita guiada als Cultius Roig

Altres empresaris que ofereixen
visites guiades son Flors Noé
Germans, de Matard i 'empresa
Hort Séc Pages, d’Arenys de Mar.

Font: Web Grup Roig (2014)
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5.1.7.11. TERMALISME | ALTRES

A Catalunya hi ha setze balnearis on poder gaudir del benestar. Com a oferta complementaria
els tractaments de salut: quiromassatge, antiestres, estética corporal i facial o programes
especifics de balneoterapia oferts per professionals.

Alguns municipis catalans han fet de les aiglies termals i mineromedicinals una manera de viure i
entendre la vida. Del Maresme destacar Caldes d'Estrac on I'hotel Colon 3* Talasso Termal
ofereix tractaments, el Balneari Caldes d’Estrac, el Balneari Titus d’Arenys de Ma, darrerament
s’hi han afegit el Silence Talasso & Spa Fitness de Calella i I'Elysium Spa & Wellness Center a
Matard.

| altres ofertes complementaries menys significatives perdo no menys importants sén un centre
lddic i educatiu a Sant Genis de Palafolls, el ferrocarril del Masnou, I"arborétrum de Cabrils o
I’escola natura del Corredor.

Finalment, es vol mostrar de manera visual com quedaria la imatge de I'oferta complementaria
en el segment de reunions de la comarca.

Grafica 8. Distribucio de I'oferta complementaria.
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Font: BBDD Consorci Promocio Turistica del Maresme i treball de camp
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5.1.8. MANCANCES O DEBILITATS EN L’OFERTA COMPLEMENTARIA

El fet de parlar sobre I'oferta complementaria existent a la comarca, amb els agents actius del
segment de reunions, fa sorgir una qlestid i és que li manca o quines debilitats s’observen en el
Maresme en aquest sentit.

La gerent de turisme de Sta. Susanna, Lopez (2017), comenta que << [...] En referéncia al que
pot mancar quant a oferta complementaria i de congressos, [...] sén |'oferta complementaria
d’oci i sobretot en la baixa temporada. Des del municipi es pot facilitar donar espais de reunions,
d’oferta complementaria, pero en la baixa temporada I'oferta de comerg, d’oci, d’alta qualitat,
gue pot complementar el turisme de reunions, i que ddna vida, és el que manca. Aix0 passa molt
en municipis turistics, que s’apaguen.

En destinacions on hi ha estacionalitat sovint el gestor de la destinacid es troba amb “el peix que
es mossega la cua” i sorgeixen questions com: Obrir hotels perque hi ha comercos oberts o obrir
comergos perque els hotels obren o si és el cas que tens contractat un esdeveniment i s’ha
d’obrir el Centre de convencions, perd els comergos resten tancats. A vegades el gestor de la
destinacio es troba, en temporada baixa, que pot tenir hotels oberts pero no disposa de I'oferta
complementaria, que sén els comergos i aquests estan tancats. Es a dir, la destinacié es troba
amb hotels aptes per acollir esdeveniments perd0 manca d'un gran ventall d’oferta
complementaria. Aquest fet passa en destinacions que viuen practicament del sol i platja.>>

La responsable de convencions de I’hotel Atenea, na Raquel Valle, diu que <<[...] cal treballar
sobre I'oci, la necessitat d’incorporar a |'oferta restaurants que puguin rebre grups grans i amb
una bona relacié qualitat-preu, ja que els pressupostos de les empreses ha baixat molt, sén
justos. Calen restaurants aptes per a grups, de qualitat. Grups petits tenen més sortida.>>

Després de les sales i les habitacions, la restauracié és on I’hotel pot intervenir, fer algun coctel o
algun after work. Valle comenta que han intentat crear productes, com per exemple els after
works pero hi ha molt poca demanda.

Un dels handicaps , que destaca la responsable de convencions, de la capital de comarca en
relacié amb l'alt maresme sén les connexions per tren, <<[..] sdn molt lentes i el client es
gueixa, cal millorar-ho.>>

Valdivielso, se centra molt més en els espais singulars << [...]Respecte als espais singulars per
poder fer esdeveniments, aqui hauriem de poder fer una cerca acurada d’espais, trobar-los i
gue els propietaris o responsables estiguessin disposats a fer activitats en aquests espais
singulars. Aquesta tasca de convéncer els propietaris i els seus gestors, de que els seus espais
sén espais possibles i que es pugui habilitar per dur a terme reunions, jornades, workshops, etc.
és una tasca que estem fent puntualment, pero que encara estaria per fer.>>

Segons Valdivielso, hauriem de ser una comarca de referéncia i per ser referents, un avantatge
gue tenim i que no tenen altres pobles, és que els municipis del Maresme es poden
complementar.
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Per exemple, Matard es complementa amb temes de Modernisme amb Canet de Mar. Per fer
visites after the Meeting es treballa amb Alella, fent visites als cellers de referéncia. Dins I'oferta
complementaria cada municipi ofereix la mateixa oferta existent en el mateix municipi, pero
també s’ofereixen activitats d’altres municipis de la comarca, per exemple I'oferta d’activitats
enoturistiques i per tant es promociona Alella, també amb el modernisme d’arreu del Maresme,
sobretot a Argentona i a Canet. D’aquesta manera poder donar un valor afegit al visitant. | no
només promocionem i posem en valor atractius de la comarca, quan un client o participant que
ve a fer una reunid, també vol fer alguna activitat after the Meeting a Barcelona i es promociona
Barcelona, per exemple si hi ha una convencié al Centre de convencions Tecnocampus Mataré-
Maresme, un cop feta la convencid, depenent del client i de I'interes mostrat, un dia se’ls porta
a veure la Sagrada Familia, comenta Valdivielso.

Alld que cal treballar en I'ambit de comarca, segons el técnic, i que cal posar en valor com a
activitat after the Meeting sén la gastronomia, el shopping pot ser un atractiu, el modernisme,
la posidonia, el mar i la natura.

Segons Blanco, del CCTMM, un dels handicaps en I'imaginari del client potencial és la distancia
amb Barcelona. Cal trencar aquesta barrera mental del client, diu Blanco. <<Estem a mitja hora
del principal I'aeroport internacional, com és el Prat, aixd no és estar lluny! Esta molt ben
comunicat, pero la gent que no és d’aqui diuen que Barcelona ho té tot molt a prop>>, es
reafirma Blanco.

Un altre dels handicaps o debilitats en el CCTMM és la capacitat, la sala de Congressos té
aforament per a 323 persones. Es per aquest motiu que alguns esdeveniments s’escapen del
territori i les organitzacions busquen altres destinacions, comenta Blanco. Aquest fet els ha fet
posicionar-se en el mercat de petit o mitja format.

5.1.9. OPORTUNITATS DEL M ARESME

Segons el Pla Estrategic 2015-2019 del Consell Comarcal del Maresme, la comarca és el centre
turistic que combina el seu caracter de destinacio de sol i platja amb nous segments d'activitat
relatius al turisme actiu, d'interior, cultural i rural, esportiu, accessible, nautic o enogastronomic;

En aquest Pla s'identifiquen les vocacions economiques vinculades amb:
- Maresme vida i salut: la salut i qualitat de vida, activitats sanitaries i de serveis socials.
- Maresme centre turistic que combina el seu caracter de destinacio de sol i platja amb
nous segments d'activitat relatius al turisme actiu, d'interior, cultural i rural, esportiu,

accessible, nautic o enogastronomic.

- Maresme centre comercial, amb especial mirada als productes especialitzats, aixi com a
I'agricultura i la industria agroalimentaria relacionada amb la qualitat de la terrai els
productes:

- Maresme, Terra i els productes: Agricultura, turisme rural i gastronomia.
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- Maresme capital del textil, que promou la recol-locacid de les empreses i que se centra
en l'aplicaci6 empresarial de noves vies de competitivitat i de diferenciacié i en les
estrategies d'innovacid. En aquet sentit, de I'entrevista realitzada a la responsable del
Centre de Congressos Tecnocampus Mataré-Maresme (CCTMM), na Marina Blanco,
actualment s’esta fent un estudi de consultoria, per captar aquest segment de mercat i
fer que vinguin a la capital de comarca a fer els esdeveniments a la seu de congressos.

- Maresme Maritim, que combina les activitats primaries com sén les pesqueres, més
tradicionals, amb noves activitats vinculades al turisme nautic, la construccio
d'embarcacions i industries auxiliars, el turisme esportiu, aixi com I'activitat comercial i
els serveis relacionats amb I'activitat portuaria.

- Maresme centre logistic de grans empreses amb un punt nodal a Tordera. Tal com deia
la gerent de Lloret Turisme, fer que les empreses d’Inditex i Bershka es quedin a la
comarca, hauria de ser un dels reptes a assolir si el que es vol és activar i dinamitzar el
segment de reunions.

- El Maresme com espai de trobada: Les connexions viaries a la franja nord-sud, la linia de
tren, aixi com l'obertura de la xarxa ferroviaria que l'uneix amb el Girones i I'Alt
Emporda, és una gran porta d’entrada per transitar cap al Maresme ja sigui per viure,
estudiar, treballar o establir un negoci, aixi com per gaudir fent turisme vacacional o de
reunions.

- Altres oportunitats, segons Blanco (2017), un dels segments a captar és |I'automobilistic,
les grans marques estan presents tant a Mataré com a les comarques veines.

5.1.10. FORTALESES DEL MIARESME

La comarca compta amb importants recursos naturals i una agricultura vinculada als productes
de la terra que li donen caracter i grans possibilitats de promocié.

També compta amb molt bona accessibilitat i disposa d'un important nombre de poligons
d'activitat economica, amb un bon accés a les vies rapides de comunicacid i proxims a grans
mercats com son Barcelona i Girona-Franga. Aquest fet facilita que la comarca, esdevingui seu
de reunions de les empreses internes.

El territori del Maresme, com a tal, és un actiu economic amb bona valoracié per part de les
empreses que s'ubiquen en els seus municipis, segons la consultora Aleph (2015).

La comarca disposa d'infraestructures portuaries que li permeten explorar nous segments
d’activitat, entre els quals es troba tota I'oferta complementaria d’activitats after the Meeting.
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5.2.  ANALISI DE LA DEMANDA AL M ARESME

Segons les enquestes realitzades pel LabTur (2015 i 2016), el perfil sociodemografic del turista
que visita la comarca en el 2015 és d’un turista de 48,4 anys en 2015, mentre que en 2016 la
mitjana és de 47,4 anys.

En ambdods exercicis, el segment d’edat —el més destacable- comprén les edats entre 35 i 44
anys i de 45 a 54 anys, dels quals en 2015 habitualment viatgen en parella el 40,9% o en parella
amb fills el 20,3% i en 2016 els viatgers eren, en un 41,8% dones, i en un 58,2% homes.

En 2015 segons I'informe anual de la provincia, emés per la Diputacié de Barcelona (2016) la
mitjana de nits per estada és de 7,2 nits, mentre que en 2016, segons I'enquesta de la Diputacio
de Barcelona, el turista que visita el Maresme, el 79,4% s’allotja en hotels, un 13,1% en
campings i un 4,3% en cases particulars d’amics i familiars, era de 6,9 nits.

Quant al seu lloc de residéncia, en la seglient dada es pot observar com, en el pas dels anys ha
anat incrementant el nombre de turista domestic, en detriment de I'internacional.

Taula 9. Comparativa llocs de residencia dels turistes que visiten el Maresme

Lloc de residéncia 2014 2015 2016
Internacional 75,7 % 63,8 % 60.10 %
Catalunya 15,7 % 25,5%

39,9%
Resta d’Espanya 8,6 % 10,7 %

Elaboracio propia. Font: Informe anual de la provincia (2016) i Enquesta destinacié Costa de Barcelona (2016)

Si es mira el detall de qui conforma el 100% de la mostra en 2016, s’observa que els turistes
internacionals que provenen amb la destinacié son de nacionalitat britanica, i representen un
18,3%, mentre que, de la resta de la Unid europea en provenen un 13,9%. De Franca es compta
amb un 12,1% de les estades, mentre que els menys significatius sén els Paisos Baixos, amb un
6,7% o d’Alemanya amb un 3,6% i, finalment, de la resta de paisos visiten la comarca un 5,5%.

Les principals motivacions, segons I'informe (2016), sén principalment i en un 92,3% visites
motivades per I'oci, mentre que un 3,6% per motius professionals, i és aqui on el Maresme pot
créixer, i per motius personals o altres motius, ens visiten un 4,1% del total enquestat. Mentre
qgue el 2015, segons l'informe anual de la provincia (2016), el motiu principal del viatge era
professional per a un 4,9%, el 2014 només era el 2,6% de la mostra.

Per tant, seguim reafirmant que el segment de reunions és un ninxol de mercat interessant per a
la comarca i amb possibilitats d’expansié.

A I'hora de planificar el viatge, la principal font d’informacid és internet i les xarxes socials i blocs
(54,3%), altres fonts emprades son les families, amics, coneguts, en un 19,1% mentre un 17,2%
planifiquen els viatges per agéencies de viatges o tour operadors i, a través d’alguna organitzacid
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planifica el viatge un 4,7% dels enquestats, finalment val a dir que el 9,5% no va fer consulta de
cap font d’informacio.

Els principals mitjans de transport emprats sén, en un 40,4% el cotxe, mentre que I'avid és
utilitzat pel 36,4%, finalment en autobus accedeixen el 13,8% i en tren un 6,6%.

Quant a la despesa del viatger (2016) cal tenir present tres dades, el cost per transport per
persona comptant el trajecte d’anada, el cost representa un 61,2 €.- mentre que en 2015 era de
96,10 £€.- El cost de I'allotjament per persona i dia té una mitjana de 36,10 €.- | en 2015 era de
31,70 €.- per persona i nit. | la despesa mitjana durant |'estada per persona i dia ascendeix a
29,4 €.- Mentre que en 2015 era de 23,80 €.- per persona i per nit.

Per tant, en 2016 la despesa total del viatge en destinacid per persona estaria sobre un cost mig

d’allotjament de 213,9 €.-, mentre que en 2015 era de 228,24 €.- Cal sumar la despesa mitjana
en estada que en 2016 sumarien 178,3 €.- i en 2015 era de 151,60 €.- Resultant un total per
persona de 392,20 €.-

II-lustracid 3. Despesa total del viatge en destinacio (per persona) en 2015

Despesa
mitjana en

Cost mig

allotjament estada

178,30€

213,9€

Font: Enquesta realitzada per la Diputacid de Barcelona (2016)

II-lustracid 4. Despesa total del viatge en destinacio (per persona) en 2016

. Despesa
Cost mig L
. mitjana en Total per pax
allotjament
estada

228,24€ 379,84€

151,60€

Elaboracid propia. Font: Enquesta realitzada per la Diputacié de Barcelona (2016)

Observant les dues il-lustracions anteriors es podria caure en el parany de pensar que els costos
han baixat, la qual cosa seria un error, ja que els costos en 2016 son superiors, el que succeeix és
el fet que s’ha retallat la mitjana d’estada per persona i nit.
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Seguint amb les dades provinents de les dues enquestes del LabTur (2015 i 2016), la valoracié de
la destinacié per part dels turistes, en general, és de 8,2 punts sobre 10. Dada que coincideix
tant el 2015 com el 2016.

Es valora en positiu i per sobre de la mitjana, sobretot, el caracter i amabilitat de la gent, Ia
seguretat ciutadana, I'allotjament, la informacié rebuda per les oficines de turisme i en menor
mesura valoren les platges, la neteja en general, la restauracid, el transport public. Punts a
millorar que puntuen per sota de 8 punts sén als que es refereixen a la senyalitzacid i accessos
als municipis, els comercos, el soroll, I'oferta d’aparcament i per sota de 7 i darrer item mesurat,
els punts d’accés a internet, valorats amb un 6,9.

De les dades obtingudes en I'entrevista a Blanco (2017), responsable del CCTMM, des de I'any
2016 es detecta un increment en la despesa, els pressupostos de les organitzacions tornen a
augmentar, molt prudentment. Durant el periode de crisi, costava molt que les empreses
gastessin un euro en fer jornades, congressos i convencions, i les que es feien, segons Blanco,
eren ajustadissimes en el preu. Per0 segons Blanco, les tendencies han canviat, ara, les
empreses que demanen dur a terme els esdeveniments al CCTMM, gasten més diners en
decoracio, catering, serveis complementaris, etc. S’esta animant el segment i cal dinamitzar-lo,
conclou Blanco.

5.2.1. ORIGEN DE LA DEMANDA

Segons la gerent de la Fundacié Turistica de Santa Susanna i la resta de tecnics i agents
consultats, la comarca no seria una destinacié de grans convencions o congressos. Hi ha d’altres
destinacions que tenen aquesta capacitat, no quant a numero, sind de segment de client. Hi ha
altres destinacions que treballen molt més I'alta convencid, i el Meeting d’alt nivell.

- CENTRE DE CONGRESSOS TECNOCAMPUS MIATARO-MARESME

De la memoria del CCTMM s’extreu que l'origen de la demanda és corporatiu, sén PIMEs,
principalment del Maresme, també venen del Valles, Barcelona, algun nacional, que ve de
Madrid i en segon lloc provinent d’Associacions sense anim de lucre, amb qui tenen signat un
conveni entre Consistori i CCTMM, perque les associacions amb seu a Matard, tinguin un 75% de
descompte en el lloguer dels espais. Les associacions solen ser un tipus de demanda inelastica al
preu, és a dir son un segment molt sensible al preu. Segons Blanco, les associacions busquen
molt les gratuitats dels serveis o dels espais, busquen importants descomptes, i el fet de no ser
del Maresme, els preus sén uns altres i sovint es decanten per altres destinacions, més
assequibles.

El CCTMM, I'any 2016 es va consolidar com a Centre de Congressos, amb un total de 330 actes i
26.500 assistents. Solen ser esdeveniments organitzats directament entre |'empresa
organitzadora i la responsable de Congressos i Convencions. Blanco comenta que la demanda
entra via e-mail, a través del web que ofereix un tour 360° mailings, promocions, o
telefonicament. Molt de client esta fidelitzat. Distribuits de la seglient forma:
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Taula 10. Nombre d’esdeveniments per tipus d’actes. Elaboracié propia. Font: Memoria CCTMM

Actes Nombre d’esdeveniments
Empreses i Institucions: 124
Jornades/Lliurament de premis 20
Sessions de formacié empresarial 54
Congressos 4
Reunions d’empresa 35

Dels 124 esdeveniments duts a terme en el segment corporatiu i altres institucions, un total de
20 esdeveniments foren jornades o lliuraments de premis, com per exemple:

La 2a. Trobada d’Entitats Sociosanitaries del Maresme, el Forum Tributari Matard, la Jornada
VidaCaixa, la Jornada CDIAP Maresme o la Jornada Fundacié Vellaterra.

També es van dur a terme un total de 54 sessions de formacié empresarial, entre les quals
destacar tres Workshops i fires, vuit Convencions empresarials de les filials: Eurecat, Nilfisk,
Schindler.

En referencia al nombre de Congressos, es van dur a terme un total de quatre: el ZoukDeuvils, el
congrés Recuwatt, el Cdmo Como Fest o el Congrés d’Urgencies i Emergencies.

Es van dur a terme un total de trenta-cinc reunions d’empresa.

I, en referéncia a actes organitzats o coorganitzats per la Fundaci6 TecnoCampus Mataroé-
Maresme, es van dur a terme actes com el Weekend Challenge 2016, el Cineforum, el SIOP, la
Nit dels Emprenedors 2016, el Campus Xnergic, el Forum del Talent, el Dia mundial de la
Televisié a Catalunya 2016, I'Install Party, el TEDx Matard, I'Escola d’Estiu del Moviment
Educatiu del Maresme 2016 o el Genticday 2016.

Una altra demanda també prové de les mateixes Administracions Publiques, tant la Diputacié de
Barcelona com la Generalitat de Catalunya, tenen signat un conveni amb el CCTMM, per fer
actes de formacid i altres esdeveniments d’interes.

- HOTEL ATENEA (MATARO)

El tipus de demanda existent a Matard, a I'hotel Atenea, principalment és corporatiu. Sén
empreses de la zona, del Valles, empresa internacional que prové I’Alemanya, Franga perquée
tenen divisions per la capital. Després també venen per part d’Associacions que fan més
esdeveniments com els sopars de gala. En referéncia a les convencions, sén corporatives. Poden
ser empreses que ja soén clients de I’hotel Atenea, on també s’allotgen, porten els seus
treballadors al mateix hotel, la majoria de vegades perque els empresaris ja coneixen
I’establiment, o a través d’agencies especialitzades en congressos o MICE o OPC que porten
clients.

Darrerament I'hotel Atenea, tal com comenta la responsable de convencions, esta absorbint
forca empresa del Valles, per la proximitat i el fet d’estar davant del mar és una situacié molt
ben valorada. La proximitat a Barcelona: la ciutat de Matard és comoda perqué té una mesura
gue sembla Barcelona pero no és estressant com la metropoli. | també per la posicid estrategica,
a prop de la Costa Brava i del gran centre comercial de la Roca.
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| comenta que, <<[...] Barcelona és conegut pels after works dels dijous, a Mataré hem intentat
fer-ne. Hem muntat accions amb el Tecnocampus, pero costa moltissim. La mentalitat
d’empresa i de la gent d’aquesta zona ha de canviar una mica més, cal obrir més la ment. Aixd
de plegar un dia de la feina i sortir per fer un after work, encara no funciona. Es fan moltes
accions, aqui tenim per exemple la seu de Barcelona Maresme Business Club, fan cada 2 mesos
una reunid, col-loqui, acompanyat d’un apat, on parlen de propostes de temes empresarials. Fan
esmorzars, etc. Pero falten accions per a empreses (aniversaris d’empresa, etc.) Es fan coctels
per a les empreses. No es fan més propostes perqué no hi ha feedback, manca la resposta que
necessites i com a empresaris ens cal fer uns minims per ser rendibles.

Altres esdeveniments de petit format que s’organitzen, per exemple, el Col-legi d’Advocats amb

“el gintonic criminal”. Des del Col-legi porten un ponent potent que fa la conferéncia mentre el
public es pren un gintonic, d’aquesta manera anem creant producte. L’afluéncia és d’entre 30 i

40 persones.>>

L’hotel Atenea no és actualment membre del Convention Bureau, pero el fet que treballi, brac a
brag, amb el CCTMM, que si que n’és de membre, fa que siguin un referent en la comarca en el
segment de negocis corporatiu.

- FUNDACIO TURISTICA DE SANTA SUSANNA

Segons la gerent de la Fundacié Turistica de Santa Susanna, la demanda del segment de
reunions de la comarca prové principalment de l'associacionisme i altres organitzacions o
entitats amb la intencié de dur a terme esdeveniments.

Santa Susanna s’interessa a captar grups d’empreses que fan sessions, jornades i trobades entre
ells a raé del que sigui, per formar-se, per viatge d’incentius, etc. A Santa Susanna es reben
moltes peticions d’aquest tipus i les gestionen amb hotels que compten amb gran capacitat
d’acollida. El volum de gent que mouen entre reunions esta al voltant d’entre 100 i 300
persones. Aix0 ve donat per |’alta capacitat hotelera que tenen els hotels.

A part dels esdeveniments, tant en |'ambit comarcal com en I'ambit local, diferenciar entre dos
tipus de reunions: una que provingui de les Associacions, grups que venen per alguna cosa que
els motiva, i necessiten un espai gran al mateix hotel i no es volen moure del lloc. | I'altre, quan
es capta un gran esdeveniment, o les que en la literatura, Fumi, et al., (2013), anomena
hallmark events. Solen ser esdeveniments amb una gran qualitat, i quantitat de public que
s’allotgen entre tres i quatre dies, amb la intencié de celebrar algun esdeveniment i el que
busquen és un espai singular i que no sigui la sala freda d’un hotel.

Per exemple, a Sta. Susanna se celebra el campionat d’Espanya de Fitness, aqui es barreja el
turisme esportiu i el de reunions. Aquest tipus d’esdeveniment consumeix sopars de gala, fan
esport i necessiten el pavellé6 municipal, el pavellé és un dels espais amb atractius singulars del
municipi, comenta la gerent.

Es a dir, cal diferenciar entre dos tipus d’esdeveniments: un que és un esdeveniment que es duu
a terme en un espai singular o els mega events i festivals que mouen també als mitjans de
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comunicacio. Des de Santa Susanna és des d’aquest tipus d’esdeveniments que proposa per al
Maresme, duent a terme grans esdeveniments.

La gerent és partidaria de la col-laboracié public-privada en relaciéd a la cessié o lloguer
d’espais: <<[...] per exemple el nostre espai public que és el pavelld, o la Masia de Can Ratés, son
espais emblematics que donen molt de si per fer esdeveniments i reunions. Després estan els
festivals i altres esdeveniments, i un dels avantatges és que es poden fer en temporada baixa i el
gue fa és desestacionalitzar la temporada.>>

5.3. ESCENARIS DE FUTUR

Per mostrar un possible escenari futur, ens basarem en l'informe sobre I'impacte economic de
I’activitat turistica al Maresme de la Cambra de Comerg i la Diputacié de Barcelona (2012), tot
fent un exercici de prospectiva, per tal d’avaluar quin pot ser I'escenari futur i basat amb un
model que utilitza la técnica dels escenaris amb perspectiva 2020.

Suposant que es manté el model actual i s’incorpora a I'escenari el procés de reconversié que se
segueix produint, suposant també que es continua amb la posada en marxa del sol hoteler
previst, aixo significa un increment net de 2.500 places hoteleres. Suposant també que es manté
el nivell d’ocupacid tot comptant que s’incrementa en un 1,8% de mitjana anual, referent a la
despesa per capita dels turistes que venen a la comarca.

Vist I'escenari previst, I'impacte del turisme al PIB del Maresme seria un 17% superior al de
2012, en euros constants. En termes relatius estariem davant d’un increment de fins al 14,4%
del PIB de la comarca.

Una de les estratégies que ens indicava, en I'entrevista, la gerent de la Fundacidé Turistica de
Santa Susanna, per a la desestacionalitzacié, és incrementar el nombre de reunions i
esdeveniments a la comarca, i continuant ara amb un escenari d’allargament de temporada, on
es valoren els esforcos que les destinacions estan fent per desestacionalitzar la temporada
turistica, en aquest segon escenari s’ha suposat que la temporada s’incrementaria en 30 dies
anuals, bo i que la despesa es preveu que sigui un 20% menys que la mitjana segons l'informe
economic de la Diputacié de Barcelona (2012). El PIB s’incrementaria en un 10% sobre |'escenari
tendencial, arribant a assolir un pes sobre I'economia comarcal del 15,6% del PIB.

En el mateix informe es defineix un tercer escenari, I'integrador. Aquest escenari implica
augmentar el multiplicador del turisme, és a dir, les activitats induides i també les directes,
produides a la comarca i relacionades amb la despesa turistica. El fet d’incrementar el
multiplicador fins a 1,42 vegades, voldria dir I'increment substancial de les activitats productives
qgue es localitzen al territori. En el cas que s’apliqués aquest criteri a I'escenari tendencial i
també a l'escenari d’allargament de temporada, ambdds definits, representaria assolir un
augment en un 22,5% del PIB, vinculat a I'activitat turistica del Maresme.

No deixant de ser un escenari teoric, aquest posa en evidencia el potencial de creacid de riquesa
gue suposaria treballar estratégicament sobre el segment de reunions, ja que aquest segment
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és —segons la literatura i els entesos en la matéria- un dels trets diferenciadors del segment de
reunions i que facilitaria una millor integracid a la resta d’activitats productives de la zona,
sobretot en oferta complementaria en I'ambit cultural i de lleure.

El Maresme és un territori ideal per consolidar la seva oferta turistica desenvolupant noves
iniciatives amb un denominador comu, la qualitat. Els escenaris son ambiciosos i per assolir els
resultats estimats cal dinamitzar I’economia local, atraure inversié empresarial.

En I'analisi del cas s’han detectat mancances o debilitats i al mateix temps s’han detectat
oportunitats per a la comarca. Arribats a aquest punt el que cal fer és dissenyar estrategies i
propostes per ajudar a mobilitzar iniciatives i col-laboracions per fer front al repte d’esdevenir
una destinacio referent en el segment de reunions.

6. ESTRATEGIES | PROPOSTA DE MILLORA

Un cop analitzada I'oferta i la demanda del segment de reunions a la comarca, un cop dialogat
amb els principals agents actius d’aquest segment i un cop obtinguda una visié externa
provinent de la competéncia més directa de la comarca de la Selva, i obtinguda una visid local i
comarcal, s’ha donat resposta a les preguntes plantejades en un inici, preguntes com, la
necessitat de saber quins sén els recursos que disposa la comarca del Maresme si vol esdevenir
una destinacié de referencia en I'oferta complementaria al turisme de reunions.

Es detecta que, la comarca és madura irregularment, els municipis costaners de I’alt Maresme
son madurs perd sobretot en el segment de sol i platja. Tampoc és madura la comarca en el
segment de reunions, es troba la necessitat d’especialitzar aquest segment. En I'ambit estrategic
i politic, la comarca vol ampliar el ventall d’oferta turistica, no només viure del turisme
vacacional, sind desenvolupar producte relacionat amb el turisme de reunions, que ajudi a
desestacionalitzar les temporades, tal com aportava la gerent de |la Fundacié Turistica de Santa
Susanna.

Si s'assoleix |'objectiu, en cas d'esdevenir un referent en el sector, amb l'increment d'oferta
complementaria facilitara el canvi de dinamiques, segurament el naixement de noves empreses
tecnologiques, comercials, de segments, etc. o simplement, tal com apuntava Keegan, es
complementaran, no hi hauria canvi de dinamiques, sind que n'apareixerien de noves.

En la comarca es localitza la necessitat de tenir mecanismes de gestié en el segment de reunions
per desenvolupar-se com a referent. Es detecta també la necessitat de disposar d’una persona,
com a referent comarcal, que faci de nexe, que coordini, que informi, que aglutini la informacid i
gue estigui present en reunions i dinamitzi el sector. Una persona que dirigeixi el segment de
reunions per fer visible la comarca en aquest segment.

Després d’entrevistar els stakeholders i la competencia més propera, s’arriba a la conclusié que,
la comarca té molt més potencial que esdevenir, només, un referent en [l'oferta
complementaria d’activitats after the Meeting. Només si tenim en compte els esdeveniments
duts a terme a la capital de comarca han estat un total de 330 actes i 26.500 participants, cal
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sumar la resta d’esdeveniments duts a terme a les altres seus, com és I’hotel Atenea, de Matard,
o els esdeveniments duts a terme a Santa Susanna, etc. Tant els representants politics, com els
tecnics del Maresme, igualment que la competeéncia, creuen que cal continuar atraient el ninxol
de mercat del segment de reunions, convencions i esdeveniments on les mides d’aquests
esdeveniments siguin mitjanes o petites, quant el nombre de participants i de pressupostos, el
ninxol dels grans esdeveniments ja té un altre mercat, el de Barcelona capital, tal com bé deia la
gerent de la Fundacio Turistica de Santa Susanna.

Una valoracio feta, per part de Keegan (gerent de Lloret Turisme), i es fa transcripcio literal:
<<Possiblement, no esteu davant de la possibilitat d’acollir reunions de 1500 participants cada
setmana, pero és que se’n produeixen constantment de 50, de 60, de 80, de 150 persones. El
Maresme disposa de recursos i eines per funcionar per si sola com a Convention Bureau. Esta a
prop de Barcelona, té tren. Qualsevol destinacié que estigui a menys d’una hora d’un aeroport
internacional és molt valida! Lloret, a vegades la podrien considerar que queda un pél lluny, i no
ho esta pas.>>

Keegan, proposa, en primera instancia, no plantejar, la comarca, ara per ara, per anar a vendre-
la al mercat internacional. <<[...] El mercat catala té molta demanda. El mercat catala té un
pastis molt gran, pel que fa a reunions, i es pot repartir entre molts>>, comenta la gerent.

Per tot el que s’ha exposat un cop analitzada I'oferta, la demanda, oportunitats i debilitats, etc.,
a continuacié es proposa fer un seguit d’actuacions que farien possible assolir el segon dels
objectius establerts en la introduccié de la present master-tesi: “Proposar un seguit de
propostes de productes i estratégies perqué la comarca esdevingui una destinacié de
referencia en el segment del turisme Mice”. Aquest objectiu, inicialment pretenia centrar la
investigacio i/o la proposta en I'oferta complementaria, perd un cop analitzats i observats els
resultats, les propostes no se centraran només, i concretament, en les activitats d’oferta
complementaria, sind en una visié més amplia del segment de reunions, perque el Maresme pot
esdevenir o disposar d’un producte MICE de referéncia.

Primerament, i tal com es va recollir en les entrevistes fetes als diferents agents actius, es
proposa la contractacié d’'un Agent d’Ocupacio i Desenvolupament Local (AODL) especialitzat en
el turisme de reunions. La Generalitat de Catalunya, i en concret el Servei Public I'Ocupacié de
Catalunya, anualment activen una linia de subvencions del programa d’AODL per a la
contractacio de perfils amb I'objectiu de dinamitzar, promoure i executar, en col-laboracié amb
altres actors del territori com sén els agents socials, economics, empresarials i d'altres, les
politiques i els programes que afavoreixin la promocié economica de la destinacié i el territori.
Aguesta accié es proposa encabir-la en el PAO 2018, d’aquesta manera es pot sol-licitar la
subvencid al SOC en el mateix any 2018.

Segon, emprar eines de gestié com el benchmarking funcional o genéric, és a dir, aquell que
s'aplica amb destinacions que podrien o no ser competidores directes, per exemple,
destinacions liders en el segment on ens volem posicionar. Establir els aspectes que hagin de
ser sotmesos a benchmarking. La utilitat d’aquesta eina, el benchmarking, radica en el potencial
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per generar idees de millora, aquestes s’obtenen de la comparacié dels processos i activitats
internes de la destinacié, amb les d’altres destinacions considerades liders del sector.

Es considera oportu fer accions de benchmarking i analisis comparatives dels productes i
destinacions de turisme de congressos i esdeveniments que operin al mercat, també de la
demanda potencial i la real, tot aixd0 amb la intencié de conéixer aspectes com que esta
consumint la demanda, qué els resulta més atractiu de les destinacions turistiques, quina és
I’oferta complementaria que prefereixen, a quins preus, etc. Segons observacié del mercat i de
la competeéncia, i un cop consensuat amb una de les expertes en el segment, com és la gerent
del Lloret Turisme, es proposa fer les accions de benchmarking amb Vall d’Aran, El Baix
Llobregat, amb Reunions entre Volcans (Garrotxa), en I'ambit supramunicipal, i amb Lloret de
Mar, en I'ambit local.

El fet de disposar d’aquesta informacid facilitara, a I'AODL, dissenyar productes amb més
concrecid i diferenciacio, per assolir el posicionament diferenciat en el segment de reunions.

Tercer, treballar 'estrateégia de construccié de la imatge turistica basada en I'organitzacio
d’esdeveniments i en l'oferta d’activitats complementaries, treballant la identitat territorial,
amb la consolidacié d’imatges induides. Segons Moissec (1977), les imatges induides sén
aquelles que es “prefabriquen” mitjangant estrategies de marqueting, publicitat i creativitat en
el sentit més ampli de la paraula. Aquesta estratégia fara possible la reafirmacié de la marca de
la destinacié, capac¢ de transmetre al public, missatges vinculats al concepte patrimonial del
territori que conforma la comarca.

Segons aportacions de Jiménez i de San Eugenio (2009), I'esdeveniment com a generador
d’imatge de marca in situ, si s'utilitza aquest com a estrategia de comunicacié vinculada al
territori, pot tenir dues funcions, una I'estratégia de promocio turistica i I'altra, com a exaltador
de la identitat territorial i com a eina per treballar |la creacié de marca de la destinacid.

Per treballar la construccié d’imatge turistica cal fer incisid en els aspectes emocionals de la
marca-territori. Treballar des de les emocions fara incrementar I’'aferrament al territori.

A I’hora de posicionar la comarca com a referent de reunions i convencions, petites i mitjanes, i
com a destinacio referent en les activitats after the Meeting, una de les eines que es proposen
és la utilitzacio dels esdeveniments com a estratégia de promocio del territori.

Quart, i per tal de comencar a donar les primeres passes per assolir els objectius establerts, es
presenten un seguit d’accions. Per fer les propostes, d’accions a dur a terme, es pren com a
referéncia el Pla d’Accions del CPTM 2017. S’observa un dels objectius estrategics al qual acollir-
nos. L'OBJECTIU ESTRATEGIC IIl. Facilitar la creacié i comercialitzacié dels productes turistics més
apropiats, en funcié de les caracteristiques de I'oferta turistica comarcal. També treballarem les
propostes sota els dos objectius anuals, relacionats amb el segment MICE o de reunions:
I"OBJECTIU ANUAL 2. Equilibrar I’oferta de turisme vacacional amb I'oferta de turisme de natura,
cultural, gastronomic, Enoturisme, shopping i MICE. I, finalment, I'OBJECTIU ANUAL 9. Suport a
la creacid de producte especific de la nostra comarca com a un desti turistic.
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Les accions relacionades amb I'objectiu estrategic nam. |ll. Facilitar la creacio i comercialitzacio
dels productes turistics més apropiats en funcié de les caracteristiques de I'oferta comarcal,
incloses en I'annex, s’han dissenyat en format de fitxes per poder-les incloure en el Pla
d’Accions del 2018 del CPTM es presenten un seguit de propostes d’accié relacionades amb els
seglients ambits:

En PAMBIT 2 CREACIO | MILLORA DEL PRODUCTE TURISTIC, es proposen dues accions: Per un
costat, donar suport en la creacié de producte turistic i per l'altre, es proposa una accié de
millora de productes i de I'oferta turistica.

Mentre que, en 'AMBIT 4. PROMOCIO, COMUNICACIO | COMERCIALITZACIO: En Promocid es
proposa una accid per a la dinamitzacié del portal web. En Comunicacid, es proposa una accio
per a la dinamitzacié de les xarxes socials. Quant a la Comercialitzacid, es proposen dues
accions: una, I'organitzacié d’un workshop intern, i I’altra, la potenciacié del turisme de reunions
MICE.

7. CONCLUSIONS

Com s’ha pogut constatar en aquest estudi, la comarca del Maresme, al llarg dels 398,5 km2 de
superficie, que es caracteritza per la diversitat, com a tret caracteristic dels municipis que la
conformen. La seva orografia dibuixa una imatge que la conformen setze municipis a la costa i
catorze a l'interior. El fet diferenciador de la disposicié de franja litoral o interior, fa que es
generin unes sinergies economiques diferents en uns que en els altres.

Un territori que s’estructura en tres arees: el Baix Maresme, el Maresme Central i I’Alt Maresme,
i el conjunt de municipis que conformen cadascuna d’aquestes arees tenen uns trets singulars,
amb caracteristiques homogenies. S’ha detectat que les dinamiques d’interrelacié a I'Alt
Maresme sdn més properes a la provincia de Girona, i a la marca Costa Brava. Com es referia
Keegan en |'entrevista, la Tour operacié classica dividia la comarca del Maresme des de Calella
fins a Tossa, com a marca Costa Brava. |, les dinamiques d’interrelacié del Baix Maresme i el
Maresme Central amb Barcelona, aixi com el factor d’atraccié del Valleés Oriental amb el
Maresme Central i Baix Maresme, aquest en menor mesura, fa que es puguin generar sinergies
entre industries de les comarques d’interior amb el Maresme.

Dels resultats s’extreu que el Maresme compta, avui dia, amb un dels sectors economics més
important de la comarca, com és el turisme. Aquest esta vinculat a diferents segments: sol i
platja principalment, turisme cultural, familiar, esportiu, de reunions, etc.

Quant a les infraestructures ferroviaries (linia R1 de Renfe) i les comunicacions viaries (NII, C-31,
C-32 i C-60), permet una rapida connexié dels municipis de la comarca amb Barcelona estant a
65 km. el municipi més allunyat, bo i que segons Valle (responsable de Convencions de I'hotel
Atenea), encara queda per millorar les freqiencies i connexions amb altres comarques com sén
La Selva o el Vallés Oriental.
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S’ha donat resposta a les preguntes inicials. Els recursos que disposa la comarca del Maresme en
referéncia al segment de reunions va molt més enlla de comptar només amb oferta
complementaria d’activitats after the meeting.

El Maresme és seu de petites i mitjanes reunions organitzades per segments amb elevada
activitat economica com soén les farmacéutiques, sector medic, el sector financer, també el
sector agricola. La manca de referent, en I'ambit comarcal, fa que es perdin moltes oportunitats
de consum de reunions, per tant, amb la contractacié d’aquesta figura es podria veure
incrementat el nombre d’esdeveniments i reunions, per dur-los a terme en les seus disponibles a
la comarca.

El Maresme compta amb un gran nombre d’espais singulars, sobretot en la zona del Maresme
Centre, recordem les paraules de Keegan, gerent de Lloret Turisme: <<El Maresme té moltissima
oferta relacionada amb els espais singulars, teniu dos hospitals, Universitat amb especialitats
com la tecnologia, la sanitat, el turisme, també la universitat relacionada amb el téxtil de Canet,
etc.>> | també Valdivielso reconeixia que la manca d’efectius no permetia ser incisius en el
poder de conviccié als propietaris o gestors d’espais singular, per exemple a la capital de
comarca, Mataro.

L'oferta hotelera de I’Alt Maresme és molt rica en planta i en capacitat. Santa Susanna, Malgrat
de Mar i Calella, sobretot, disposen d’una planta hotelera renovada i adaptada per acollir
esdeveniments MICE. A Matard, destacar I’hotel Atenea, per la seva situacid en el port, per la
seva capacitat i per les sinergies creades amb el Centre de Congressos Tecnocampus Mataro-
Maresme.

L'oferta complementaria d’activitats after the Meeting, i segons la revista Meet In (2017), revista
especialitzada en el segment de reunions, feia esment que el sector primari i els cellers estan
creant tendencia. El fet de reinventar-se o morir, ha fet que el sector primari busqui
complementar I'activitat recol-lectora, vitivinicola, amb el turisme de negocis. El Maresme,
privilegiat amb un dels paisatges vitivinicoles de la DO Alella, va apostar en aquesta linia.

Quant a l'oferta complementaria, I'oferta predominant ve donada per activitats relacionades
amb la nautica i les activitats als ports, aquestes representen un 25,94% del total. En segon lloc, i
tal com parlava Keegan, amb un 11,29% espais singulars, seguit d’activitats d’aventura i turisme
actiu (0,08%).

Apareixen necessitats per estar a I'altura i poder oferir un producte de qualitat, tal com deia
Valle (hotel Atenea), adaptar restaurants per a I’acollida de grups, fer workshops per coneixer
I'oferta existent i també per conéixer els agents que hi intervenen en el segment. Cal millorar,
encara més, les connexions amb Renfe i I'aeroport,

En referéncia a la demanda, pot semblar poca demanda, si homés un 3,6% dels turistes
provenen motivats per motius professionals (Informe de Diputacié de Barcelona, 2016), és aqui
on el Maresme pot créixer.
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Es un segment que, a hores d’ara, encara manté els pressupostos congelats, per realitzar
despesa en aquest segment. Bo i que les previsions tendeixen a ser optimistes, s’han vist
escurcats el nombre de dies d’estada mitjana, i per tant, en menys dies, els encarregats de
vendre el segment MICE han de ser habils i creatius per tal de vendre’ls productes que generin
experiencies positives i memorables perqué tinguin ganes de repetir I'experiéncia en la
destinacio.

Estem davant, de nou, de la diversitat caracteristica de la comarca. Mentre que I’Alt Maresme
acull més hallmark events, com és Calella amb I'lronman o Santa Susanna amb el campionat
d’Espanya de Fitness, el Maresme Centre, treballa molt més amb corporatiu, és a dir, amb
empreses del Maresme, comarques veines com el Valleés Oriental o inclds alguna reunid
internacional, Alemanya, Francga, etc., ja que les filials es troben al Maresme. Aquest tipus de
demanda és de repeticid, son clients fidelitzats. La majoria de reunions i esdeveniments es
treballen amb grups en un format mitja o petit.

En aquest sentit, tal com aportava Keegan, el Maresme pot arribar a atraure reunions
provinents d’empreses amb seu a Catalunya, no podem oblidar-nos d’empreses com Inditex
(Tordera), Bershka i Bioibérica (Palafolls), DHL i Hartmann (Matard), sense oblidar els Col-legis
professionals com els d’Advocats, Metges, etc. Les universitats de la comarca, sén un altre ninxol
on cal posar recursos, per captar totes les accions formatives i que aquestes tinguin lloc a les
universitats de la comarca.

De la visié de l'oferta i la demanda existent a la comarca, a les estratégies per esdevenir una
destinacié on es comercialitzin reunions i esdeveniments per a un ninxol de mercat de format
mitja o petit, amb pressupostos més ajustats que els pressupostos que es treballen per
Barcelona.

Finalment, es proposen les seglients accions estrategiques:

- Primera, la contractacié d’un AODL, especialitzat en el segment de reunions.

- Segona, fer un treball de benchmarking funcional o generic, comparar amb els liders del
segment on volem posicionar la comarca. Cal fer accions de benchmarking i analisis
comparatives de productes i destinacions de turisme MICE (Vall d’Aran, Baix Llobregat,
Garrotxa, Lloret de Mar).

- Tercera, treballar la construccié d’imatge de destinaci6 basada en [l‘organitzacid
d’esdeveniments.

- Altres accions per facilitar la creacid i comercialitzacié dels productes turistics més
apropiats, en funcio de les caracteristiques de I'oferta turistica comarcal

Aixi doncs, per a recerques futures en aquest segment a la comarca del Maresme i amb la
intencié de millorar la metodologia d’analisi emprada en aquesta master-tesi, seria interessant
ampliar la mostra tant d’oferta com de demanda existent en la comarca.

Cal dir que aquesta analisi de I'oferta i la demanda en el segment de reunions a la comarca del
Maresme, s’ha dut a terme mitjancant un seguit de categories quantificables, totes aquestes
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basades en altres organitzacions, com el BCB. Aixi, mitjangant aquestes categories s’ha dut a
terme I'analisi de contingut de I'oferta.

En definitiva, la comarca del Maresme podria esdevenir per si mateixa un referent en el segment
de reunions de mitja i petit format. Disposa dels recursos naturals, culturals, patrimonials i
identitaris. Només cal destinar una part dels recursos per a la creacié de producte, organitzacio i
dinamitzacié del segment de reunions, els agents actius del sector tant privat com de les
administracions publiques, tenen la voluntat i la conviccid del fet que el Maresme ha d’anar en
aquest sentit.

7.1. CONCLUSIONS PERSONALS

El fet de dur a terme la present master-tesi, m’ha permes entrar en contacte, directament, amb
un segment del turisme que fins al dia d’avui no hi havia treballat. Com a personal tecnic en
I'area de Turisme, havia treballat principalment el segment vacacional. Val a dir que des de les
arees de Promocid Economica, sota la figura de I’AODL es treballa amb les empreses de les
destinacions turistiques, perd a hores d’ara, aquests perfils no sén especialistes en el segment
de reunions.

Quant a la forma que ha pres aquesta master-tesi ha sigut tot un aprenentatge. El fet d’haver de
canviar el registre, emprar un estil diferent del registre que utilitzem en el mdn laboral, passar
de les formes de redaccié emprades en la gestid Publica, vocabulari administratiu, adaptar-ho a
un llenguatge académic ha estat un petit pero gran repte a assolir.

He anat descobrint el segment a través de I'escassa literatura existent sobre la materia. Gracies
a les xarxes socials (twitter, RRSS, adhesions a newsletters, etc.), que m’han facilitat la recerca
d’articles interessants, que aportaven visions que enriquien el marc teoric.

Aguesta master-tesi i sobretot el fet de fer les practiques extracurriculars, m’ha permés també
coneixer —des de l'interior- el funcionament del CPTM, ens public amb qui treballem diariament
les Administracions Publiques Locals. Treballar bra¢ a bra¢ amb I’'Eva Esplugas, técnica del
Consorci, persona que m’ha facilitat els contactes per poder-los entrevistar i coneixer més de
prop la realitat de la comarca, qui també, amb poques pero suficients indicacions, m’ha
encaminat cap a la determinacio del tema a treballar en aquesta master-tesi. També, i durant les
practiques he pogut coneixer I'organigrama del CPTM i tots els seus integrants.

La realitzacié d’aquest estudi ha facilitat també el fet de donar-me visibilitat a la comarca, com a
professional del Turisme, al mateix temps que ajuda a posicionar els alumnes en el sector en el
qual es desenvolupa la master-tesi. Ha estat una excel-lent ocasié per ampliar la xarxa de
contactes en el si de la comarca, fer-me coneixer com a professional del sector, crec que és un
dels valors afegits de la realitzacié d’aquest estudi.

La participacio en el workshop per als Punts d’Informacié Turistica del Maresme, ofert pel CPTM,
juntament amb els diferents stakeholders de la comarca, m’ha permés coneixer |'oferta after
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the meeting, responsables i comercials d’allotjaments de la comarca i altres agents actius del
sector, els quals em varen facilitar material promocional dels seus productes.

Les entrevistes realitzades han estat molt enriquidores, tant en I'ambit personal com
professional. M’han permes prendre la temperatura, de les fonts directes, del sector. M’ha
permes detectar com n’és de prosper aquest segment al Maresme i de la feina que queda per
fer, és aqui on desitjo que I'estudi que teniu a les vostres mans aporti reflexions i contribucions
en la direcci6 estrategica. Que aquestes reflexions contribueixin en la definicié del cami a seguir,
perque la comarca esdevingui una destinacid referent en el segment del turisme de reunions de
la provincia de Barcelona.
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9. ANNEX
9.1. OFERTA COMPLEMENTARIA. E-MAILS

En referéncia als e-mails enviats al total de la base de dades que pertanyen al CPTM, es mostra
tot seguit el cos de I'’e-mail emprat per obtenir les dades necessaries per al present estudi:

- Als allotjaments hotelers, gestors d’espais publics:

<< Benvolguts/des,

Amb la intencio de fer un recull i promocionar les activitats after the meeting i/o d’incentius que
s’oferten a la comarca del Maresme, des del Consorci ens posem en contacte per demanar-vos
qgue ens feu arribar —si és el cas- les vostres propostes que teniu previstes fer aquest exercici
2017>>.

- A les empreses proveidores d’activitats after the meeting, hipiques, cellers DO Alella,
empreses d’activitats nautiques, empreses btt, clubs de tenis, empreses organitzadores
d’esdeveniment:

<< Benvolguts/des,

Amb la intencidé de fer un recull d’activitats after the meeting i/o incentius que s’oferten a la
comarca del Maresme, des del Consorci ens posem en contacte per demanar-vos que ens feu
arribar les vostres propostes, les que teniu previstes per fer per a aquest exercici 2017.

Us hi adjunto la fitxa per omplir, per si és el cas i teniu propostes per fer-nos arribar.
Agraint-vos-ho per avancat, resto a I'espera de les vostres propostes, rebeu una ben cordial
salutacio,

Silvia Pizarro Barbas
Consorci de Promocié Turistica del Maresme.>>

- Al Centre de Convencions Tecnocampus Matard-Maresme:

<< Benvolguda,

Amb la intencié de fer un recull d’activitats after the meeting i/o incentius que s’oferten a la
comarca del Maresme, des del Consorci ens posem en contacte amb vosaltres, entenent que
sou centre de congressos, per demanar-vos que ens feu arribar —si és el cas- les vostres
propostes, les que teniu previstes per fer a aquest exercici 2017.

Us hi adjunto la fitxa per omplir per si en teniu d’activitats planificades.

Agraint-vos-ho per avancat, resto a I'espera de les vostres propostes.
Rebeu una ben cordial salutacid,

Silvia Pizarro Barbas
Consorci de Promocid Turistica del Maresme.>>
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9.2.

10.
11.
12.
13.
14.
15.

16.
17.
18.
19.

20.

PREGUNTES ENTREVISTES ALS TECNICS (ADMIN. PUBLICA | EMPRESA PRIVADA)

ENTREVISTA:

Quins sén els recursos turistics, els més destacables, que disposa la comarca, en el segment
de turisme de reunions?

Quins recursos hauria de tenir o creu que ens manquen en la comarca?

El Maresme és una comarca/destinaciéo madura. Cal preveure i pensar en rellancar el cicle
de vida de la mateixa. El segment de reunions podria ser una estrategia?

Com veu o s’imagina voste el Maresme si triés aquesta estrategia per rellangar el nou cicle
de vida?

Quines son les oportunitats del Maresme per arribar a ser una destinacid referent quant a
oferta complementaria (activitats after the Meeting)?

El fet d’assolir I’objectiu de ser un referent com a destinacié d’oferta complementaria, faria
canviar les dinamiques turistiques del Maresme?

Qué/quines propostes de productes i estratégies proposaria perqué la comarca esdevingui
una destinacio de referencia en el segment del turisme de reunions?
Creu que el Maresme aposta per diferenciar-se en el segment del turisme de reunions?

Fins a la data, en I'imaginari del turista, el Maresme és una destinacid de sol i platja, dins el
segment vacacional ( sota els segells de turisme familiar, etc.) Creu que el Maresme vol
superar aquesta etapa?
Queé s’hauria de posar en valor, sempre parlant a la comarca?

Perque les destinacions de sol i platja busquen alguna cosa més?

Perque el Maresme hauria d’anar cap a la diferenciacié des del segment de reunions?

Que pot aportar el municipi de Santa Susanna/Mataré
Com us arriba la demanda?

La demanda quina és ? D’on prové?

Sou membres del Convention Bureau?

Qué pot aportar I’hotel Atenea en oferta complementaria?
Quines el nombre de participants per congressos o convencions?
Heu anat en increment en nombre d’esdeveniments?

Imagineu que arriba un client potencial al Convention Bureau de la provincia de Barcelona i
esta interessat per dur a terme un congrés a Barcelona. Vista la proximitat a Barcelona, el
client vol planificar accions a la comarca. Qué proposaria fer/visitar? Com s’hauria de
vendre la destinacidé del Maresme al Convention Bureau de la provincia de Barcelona?
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9.3.

ENTREVISTES D’ESTRATEGIA

PREGUNTES:

1.

Quins son els recursos turistics, els més destacables, que disposa la comarca veina en el
segment de turisme de reunions? Quins recursos manguen en la comarca?

2. Des de la provincia de Girona, quines son les oportunitats que creieu que té el Maresme per
arribar a ser una destinacio referent quant a oferta complementaria (activitats after the
Meeting)?

3. El fet d’assolir I'objectiu de ser un referent com a destinacié d’oferta complementaria, faria
canviar les dinamiques turistiques del Maresme?

4. Queé/quines propostes de productes i estratégies proposaria perqué la comarca esdevingui
una destinacio de referencia en el segment del turisme de reunions?

5. Qué/quins elements hauria de posar en valor la comarca?

6. Perque les destinacions de sol i platja busquen alguna cosa més?

7. Perque el Maresme hauria d’anar cap a la diferenciacié des del segment de reunions?

8. Com veu la competéncia a la comarca més propera?

9. Imagineu que arriba un client potencial al Convention Bureau de la provincia de Barcelona i
esta interessat per dur a terme un congrés a Barcelona. Vista la proximitat a Barcelona, el
client vol planificar accions a la comarca. Que proposaria fer/visitar? Com s’hauria de vendre
la destinacid del Maresme al Convention Bureau de la provincia de Barcelona?

10. Quines estratégies de gestid hauria de posar en marxa la destinacié del Maresme?

a. Benchmarking dels productes

b. Fer un pla de marqueting

c. Projecte de branding de destinacio
d. Aliances amb altres entitats?

e. Afegirieu alguna?

11. Des de la competéncia més propera, quins productes hauria d’oferir el Maresme perque
aportin valor afegit a la destinacié?

9.4. ENTREVISTA: CENTRE DE CONGRESSOS TECNOCAMPUS MATARO-MARESME

PREGUNTES:

1. Que aporta el Centre de Congressos Tecnocampus Mataré-Maresme, al segment de
reunions?

Com us arriba la demanda? Quin tipus de demanda us arriba?

La mida dels esdeveniments que dueu a terme al Centre és...

El tipus d’esdeveniment predominant, quin és? Temporalitat?

Amb quines Administracions Publiques treballeu principalment?

Com us promocioneu en el segment?

Té futur el segment de reunions al Maresme

©® N Uk WwWwN

Des del Consorci, qué caldria fer perque el Maresme sigui un referent en el segment
MICE?
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9.5. PROPOSTES: FITXES D’ACCIONS - PLA D’ ACCIONS DEL 2018 DEL CPTM

e e

— —

dsebbarcelona
maresme

Consorci de Promoci6 Turistica
costadsemaresme

Proposta: Fitxa d’accié del P.A.2018 del Consorci de Promocio Turistica del Maresme

Eix estratégic - L e
Ill. Facilitar la creacid i comercialitzacié dels

productes turistics més apropiats en
funcié de les caracteristiques de I'oferta turistica comarcal

Il. CREACIO | MILLORA DEL PRODUCTE TURISTIC

1. SUPORT EN LA CREACIO DE
PRODUCTE TURISTIC

Ambit

Subobjectiu estrategic

Contractar un AODL (Agent d’ocupacio per al

Descripcid de I'accié: R .
desenvolupament local) en I'area del segment de reunions.

Tenir una persona com a referent per a
I'organitzacid, gestid, comercialitzacio, en el
segment MICE.

Contractacid de la persona

Impacte esperat:

Indicador d’assoliment

Indicador d’impacte Contractacié Si/NO

Any d’inici 2018
- Costos de capitol I, per a la contractacié i dedicacié
de ’'AODL (A2)
Pressupost recursos a esmergar 150h./mes

Max. 27.045,55 euros l'any

- Subvencio del SOC

Avaluacio de I'accié

(a omplir acabada I’accio)

Recursos efectivament esmercats

Indicador de resultats

Avaluacio de I'assoliment

Avaluacio de I'impacte
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dsebbarcelona
maresme

Consorci de Promoci6 Turistica
costademaresme

Proposta: Fitxa d’accié del P.A.2018 del Consorci de Promocio Turistica del Maresme

Eix estratégic - oL - ..
g Ill. Facilitar la creacid i comercialitzacié dels

productes turistics més apropiats en
funcié de les caracteristiques de I'oferta turistica comarcal

Il. CREACIO | MILLORA DEL PRODUCTE TURISTIC

2. ACCIO DE MILLORA DE
PRODUCTES | DE L'OFERTA TURISTICA

Ambit

Subobjectiu estratégic

Identificar nous serveis, relacionats amb el segment MICE,
que compleixin els requisits establerts per formar part del
Maresme Business Mediterrania

Detectar noves empreses i/o serveis del segment
MICE, identificar-los, actualitzar la BBDD

Descripcid de I'accié:

Impacte esperat:

> =5 Espais singulars
>= 3 hotels amb sales per a reunions/convencions
>= 10 empreses de serveis complementaris

Indicador d’assoliment

Indicador d’impacte

\4
1

10 Espais singulars

5 hotels condicionats amb sales per a
reunions/convencions
>= 15 empreses de serveis complementaris

>

Any d’inici
2018
- Costos de capitol I, per a la contractacié i dedicacié
de I’AODL (A2)
Pressupost recursos a esmergar 150h./mes
Max. 27.045,55 euros l'any

- Subvencio del SOC

Avaluacio de I'accié

(a omplir acabada I’accio)

Recursos efectivament esmercats

Indicador de resultats

Avaluacio de I’assoliment

Avaluacio de I'impacte
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e e

e

sebbarcelona
maresme

Consorci de Promoci6 Turistica
costadsemaresme

Proposta: Fitxa d’accié del P.A.2018 del Consorci de Promocio Turistica del Maresme

lll. Facilitar la creacié i comercialitzacio dels
productes turistics més apropiats en
funcio de les caracteristiques de I'oferta turistica comarcal

Eix estratégic

IV. PROMOCIO, COMUNICACIO | COMERCIALITZACIO
PROMOCIO
1. DINAMITZACIO DEL PORTAL WEB

Ambit

Descripcid de I'accid:

- Ferun web especific | que pugui ser
independent per al segment MICE

- Disposar en lloc visible de I'oferta existent,
d’un fitxer d’empreses, organitzat, per
distribuir-lo entre els membres del segment
MICE, del Maresme Business Mediterrania

- Tenir web actualitzat

Impacte esperat:

Indicador d’assoliment

Indicador d’impacte

Any d’inici 5018

- Costos d’inversio: 2.250€.-

Pressupost recursos a esmergar

Avaluacié de I'accié (a omplir acabada I'accid)

Recursos efectivament esmergats

Indicador de resultats

Avaluacio de I'assoliment

Avaluacio de I'impacte
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dsebarcelona
maresme

Consorci de Promoci6 Turistica
costadcemaresme

Proposta: Fitxa d’accié del P.A.2018 del Consorci de Promocio Turistica del Maresme

Eix estrategic . L. - ..
Ill. Facilitar la creacid i comercialitzacio dels

productes turistics més apropiats en

funcio de les caracteristiques de I'oferta

turistica comarcal

IV. PROMOCIO, COMUNICACIO | COMERCIALITZACIO

Ambit

PROMOCIO

2. DINAMITZACIO DE LES XARXES SOCIALS. Crear
perfil de twitter, instagram i facebook del
segment de reunions.

Subobjectiu estratégic

Descripciod de I'accié:

- Pretén acostar el segment MICE a la comarca i
empreses de interessades en dur a terme
esdeveniments a la comarca.

- Increment del nombre d’empreses, espais
singulars i seus que coneguin el segment.

- Arribar alademanda

Quina ha estat la cobertura mediatica (radio, Tv)

Impacte esperat:

Indicador d’assoliment

Indicador dimpacte >= 100 visites per canal

Any d’inici 2018

No té cost directe, la creacié de canals és gratuita.
Tampoc existeix un sobrecost, perque és una de les
Pressupost recursos a esmercar tasques de ’AODL i entra dins el sou.

Avaluacié de I'accié (a omplir acabada I'accid)

Recursos efectivament esmercats

Indicador de resultats

Avaluacidé de I'assoliment

Avaluacié de lI'impacte
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dsebarcelona
maresme

Consorci de Promoci6 Turistica
costadsemaresme

Proposta: Fitxa d’accié del P.A.2018 del Consorci de Promocio Turistica del Maresme

lll. Facilitar la creacié i comercialitzacio dels
productes turistics més apropiats en

funcio de les caracteristiques de I'oferta
turistica comarcal

Eix estrategic

Ambit IV. PROMOCIO, COMUNICACIO | COMERCIALITZACIO

COMERCIALITZACIO POTENCIACIO DEL TURISME

Subobjectiu estratégic
DE REUNIONS (MICE)

Prospeccid per tota la comarca, per les seus, i espais

Descripciod de I'accié: .
singulars.

Captar seus i espais singulars, per dur a terme

Impacte esperat: . . .
reunions i convencions.

Quantes noves seus i nous espais singulars han signat

Indicador d’assoliment ; ) . .
conveni per dur a terme reunions i convencions

Indicador d’impacte .
>= 5 establiments

Any d’inici
2018

Preu per Quilometratge. A 0,40 centims bruts per km.
Pressupost recursos a esmergar

Avaluacié de I'accié (a omplir acabada I’accid)

Recursos efectivament esmercats

Indicador de resultats

Avaluacid de I'assoliment

Avaluacié de lI'impacte
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Analisi i proposta de la viabilitat de la comarca del Maresme com a seu d’activitats after the Meeting.

——

L — =

dsebarcelona
maresme

Consorci de Promoci6 Turistica
costadcemaresme

Proposta: Fitxa d’accié del P.A.2018 del Consorci de Promocio Turistica del Maresme

Eix estrateégic . o o »
[1l. Facilitar la creacio i comercialitzacié dels

productes turistics més apropiats en

funcio de les caracteristiques de |'oferta

turistica comarcal

IV. PROMOCIO, COMUNICACIO | COMERCIALITZACIO

COMERCIALITZACIO

Ambit

Subobjectiu estratégic

4. ORGANITZACIO D'UNA JORNADA

Descripcid de I'accié:
DE WORKSHOP INTERN

Impacte esperat: Pretén a}costar els agents actius del segment
de reunions a tota la comarca.
Coneixer-se el maxim d’empreses relacionar-
les

Participacio de 100 establiments

Indicador d’assoliment

Indicador d’impacte >= 150 establiments

Any d’inici 2018

1. Lloguer/Cessio de I'espai, seu o espai singular.
2. Catering esdeveniment: 750€.-
Pressupost recursos a esmergar 3. Hores del’AODL

Avaluacié de I'accié (a omplir acabada I’accid)

Recursos efectivament esmergats

Indicador de resultats

Avaluacio de I'assoliment

Avaluacio de I'impacte
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