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El turisme, una oportunitat

Per Marc Castells i Berzosa, Alcalde d’lgualada

Igualada és una ciutat que, gracies a la seva situacié
geograficaia la seva activitat cultural, econdmicaii
gastrondmica, disposa de recursos amb un potencial
turistic indiscutible i, tanmateix, no forma part dels
grans circuits d’aquest sector. Per aixd hem entés
com una oportunitat la col-laboracié amb Airbnb que
recull aquest llibre blanc.

Limpuls del "Healthy Destinations Lab” és una bona
mostra que ha estat i és una aposta encertada. El
projecte no es va impulsar amb I'objectiu de fer
créixer rapidament el nombre de visitants a la ciutat
i ala comarca, perque considerem molt més impor-
tant i eficag treballar en el disseny d’una destinacié
turistica sostenible que s’adequi a la singularitat del
nostre territori. | aixd no s’hauria pogut fer sense la
participacio, laimplicacié i la complicitat de les ad-
ministracions, la societat civil, els agents econdmics
i culturals i els emprenedors d’lgualada i de ’Anoia.
No hem volgut, doncs, descobrir com guanyar molts
turistes, sind determinar com aconseguir que la
ciutat i la comarca surtin guanyant amb el foment
del turisme. El turisme no ha de ser un objectiu, sind
un mitja per al nostre desenvolupament.

Esdeveniments com el New Destinations Summit, que
va reunir a Igualada representants de més de 30 paisos
per debatre sobre el turisme sostenible han contri-
buit a convertir aquesta col-laboracié entre la ciutat

i Airbnb en una referéncia en aquest ambit que val
molt la pena divulgar. Pero, a costat de grans accions
institucionals, aquest llibre blanc també inclou testi-
monis que permeten donar a coneéixer experiencies de
casos practics que sén bons exemples de com es pot
concretar tot el treball d’analisi i planificacié que es du
aterme.

Tal com podreu comprovar, la feina que s’ha fet al
voltant d’aquest laboratori de turisme sostenible ens
confirma que hem fet camii que I’'hnem fet en la bona
direccid.



Un turisme sostenible
impulsat per la gent

Chris Lehane, Vicepresident de Politiques PUbliques i Comunicacié d‘Airbnb

A Airbnb, creiem que I’'Us compartit de I'habitatge
entre usuaris a través de la tecnologia promou un
turisme sostenible que beneficia els amfitrions que
comparteixen casa seva, els hostes que busquen
experiencies autentiques i assequiblesila gent de la
zona, que tenen una cultura, uns costums i unes eco-
nomies que s’han de respectar, observar i protegir.
Per ampliar el nostre treball sobre el turisme sosteni-
ble, busquem constantment noves maneres de dur
’empoderament economic, les relacions humanes i
altres beneficis de la nostra plataforma a més llocs.
El turisme és un dels sectors de creixement més
rapid del mén i una font d’ingressos cada vegada
més important per a molts paisos. Aquest creixe-
ment presenta una série d’oportunitats i reptes
potencials per als amfitrions i per als seus governs.
Airbnb treballa activament amb els responsables
politics i les comunitats locals per identificar solu-
cions sostenibles que beneficiin a tothom, especial-
ment a destinacions emergents on és molt important
que el turisme es fomenti com un recurs, els rendi-
ments dels quals es quedin dins de la comunitat en
lloc de desviar-se.

Aquest Llibre blanc recull el cas d’lgualada, una comu-
nitat catalana de gairebé 40 000 persones, coneguda
per la seva historia industrial, per un patrimoni en la
fabricacioé de cuirs i per una cultura i unes tradicions
vives. El treball d’Airbnb a Igualada vol ser un model
sobre com una col-laboracié pUblico-privada a través
de la tecnologia pot ajudar les destinacions a disse-
nyar propostes de turisme més equitatives i innova-
dores que beneficiin tant els amfitrions com els hostes
i la comunitat local. Aquest Llibre blanc pretén ser
una eina per ajudar els agents publics i liders de la co-
munitat a fer servir el turisme sostenible per aconse-
guir els seus objectius, establint un procés complet i
reproduible a través del qual les destinacions emer-
gents puguin aprofitar al maxim les oportunitats que
tenen a l'abast de la ma.

Lelaboracié d’aquest document no hauria estat possi-
ble sense el suportila participacié dels representants
dels diversos Ajuntaments i altres agents que van
assistir al Healthy Destinations Lab durant el 2019.

En concret, vull donar les gracies a en Marc Castells,
alcalde d’lgualada, per la seva visid i lideratge; a
I’Angels Chacén, consellera d’Empresa i Coneixement
de Catalunya per la seva preséncia i pel discurs inspi-
rador a la New Destinations Summit; a laInés de
Medeiros, alcaldessa d’Almada; a la Maria das Dores
Meira, alcaldessa de SetUbal; a en Leoluca Orlando,
alcalde de Palermo, i a tots els alcaldes catalans que
van participar en I'acte.

A través d’aquest Llibre blanc, esperem afavorir la difu-
si6 del turisme sostenible a més llocs i fer que tots els
qui hi viuen gaudeixin d’uns beneficis més equitatius.
En un context d’expansid en auge, a Airbnb encara
creiem en el turisme impulsat per la gent i volem asse-
gurar-nos que I'esperit de «casa meva és casa vostra»
segueixi sent una forca poderosa per al bé economic

i social.

4 )

Les conclusions d’aquest informe sén el resultat
d’una investigacié a fons per entendre millor

la vinculacié d’Airbnb amb IPlagenda del turisme
sostenible. L'informe estableix quines sén les
condicions necessaries perqué es pugui fer

un Us encara millor de la plataforma d’Airbnb
per beneficiar les comunitats més afavorides

i identifica les oportunitats de col-laboracié amb
els responsables politics, les organitzacions
internacionalsiles ONG locals.

- J




Proposit

Per Francisco Rodriguez Bautista

El creixement que ha experimentat el sector turistic
en els darrers anys planteja una série de reptes
socials i mediambientals que no poden passar desa-
percebuts als diferents components del sector. El
creixement continuat del nombre de viatgers és tant
una amenaga com una oportunitat. Una amenaca per
a destinacions saturades que veuen, per exemple,
com augmenta el consum de recursos i la generacio
de residus fins a nivells superiors a la seva capacitat
d’adaptacio.

Aquest repte també representa una oportunitat per
a moltes destinacions potencials que volen potenciar
els seus atractius turistics i posicionar-se en el mapa
turistic. Aquesta oportunitat, al seu torn, representa
una possible solucié com a mitja per absorbir part de
la demanda creixent.

La tecnologia pot actuar com a aliada d’aquestes
destinacions emergents; per exemple, fent Us de

les plataformes digitals que connecten 'ofertaila
demanda amb una eficiéncia que no s’ha vist mai

a la historia.

Al mateix temps, I'activitat turistica s’esta globalit-
zant exponencialment i el paper de les comunitats
locals és cada vegada més important. A més de
formar part de I'oferta que ja ofereix allotjament i
experiéncies de manera molt més eficient a part de
la demanda, també actua com a eix sobre el qual

es poden desenvolupar les destinacions gracies a la
seva participacié directa a través de la societat civil.

Aquest document té com a objectiu acompanyar les
destinacions turistiques potencials per desenvolupar
tot el seu valor de manera sostenible, ajudar-se de

la tecnologia, aprofitar els recursos disponibles i
facilitar una analisi per comprendre les seves parti-
cularitats. L’estudi conclou amb una guia final sobre
com fer que la destinacié sigui sostenible, que es

pot resumir en:

1. Realitzar una analisi de ’entorn.

2. Establir la voluntat o el compromis institucional de
promoure la destinacio.

3. Acordar un pla amb la comunitat per cercar ajuda
i consens entre els principals actors de la localitat i
de laregid.

4. Realitzar un pla de formacié mitjancant tallers que
mostrin el poder o el potencial de la tecnologia.

5. Establir una regulacié que fomenti ’emprenedoria
en el sector turistic i ’'empoderament de la comu-
nitat.

El paper dels diferents components de les comunitats
locals, o grups d’interes, és crucial per a la seva conse-
cucié de manera sostenible tant per al medi ambient
com per als residents de les destinacions. El projecte
que Airbnb va realitzar amb Igualada (Barcelona) ha
contribuit de manera important al desenvolupament
d’aquest document. Les converses en el marc d’aques-
ta col-laboracié publicoprivada, aixi com les iniciatives
amb diferents actors de la ciutat i de la comarca de
I’Anoia, han estat clau per entendre com una localitat o
regio pot impulsar una destinacié turistica amb I'ajuda
de la seva comunitat.
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El turisme: dades i tendéncies

L’Organitzacié Mundial del Turisme (OMT) va cele-
brar la 110a reunié del seu Consell Executiu a mitjan
juny del 2019 (del dia 16 al 18) a Baku, Azerbaidjan. En
aquesta trobada, els membres de ’'OMT, liderats pel
secretari general de I'organitzacio, Zurab Pololikashvi-
li, van definir les prioritats per als reptes que planteja
el nombre cada vegada més gran de turistes™

4 )

e Fomentar un turisme més intel-ligent
mitjancant la innovacié i la transformacié
digital.

e Potenciar la competeénciail’esperit
empresarial dins del sector.

o Fer del turisme una font per generar cada
vegada més llocs de treball de qualitat.

e Convertir laindUstria en un promotor
destacat de ’educacié i la formacié.

e Fer del turisme un sector més integrador
i complet.

e Permetre que el sector sigui un mitja de
salvaguarda i promoci6 del patrimoni
social i cultural.

¢ Centrar-se en la sostenibilitat ambiental.

- J

Segons dades de 'OMT, durant el 2018 I'arribada de
turistes internacionals va augmentar un 6 %, fins a 1400
milions, una xifra que es va assolir dos anys abans de
les previsions fetes per aquest organisme.

Pel que fa a aquest creixement, durant la Cimera
Ministerial del 2017, ’lanterior secretari general de
I’OMT, Taleb Rifai, va manifestar el segUent: «El creixe-
ment no és ’enemic, les xifres no sén I’enemic, la clau
és gestionar el creixement d’'una manera sostenible,
responsable iintel-ligent, i fer servir el poder del crei-
xement a favor nostre»2. Amb aquesta finalitat, Rifai va
assenyalar la necessitat de sensibilitzar les comunitats
sobre els beneficis del sector i de millorar I'Us de dades
macro per mesurar i gestionar I'impacte dels turistes.
Aixi mateix, va destacar «la necessitat de promoure el

desenvolupament de les experiéncies turistiques que
involucrin i beneficiin directament les comunitats. Tot
aixo per tal de diversificar les activitats dels visitants,

reduir I'estacionalitat i sensibilitzar el public sobre les

destinacions menys massificades».

En paraules del successor de Rifai, Zurab Pololikashvili?,
la digitalitzacio, els nous models de negoci, els viatges
més assequibles i el canvi social continuaran configu-
rant el sector turistic; per aixo, tant les destinacions
com les empreses s’han d’adaptar si volen seguir sent
competitives.

El 2019 ha estat un any ple de reptes per al turisme. El
mes de setembre va marcar un punt d’inflexié amb la
caiguda del gegant historic dels operadors turistics,
Thomas Cook. Entre les diverses raons que expliquen
aquest fet es troben les noves tendéncies, cada cop
més populars, de viatjar de manera diferent. A més, hi
ha un moviment (el Flight Shaming) que promou I'Us de
mitjans de transport alternatius a I'avié que ha guanyat
forcaiha crescut globalment des del 2017. Largument
d’aquest moviment és I’elevada petjada ecologica en
forma de CO, que s’emet durant els vols i 'opcié més
sostenible que planteja és I'Us del tren quan les dis-
tancies ho permetin. Segons una enquesta de WWF,
en total un 23 % dels suecs (a Suécia és on aquest
moviment ha tingut un impacte social més elevat) van
reduir els desplacaments aeris I’'any 2018 a causa de
Pimpacte climatic*, la qual cosa representa unincre-
ment de 6 punts respecte de I'any anterior.

La consciencia mediambiental ha augmentat exponen-
cialment per l'aparicié de cares visibles del moviment,
com ara Greta Thunberg. Tal és el cas que aquesta
adolescent sueca ha fet conferencies a alts carrecs de
’Assemblea de les Nacions Unides, després d’un viatge
transoceanic a vela, advertint de I'impacte que el canvi
climatic té en les nostres vides i dels perills que com-
porta.

Tots aquests fets suggereixen que, encara que les
estimacions de la indUstria turistica experimentin un
major creixement en els anys vinents, aixo no es pot
aconseguir a qualsevol preu. La demanda, és a dir, els
viatgers, cada vegada exigeix més solucions que siguin
millors als problemes globals, aixi com alternatives
més sostenibles. Aquestes solucions també han de ser
les més competitives.
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La tecnologia com a impulsora de noves destinacions turistiques

La democratitzacio del turisme

Als anys 90, la liberalitzacié del transport aeri va donar
lloc a la creacid de noves linies aéries, incloses les linies
aéries de baix cost, que van obrir noves rutes®. A més,
I’Us generalitzat d’internet va comportar canvis im-
portants en la manera d’informar-se sobre els viatges
i de reservar-los posteriorment. Aixi mateix, el sector
turistic també ha patit diverses alteracions durant

la darrera decada. Una de les més significatives, per
exemple, ha estat I'Us de plataformes en les diverses
activitats que integren el sector. Des del transport,
gracies a sistemes per compartir places lliures com
ara el cotxe compartit, fins a l'allotjament o, fins i tot,
les experiencies. Tot aixd ja forma part del conjunt de
ofertai s’ha deixat de fer servir 'expressié oferta al-
ternativa, que fins fa poc servia per descriure aquesta
mena d’opcions.

Totes aquestes activitats, que constitueixen la colum-
na vertebral del turisme, tenen en comuU que, gracies
a les plataformes digitals, 'oferta i la varietat ara sén
infinitament majors que fa uns anys. Una oferta que
s’enriqueix amb la participacié de la ciutadania pro-
ductora, que valora els seus béns i serveis per tal que
d’altres en puguin fer un Us més eficient.

Una demanda a escala general que es beneficia d’'una
major competencia i diversificacié de 'oferta, la qual
cosa significa un servei més bo i una varietat més am-
plia d’opcions a un millor preu. Les plataformes també
han aportat més possibilitats d’autoregulacio gracies,
entre d’altres, als sistemes de valoracié que realitzen
els mateixos usuaris.

Lempoderament de les comunitats
receptores

Gracies a aquestes plataformes digitals —incloent-

hi especialment Airbnb per les diverses modalitats
d’allotjament compartit®iles experiéncies que els
usuaris poden oferir directament a través de la plata-
forma—, les comunitats locals han afegit als impostos
i a locupacié generats per I'activitat com a externali-
tats positives tradicionals del turisme la possibilitat de
rendibilitzar altres béns, fins fa poc infrautilitzats.

A través d’aquestes plataformes digitals, fa anys

que combinem I'oferta tradicional amb un altre tipus
d’oferta per a un perfil que busca un turisme més per-
sonalitzat, que cerca autenticitat en I'experiénciai el
coneixement del lloc.

Des del punt de vista econdmic, segons una enques-
ta realitzada per Airbnb? als seus usuaris i I'analisi de
dades internes, els viatgers i els amfitrions que van
utilitzar la plataforma el 2018 van generar més de
6000 milions d’euros d’impacte economic a Espanya.
A escala global (entre els 30 paisos principals), 'impac-
te va ser de 86 000 milions d’euros (més de 100 000
milions de dolars). Espanya és el tercer pais del mén
on Airbnb ha tingut un impacte econdmic més gran,
només per darrere dels Estats Units i de Franga.

La sostenibilitat és un altre factor que entra en joc per-
qué sovint els recursos existents es fan servir per acollir
un nou turisme que, o0 bé no podia ser absorbit per
I’'oferta tradicional, o bé es perdia perque no existia. La
possibilitat que un territori esdevingui una destinacio
creix exponencialment gracies a I'Us eficient dels recur-
s0s, la qual cosa permet que la destinacié potencial con-
servila seva autenticitat i essencia. Airbnb també pro-
mou una manera més eficient de viatjar. Concretaments?:

-

dels amfitrions a Airbnb de tot el
moén ja incorporen practiques més
verdes relacionades amb I’allotja-
ment, com ara fer servir productes
de neteja ecologics, reciclar o fer
compostatge. A més, els amfitrions
incentiven els hostes perqué facin
servir el transport puUblic o bicicle-
tes, i enalguns allotjaments s’han
instal-lat panells fotovoltaics. Aixd
inclou més del 88 % dels amfitrions
a Europa (més del 94 % al Regne
Unit) i més del 90 % dels amfitrions
a America del Nord.

88 %

-

J
~N

~

dels viatgers a Airbnb enquestats
el 2017 van dir que els beneficis
ambientals de compartir un allot-
jament eren importants a’hora
d’optar per allotjar-se amb Airbnb.
En una época en que els viatges i
el turisme representen el 10 % de
’economia global, una tendéncia
que continua augmentant, els
espais anunciats a través d’Airbnb
generen menys residus, utilitzen
menys aigua i gasten menys ener-
gia que els hotels tradicionals.®

- J

66 %
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Airbnb i el turisme sostenible

D’acord amb l'informe «Airbnb Helps Fight Mass Tou-
rism, Promotes Sustainable Travel™», la gran majoria
de cada dolar que es gasta a Airbnb va directament
als amfitrions, els quals conserven fins al 97 per cent
de cada dolar, euro o lliura que cobren per llogar el seu
espai. Després, els amfitrions gasten i reinverteixen
els seus ingressos de diverses maneres, com ara en les
despeses de la llar, els pagaments del lloguer o de la
hipoteca, els serveis de neteja, les millores de Iallotja-
ment, ’assistencia sanitaria i ’educacié. Aixd contrasta
amb la despesa turistica als hotels, on entre 14 i 36
céntims de cada dolar de la cadena hotelera no arri-
ben ala comunitat de la destinacié on té lloc I'activitat
turistica.

Al mateix informe, en paraules del seu autor i fundador
del Centre per a Destinacions Sostenibles de National
Geographic, Jonathan Tourtellot, es posa de manifest
que «des del punt de vista de la destinacio, el turisme
es pot ubicar en un espectre de beneficiés a proble-
matic». A més, afegeix el segUent: «A I'extrem benefi-
ciés, podem afirmar que un viatge sostenible és bo
per al visitant i per a la destinacié: la gent, I’entorn, la
culturai el caracter. L'objectiu, evidentment, és evitar
condicions que ho impedeixin, com en el cas de les
fugues, quan una elevada proporcié dels ingressos tu-
ristics va a parar al resultat final d’'una empresa o cor-
poracié distant en lloc de quedar-se a la destinacio».

D’altra banda, seguint amb I'informe, Nathan Ble-
charczyk, cofundador i director d’estrategia a Airbnb,
declara: «Airbnb es va crear amb la idea que compartir
allotjament permet als viatgers viure experiencies
autentiques, les més properes possibles als habitants i
als llocs on la gent viu de debo. Estem convencguts que
la nostra comunitat pot ser una solucié per al turisme
massiu que permeti un creixement sostenible que ens
beneficia a tots».

Aquesta nova forma de viatjar basada en 'empode-
rament de les comunitats es reflecteix en el triple
equilibri que fomenta I'activitat produida a través
d’Airbnb amb I'allotjament compartit. El triple equilibri
estaria integrat, en primer lloc, pel factor social, que
queda palés a través de les dades de I'estudi «Healthy
Travel and Healthy Destinations™» (Airbnb, 2018) en
que esrevela que el 79 % dels viatgers a Airbnb van
manifestar que el desig de «viure com un habitant de
la zona» era important a I’hora de fer una reserva a
través d’Airbnb. Igualment, d’acord amb l'estudi, el 49
% dels viatgers van manifestar que el desig de conéi-
xer gent nova era important a I’lhora de fer una reserva
a Airbnb. En segon lloc, hi ha el factor mediambiental

que, com hem vist abans, es manifesta en la recerca
de practiques més sostenibles en les experiéncies tu-
ristiques tant per part dels amfitrions (86 %) com dels
viatgers (66 %). | finalment, el factor economic, en qué
destaca la reduccioé de fugues dels beneficis generats
a les destinacions, ja que els amfitrions sén els que

es queden la majoria d’ingressos, tal com s’ha vist en
punts anteriors. En aquest factor, també cal destacar
la distribucié dels beneficis a zones que no sén tipi-
cament turistiques, tant en destinacions emergents
com, fins i tot, dins de destinacions madures, gracies
a la descentralitzacié que permeten els allotjaments
en zones menys visitades pels turistes a causa de la
manca d’allotjament tradicional.

Tenint en compte I'Objectiu de Desenvolupament
Sostenible nUmero 5 de les Nacions Unides sobre la
cerca de laigualtat de genere™, també cal recordar
que entre el

4 )

de les dones a escala
global tenen feines
relacionades amb el tu-
risme'. Si ens centrem
en Airbnb, trobem que
més del

55-70%

- J
4 )

dels usuaris sén dones, la
qual cosa suposa que el
seu paper a la comunitat
és essencial. Concreta-
ment, 'any 2018 les am-
fitriones a la plataforma
van guanyar més de

50 %

- J
4 )

d’euros globalment i
Espanya va ser el 4t pais
10400
milions

del mén en que les amfi-
triones van obtenir més
ingressos, amb unes
xifres que superen els
578 milions d’euros’.
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En definitiva, aquesta és una nova forma de viatjar que
representa una oportunitat no només per a moltes des-
tinacions (o destinacions potencials) que no disposen
d’hotels o d’allotjaments similars (o el nombre no és
suficient per acollir la demanda generada), sind també
per a tot un sector que afronta el repte de gestionar
un turisme a escala global que continua creixent.

Inspirant-se en ’empoderament que aquesta nova for-
ma de turisme ofereix a les comunitats locals, Airbnb
ha adoptat diverses iniciatives arreu del mén per
promoure el desenvolupament d’un turisme que pro-
tegeixi les destinacions, ha participat en nombroses
sessions i conferéncies sobre viatges sostenibles i s’ha
incorporat a organitzacions i institucions que compar-
teixen la seva visié de com el turisme pot beneficiar

al maxim de persones possible. Airbnb és membre de
I’Organitzacié Mundial del Turisme, ha participat en el
forum de I’Organitzacié de Cooperacié i Desenvolupa-
ment Econdmic (OCDE) i s’ha unit a I’Any Internacional
del Turisme Sostenible per al Desenvolupament de
I’Organitzacio Mundial del Turisme amb I'objectiu de
fer que els viatges siguin respectuosos amb el medi
ambient.

1

El turisme, una oportunitat global per al desenvolupament sostenible

En Pambit institucional, Airbnb ha llangat una iniciativa
interna centrada exclusivament en el turisme soste-
nible:

Oficina de turisme sostenible

A principis del 2018, Airbnb va llangar la seva Oficina
de turisme sostenible, una iniciativa per ajudar a pro-
moure el turisme local, auténtic i sostenible en paisos

i ciutats de tot el mén. A través de col-laboracions,
programes i esdeveniments, aquesta oficina té com a
objectiu ampliar els esforcos d’Airbnb per empoderar
econdomicament les comunitats, portar els viatgers a
llocs menys coneguts i donar suport als habits de viat-
ge respectuosos amb el medi ambient. David Scowsill,
expresident del Consell Mundial de Viatges i Turisme
(WTTC) i Taleb Rifai, ex-secretari general de ’Orga-
nitzacié Mundial del Turisme, sén assessors externs
d’aquesta oficina, amb I'objectiu d’ajudar a determinar
la visi¢ i les activitats a llarg termini de 'empresa.

A més, entre altres iniciatives d’Airbnb en aquest am-
bit, podem destacar les seguents:
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El turisme, una oportunitat global per al desenvolupament sostenible

Africa Travel Summit

El setembre del 2018, Airbnb va reunir 150 experts
innovadors en el sector turistic a Ciutat del Cap,
Sud-africa, per debatre com es pot fer servir la
tecnologia per accelerar el creixement economic
inclusiu i sostenible al continent africa.

Aquest esdeveniment també va marcar el comen-
cament d’Airbnb Africa Academy, una col-labora-
cié amb Open Africa i Social Enterprise Academy
per promoure 'emprenedoria a les comunitats
rurals i de baixos ingressos de tot el continent,
ajudant els amfitrions i coamfitrions a entendre
’oportunitat del turisme per a les seves comuni-
tats, com accedir a la plataforma d’Airbnb i com
ser un amfitrié d’exit.

Airbnb s’ha compromes a invertir 1 milié de do-
lars fins al 2020 per promoure i financgar projectes
turistics dirigits per la comunitat a I’Africa.

12

Astroturisme a La Palma (Canaries)

L’astroturisme és una manera de viatjar ecoldgica,
autentica i sostenible que pot empoderar economi-
cament les comunitats rurals menys conegudes. A les
Canaries, Airbnb va col-laborar amb I'Institut d’Astrofi-
sica de Canaries, el Gran Telescopi Canaries i la Funda-
ci6 Starlight per promoure 'astroturisme: va celebrar
una experiéncia Unica d’observacié estel-lar al telesco-
pi més gran del mon.
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El turisme, una oportunitat global per al desenvolupament sostenible

Airbnb Community Tourism Programme

El 2017, Airbnb es va comprometre a invertir 5 milions
d’euros al programa Community Tourism Programme,
una iniciativa adregada a donar suport a projectes inno-
vadors a les comunitats locals que fomenten el turisme
sostenible amb noves maneres d’enfortir les comuni-
tats, empoderar els ciutadans i preservar i promoure la
cultura local.

13

Regeneracié del mon rural: Grottole i Civita
di Bagnoregio

Matera, capital europea de la cultura va ser un dels
projectes premiats a Italia amb el Community Tou-
rism Programme. Com a part del projecte, Airbnb ha
col-laborat amb ’ONG italiana Wonder Grottole, que
té com a objectiu salvar el centre d’aquest antic poble
que, amb només 300 habitants i més de 600 cases bui-
des, corre el risc de desapareixer. Mitjangcant aquesta
col-laboracié, cinc persones van experimentar la vida
rural italiana durant tres mesos I'any 2019, a més de
convertir-se en voluntaris de Wonder Grottole.

Fins fa poc, Civita di Bagnoregio era un poble gairebé
en runes amb una poblacié de deu habitants. Ara és el
lloc on hi ha el primer edifici public d’ltalia anunciat a
Airbnb, mitjangant una col-laboracié Unica amb I'ob-
jectiu de dinamitzar el patrimoni artistic del poble. En
col-laboracié amb l’alcalde de Civita, Airbnb ha com-
pletat la restauracié de Casa Greco, que s’ha convertit
en una casa d’artistes i s’ha posat a disposicié dels
visitants a través de la plataforma d’Airbnb. Tots els
ingressos obtinguts amb les reserves es destinen a la
restauracié del poble.
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Cultura, turisme i renovacio rural a
Guilin, Xina

L’octubre del 2017, Airbnb i el Co-
mité de Desenvolupament Turistic
de ’Ajuntament de Guilin, Xina,
van signar un acord per promoure
’empoderament rural, explorant
com el fet de compartir I’lhabitatge
podria ajudar les families amb
ingressos baixos. Centrat en el po-
ble rural de Jinjiang, a les terrasses
d’arros de Longji, aquest projecte
d’un any ha portat dissenyadors
de renom internacional per re-
dissenyar cases tradicionals i crear
espais amb caracteristiques cultu-
rals Uniques a tot el poble.

Un temps sabatic a I’Antartida

En col-laboracié amb Ocean Conservancy, Airbnb ofe-
reix una oportunitat a cinc voluntaris per participar en
una expedicio cientifica que investigui la preséncia de

microplastics al continent més aillat del planeta. Airbnb 5 L R,

i Ocean Conservancy utilitzaran els resultats de la e ol -. P e G
recerca d’aquesta expedicié per donar suport a inicia- e :
tives educatives i ambientals amb informacié sobre el wh
problema de la contaminacio plastica, com ens afectaii o

qué podem fer respecte d’aixo. \ i

»A mesura que el moén es fa mésric, viatjar és cada vegada més accessible. Mil
milions més de persones formaran part de la classe mitjana a escala global el
2030 i voldran viatjar per ampliar els seus horitzons. La concentracio turistica en
localitats clau s’esta convertint en una amenaca per al seu futur, ja que provoca
congestid, superpoblacio i un deteriorament de la qualitat de vida dels residents.

Airbnb ha demostrat ser pionera en portar viatgers a noves destinacions i fer que
els residents locals rebin més ingressos. Repartir els turistes per totes les ciutats
i per tots els paisos és un pas important per resoldre aquest problema de super-
poblacié. Ells lideren el cami d’aquesta nova i apassionant aventura.“

David Scowsill

14



02

Igualada: Healthy Destinations Lab
i New Destinations Summit
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Hi ha diversos motius pels quals es va seleccionar la
ciutat d’lgualada per dur a terme aquest projecte
pilot. Es troba relativament a prop de Barcelona, a una
distancia d’'uns 65 km, i disposa d’un minim de serveis
de transport public per anar i tornar a la capital. Tot i
que no forma part dels circuits turistics tradicionals,
disposa de recursos culturals, industrials i paisatgistics
amb potencial turistic, aixi com d’un minim d’allotja-
ments, d’experiéncies i d’altres ofertes complementa-
ries. Una part d’aquesta oferta és possible gracies a la
comunitat d’Airbnb que existeix a la ciutat i a la co-
marca. D’altra banda, des del principi hi havia una clara
intencid per part de 'administracié publica local, en-
capcalada per I'alcalde, d’arribar a aquest acord amb
Airbnb. Aixi mateix, la voluntat del municipi d’implicar
tota la comarca de ’Anoia i de col-laborar amb la resta
de municipis va ser un altre factor determinant.

Entre el 2018 i el 2019, Airbnb i ’Ajuntament d’lgualada
van impulsar el projecte «Healthy Destinations Lab».
Aquesta iniciativa tenia com a objectiu provar, mitjan-
¢ant un programa amb la participacié de la comunitat
i dels agents locals, una metodologia per crear una
nova destinacio turistica que fos sostenible i respec-
tés la singularitat cultural, social i ambiental des de la
mateixa comunitat.

El «<Healthy Destinations Lab» (Lab) va facilitar un dia-
leg entre el Lab, la societat civil, les diferents adminis-
tracions pUbliques i els emprenedors de la zona.

El Lab, per tant, no es va establir amb I'objectiu d’in-
crementar el nombre de viatgers a la comarca a curt
termini, sind de servir de catalitzador en la recerca
d’un nou model, basat en la tecnologia i la comuni-
tat, que valorés els atributs, les infraestructures i les
iniciatives emprenedores existents. L'objectiu final era
que, durant la creacié d’aquesta destinacié, la comu-
nitat i el teixit local fossin els eixos centrals, i els futurs
viatgers fossin atrets per una combinacié d’accés tec-
nologic i de perfil de destinacié basat en el patrimoni
historic, cultural i natural.

El Lab va prendre forma mitjancant diversos tallers per
implicar els diferents actors de la societat civil d’lgua-
lada i va ser una de les claus per comprendre i visualit-
zar el desenvolupament positiu de I'activitat turistica.
El fet de poder comptar amb opinions, testimonis i

16
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la participacié activa i combinada de persones que
pertanyen a les diferents administracions publiques,
representants empresarials, col-lectius de veins, am-
fitrions, emprenedors locals i membres de la cultura
mitjangant sessions dinamiques, va permetre I'Us de la
intel-ligencia col-lectiva per aconseguir que un territori
analitzés els seus recursos i necessitats i creés la seva
finalitat com a destinacid.

Com a part del programa del Lab, i com a complement
essencial per entendre els principals reptes de les des-
tinacions turistiques a escala global, es va organitzar la
cimera New Destinations Summit a Igualada. La cimera
va ser un esdeveniment internacional que va reunir
representants de més de 30 paisos per debatre sobre
el turisme sostenible. Aquest acte va ser inaugurat per
la consellera d’Empresa i Coneixement de la Generali-
tat, Angels Chacén, i hi van assistir 30 alcaldes catalans
i d’altres ciutats internacionals (Almada i SetUbal,

pening Session

Excm.Sr. Marc Castells, Mayor of Igualada
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Portugal; Palerm, Italia; entre d’altres), i personalitats
rellevants del sector turistic, com ara I’exsecretari
general de POMT (Taleb Rifai), I'expresident de WTTC
(David Scowsill), la directora regional d’Europa i Ame-
rica Llatina de WTTC (Maribel Rodriguez), aixi com
exministres i viceministres de turisme de Tailandia,
Colombiai el Perd.

Durant la cimera, diversos panels van explorar les
possibilitats de construir un futur millor a partir del
desenvolupament d’un turisme responsable, de les
sinergies entre el sector turistic i el tecnologic, les
col-laboracions publicoprivades i la participacié activa
dels ciutadans.

El Healthy Destinations Lab i el New Destinations
Summit van ser, per tant, els punts de partida que van
donar sentit i forma a la iniciativa. Les experiéncies
obtingudes gracies al dialeg entre els diferents agents
que han dut a terme aquest projecte, Airbnb, la so-
cietat civil de la comarca de I’Anoia, els emprenedors
locals i les diferents administracions publiques impli-
cades ens han permes entendre de manera més clara
com pot desenvolupar-se una destinacié turistica de
manera sostenible.

Healthy Destinations Lab

El Healthy Destinations Lab va consistir en un conjunt
d’activitats que van tenir lloc en aquesta localitat
durant els mesos que va durar el projecte. Després de
la signatura de I'acord institucional amb I’Ajuntament
d’lgualada, es van dur a terme una série d’accions per
donar a coneixer el projecte al public en general.

Acord institucional amb la ciutat

L'Ajuntament d’lgualada, amb I'alcalde Marc Castells al
capdavant, ila Plataforma Airbnb van signar un acord
a finals del 2018 per desenvolupar un projecte que
fomenti el turisme sostenible a lgualadaiala comarca
de ’Anoia. Aquest acord es va materialitzar mitjancant
una reunié publica entre ambdues parts.

A través d’aquesta signatura, Airbnb es va compro-
metre a col-laborar amb totes les parts interessades
locals, encapcgalades per la seva comunitat d’amfitri-
ons, i a proporcionar informacié sobre les tendéncies
turistiques actuals.

18
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Accions amb la comunitat local

svolem que els
amfitrions siguin
els nostres primers
ambaixadors.“

Jordi Marcé, regidor de Promocié Economica, Comerg i Turisme.
Ajuntament d’lgualada

La comunitat local d’lgualada i la comarca de ’Anoia
van ser el focus de les accions de I’equip d’Airbnb.
Mitjancant diverses trobades, es perseguien els
objectius segUents:

e Entrar en contacte amb els amfitrions locals, tant
d’allotjaments com d’experiencies.

e Fer-los particips de totes les sessions del Lab,
especialment del taller de cocreacid, en el qual
van tenir un paper rellevant gracies als seus conei-
xements del territorii de les seves necessitats.

e Airbnb va compartir els seus coneixements sobre
les particularitats del turisme i el potencial de la
tecnologia a través de les conferéncies.

e Recopilar els comentaris del projecte amb la
finalitat de redactar aquest document mitjancant
entrevistes personals posteriors per conéixer-ne
la seva visié.
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Conéixer la comunitat local e Qué ensenyaries als visitants sobre Igualada o la

- S . comarca?
Els amfitrions locals, tant d’experiencies com d’allotja-

ments, van participar en un espai situat en un punt de Que es perden els viatgers que no visiten Igualada

la localitat creat per ’Ajuntament d’lgualada i Airbnb o la comarca de I’Anoia?

per oferir als ciutadans I'oportunitat de donar la seva

opinié sobre el model turistic de la ciutat. Durant

I’accié es van lliurar més de 1000 fullets informatius

i es van recollir més de 30 testimonis locals. Les pre- Aquest primer contacte amb la ciutadania va servir

guntes que havien de respondre eren les segients: tant per coneixer I'opinié general dels residents sobre
el moment en que es troba la ciutat en I'ambit turistic,
com per donar a coneixer el projecte als habitants del
municipi i als mitjans de comunicacio.

Quina és I'experiencia més autentica que pot viure
un viatger a Igualada o ’Anoia?

19
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Taller de cocreacio

“Aquest projecte és una gran oportunitat
per apropar la nostra terra (I’Anoia)
al mon a traveés del turisme sostenible.”

Maria, Sabors catalans: vi i gastronomia

Després d’aquests contactes inicials mitjangant ac-
cions publiques, es va realitzar un taller de cocreacié
amb alguns dels liders locals (associacions, empresaris,
sector esportiu i cultural, cellers, restaurants, cases
rurals, agéncies immobiliaries i periodistes locals).
Aquests liders representaven el comerg local, la cultu-
ra, la tecnologia i qualsevol altre sector rellevant de la
regio. Aquesta mena de trobades van servir de presa
de contacte i de captacio d’idees per part dels grups
amb més influéncia en la destinacio.

20

Els objectius eren els segUents:

Comprendre els recursos de que disposa Igualada.
Va ser una part molt important, ja que el servei o
els serveis que es poden oferir depenen d’aquests
recursos.

Detectar oportunitats segons els recursos disponi-
bles.

Analitzar el perfil del viatger que es vol atreure.

Entendre com atreure’l i millorar la seva experién-
cia. Un dels problemes que es va identificar va ser
la manca de lleure i, en general, d’ofertes com-
plementaries per tal de retenir els visitants que
passen per Igualada o la regié.
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Durant aquest taller es va fer servir la intel-ligéncia
col-lectiva sobre la transformacié d’un territori en una
destinacio6 turistica sostenible. En el cas d’lgualada es
van reunir 40 persones, vuit de les quals eren amfitri-
ons, que, al seu torn, es van dividir per perfils en quatre
grups de treball per garantir la diversitat. Cada grup
disposava d’un facilitador per orientar i dinamitzar la
sessio de treball. En el transcurs del taller, amb una
durada total de quatre hores, cada grup va treballar
els mateixos temes per finalment reunir-los i debatre
les idees que havien sorgit.

Alguns dels resultats van ser els segUents:

e Els participants van acordar oferir als viatgers
’oportunitat de coneixer el llegat industrial d’lgua-
lada.

e Van decidir centrar-se en el desenvolupament del
sector vitivinicola i mostrar experiéncies auten-
tiques, com ara els castellers. En aquest sentit,
molts dels participants no sabien que ’Anoia té
set denominacions d’origen vitivinicoles. Gracies a
aquest descobriment, es va decidir, per exemple,
crear noves rutes vitivinicoles i degustacions per
ajudar a donar a coneixer la regid.

e Pel que fa al perfil del viatger, i atesa la voluntat
d’apostar per una destinacio sostenible d’acord
amb la imatge de tranquil-litat de la regié, el resul-
tat va ser un perfil de viatger tranquil i sostenible,
representat principalment per families i persones
majors de 40 anys.

Una de les conclusions que es va extreure de les
entrevistes amb els participants en el projecte
d’lgualada va ser que, gracies a les diferents dina-
miques, eren molt més conscients del que podien
oferir com a destinacié turistica. Tenir una ciutat
com Barcelona a uns 65 km de distancia amb uns
minims accessos terrestres suposa una oportuni-
tat per atreure un perfil turistic que, a més de voler
gaudir d’una ciutat cosmopolita i del mar, també
cerca descansar, gaudir del paisatge, 'autenticitat
i viure una experiéncia diferent durant les seves
vacances.

e Unade les grans fites d’aquesta activitat va ser
la decisid de crear una oficina de turisme, un lloc
web promocional de la regio i un panel d’innovacié
local. Aquest panelincloura la participacié de la
Generalitat i de les principals entitats de la ciutat,
del sector académic i de la formacio professional
per treballar diversos temes, com ara el turisme
sostenible.
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D’lgualada al mén

Aquest seminari, organitzat i guiat per Airbnb, va ser
una altra de les trobades dissenyades per connectar
amb amfitrions de la comunitat local. A més d’una pre-
sentacio inicial, algunes dades i informacié rellevant
sobre la plataforma, la sessié es va completar amb les
experiéncies i els testimonis dels mateixos amfitrions
locals.

Es van reunir 40 assistents, quatre dels quals eren
amfitrions de la zona. Dos d’ells hi van participar amb
intervencions sobre les seves empreses de turisme
sostenible i sobre els seus projectes centrats en el
turisme accessible.

Aquesta participacié directa dels amfitrions i dels
emprenedors locals és una de les claus de I'exit
d’aquesta mena de trobades, on tenen 'oportunitat
d’explicar la seva experiencia. D’altra banda, tal com

22
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s’ha fet pales al punt anterior, ofereix 'oportunitat
d’afavorir sinergies entre la mateixa comunitat de cara
a crear productes turistics més complexos. Com per
exemple el cas d’un agroturisme associat a una guia
que mostrava de manera participativa la cultura vitivi-
nicola que existeix a la comarca.

En general, va ser una bona oportunitat per informar
els habitants de la zona sobre els beneficis de formar
part de la comunitat d’Airbnb, tant pel que fa als allot-
jaments com a les experiéncies.

La tecnologia al servei d’un turisme
sostenible

Aquest seminari va consistir en una reunié educativa i
inspiradora adrecada a tots els assistents que cerca-
ven més informacié relativa a ’lhospitalitat, els allot-
jaments, les experiencies, la marca personal, etc. Va
ser una trobada de quatre hores sobre com es pot

fer servir la tecnologia per crear noves destinacions
turistiques i generar un creixement econdmic inclusiu i
sostenible. Els principals grups d’interés participants i
els representants de les administracions pUbliques que
hi van assistir van tenir 'oportunitat d’aprendre més
coses sobre el marqueting digital, I’hospitalitat, les
experiéncies Uniques, 'accessibilitat i les cases rurals
ecologiques.

Aquesta preséncia multisectorial és important per-
qué permet als diferents organismes de govern
localials grups d’interes acordar els reptes comuns
que afronten en relacié amb el turisme, identificar
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les preocupacions de cada grup i permetre un debat
més obert i productiu per tal de poder donar una res-
posta col-lectiva a la situacio.

De manera més profunda, aquesta formacio, impar-
tida per Airbnb, va ser una oportunitat per entendre
com es pot fer servir la tecnologia per crear noves de-
stinacions turistiques i generar creixement econdomic a
escala local de manera sostenible i inclusiva centrant-
se en els temes seglents:

e Accessibilitat i turisme inclusiu, que permet conéi-
xer el que s’esta fent a Airbnb globalment per fer
que la plataforma sigui més accessible. En aquest
sentit, un dels amfitrions locals va presentar la seva
iniciativa, mitjancant la qual ofereix una casa rural
completament accessible al costat d’una preciosa
església gotica del segle XV.

e Marqueting en linia i marca personal.
e Experiéncies.

e Metode Marie Kondo: sessié sobre I'ordre, 'orga-
nitzacio i I’hospitalitat.

o Cases verdesiecologiques.

Es van reunir un total de 38 persones, 9 de les quals
eren amfitrions. Cinc d’ells van compartir el seu cas
mitjangant diferents intervencions.

Policy Lab

El «policy lab», o laboratori de politiques publiques, va
ser un acte organitzat per reunir teécnics municipals,
membres de les autoritats de competéncia (la Comis-
sié Nacional dels Mercats i la Competéencia, o CNMC, i
I’Autoritat Catalana de la Competéncia, o ACCO), ex-
perts en competéncia, amfitrions, académics, experts
en economia de plataformes i personal de diferents
administracions publiques.

Els objectius eren comprendre 'impacte de la tecnolo-
gia en el sector turistic; comprendre les oportunitats i
els riscos que plantegen aquestes noves formes de tu-
risme; analitzar la normativa que afecta aquestes noves
formes de turisme; i proposar una estrategia per iniciar
una nova destinacié turistica.

Després de quatre ponencies introductories per part
d’experts amb 'objectiu d’equilibrar els coneixements
dels participants en diferents materies, els participants
es van dividir en quatre grups per participar en dinami-
ques rotatories que tots els grups van completar.
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La primera dinamica girava al voltant de

la conceptualitzacié de la realitat i nous
paradigmes en 'ambit de les noves desti-
nacions turistiques, i va generar un ventall
d’idees sobre les oportunitats que ofereix
’economia digital a les noves destinacions i
els canvis normatius necessaris.

J

02

La segona dinamica proposava treballar en
la creacié d’una analisi DAFO sobre noves
destinacions turistiques. Aixo permetia
analitzar les debilitats, les amenaces, les
fortaleses iles oportunitats existents en
aquestes noves destinacions.

~

03

La tercera dinamica se centrava en la nor-
mativa vigent i en el marc normatiu neces-
sari per al desenvolupament de les desti-
nacions turistiques, aixi com en l'analisi de
quines d’aquestes normatives representen
una barrera per al desenvolupament de
Pactivitat.

J

04

La quarta dinamica, més interactivai
creativa, girava al voltant d’un procés de
«design thinking» (pensament de disse-
nyador) mitjangant el qual els participants,
fent Us de materials com cordes o carto-
lines, havien de reflectir com imaginaven
Padministracié ideal i com volien que fos
Pestratégia per iniciar una nova destinacié
turistica. Aixi mateix, també es proposava
expressar com es percebien les oportuni-
tats que ofereixen les plataformes, espe-
cialment en materia tributaria (recaptacio
de taxes iimpostos) i de promocié (arribar
a un public ampli).

~

J
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La implicacio i participacié de les administracions
publiques és crucial per a I'exit del projecte de
transformacié d’un territori en destinacié turistica.

La col-laboracié publicoprivada, representada en
convenis de col-laboracié o d’intencions, és be-
neficiosa per al territori gracies a laimplicacié i el
compromis pUblic de les parts implicades. Ofereix
moltes possibilitats d’incrementar 'impacte de les
actuacions que es realitzen en un territori quan
s’ha pres la decisié de convertir-lo en una destina-
cié turistica.

Cal definir clarament els objectius, 'abast i el
paper de cadascun dels agents en la col-laboracio,
tant en el contingut com en la durada del projec-
te. L'estrategia a mitja i llarg termini, aixi com els
recursos per implementar-la, sén competéncia
exclusiva dels agents turistics locals. En aquest
cas, el paper d’Airbnb era facilitar i transmetre co-
neixements en els ambits tecnologic i sectorial: la
formacid especifica en ambits concrets i la visibili-
tat dela col-laboracié.

La participacié o la preséncia de membres de di-
ferents administracions pUbliques i la seva escolta
activa és molt important perquée tenen un paper
molt important en el sector.

Es molt important disposar d’un connector local
per a la mobilitzacié dels agents de la zona. Aquest
connector local (una persona, una empresa o una
entitat local) actua com un enllag entre els dife-
rents actors, i localitza i mobilitza els grups d’in-
teres rellevants en els sectors turistic, econdmic,
culturalisocial.

La recerca d’un acord consensuat, encara que no
sempre satisfaci totes les parts, ha de ser un dels
objectius del projecte de creacié de noves desti-
nacions turistiques.

Els tallers i seminaris han de ser dinamics, ja que, a
causa de la seva llarga durada i en confluir-hi diver-
sos interessos sectorials o personals, I'interes dels
participants podria disminuir. Per aix0, és impor-
tant oferir directrius clares sobre qué es fara, tenir
els materials necessaris preparats, definir el temps
per a cada activitat i facilitar el treball en equip,
aixi com el fet de posar en comu i posteriorment
debatre les conclusions extretes.
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Principals aprenentatges adquirits del projecte d’lgualada

Les trobades amb la comunitat local (representa-
da a través de les diverses associacions socials i
veinals) i amb els amfitrions sén molt interessants
de cara aincorporar les seves aportacions en el
disseny de la feina posterior que s’ha de realitzar al
territori.

La participacioé directa dels amfitrions locals en
els diferents seminaris aporta continguts molt
importants per dinamitzar la comunitat existent i
és crucial per fer-la créixer. En territoris amb pocs
allotjaments disponibles i poques ofertes comple-
mentaries (per exemple, experiéncies) aquesta
part és imprescindible per esdevenir una desti-
nacié mitjangant I’'Us dels recursos disponibles a
escala local.

Les connexions i sinergies que es creen entre els
participants ila millora dels coneixements de la
destinacio per part dels seus operadors, gracies al
treball en equip sobre aquestes qUestions, afavo-
reixen que hi hagi més coneixement del territori

i, per tant, la possibilitat de crear nous productes
que siguin més atractius i que tinguin un impacte
més significatiu a la zona.

Es necessari documentar tot el procés, especial-
ment les conclusions que se n’extreuen, i comu-
nicar-les als participants. A més, és interessant
fer-ne un seguiment posterior per entendre com
continuar amb el desenvolupament del projecte.

Es important transmetre al debat pUblic que les
plataformes i ’economia digital no només sén per
a les grans ciutats, i que poden tenir un impac-

te positiu en zones que encara no han acollit el
turisme. A més, és important tenir aquesta mena
de debats amb perspectiva local, ja que sino es
fa, es corre el risc de tenir com a referent el model
de ciutat com a entitat Unica. Aixo s’ha de fer
adaptant-se al tipus de zona des d’on es promou el
projecte.
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Segons ’'OMT, una destinaci6 turistica és el lloc visitat
que és fonamental per prendre la decisié de fer el viat-
ge. Una destinaci6 té limits geografics i politics, i tam-
bé hi ha un factor de percepcié. Una destinacié ha de
tenir diversos factors atractius que en motivin la visita.
Aquests factors es divideixen en recursos turistics,
infraestructures i serveis, productes, i suficient oferta
per atendre les necessitats i expectatives dels turistes.

A més, la posada en valor d’aquests recursos s’ha de
fer de manera sostenible, minimitzant les externalitats
negatives de I'activitat turistica, tant en la comunitat
receptora com en el medi ambient, i fomentant les
externalitats positives.

Els punts segUents descriuen molts dels criteris ne-
cessaris per configurar una destinacié. Es recomana
realitzar una analisi detallada a partir d’aquest bloc per
tal de conéixer els requisits basics previs pel que fa a
les infraestructures i serveis basics que han d’estar a
disposicié de cada destinacid.

Analisi CARE'®

El sistema CARE és una aproximacié no exhaustiva del
que qualsevol municipi o grup de municipis hauria de
fer abans de prendre la decisié de convertir-se en una
destinacio turistica. Després de decidir quina mena
de turisme es vol oferir, cal entendre amb un minim de
profunditat on es troba aquesta destinacié potencial

i quins recursos —economics, humans, tecnologics i
d’infraestructures— sén necessaris per arribar fins al
punt que s’ha decidit.

El sistema CARE permet aquesta analisi i descriu
diversos punts critics tant per a una comprensido més
profunda com per al desenvolupament. El sistema es
divideix en quatre blocs principals: Capacitat, Acces-
sos, Recursos i Entorn.

Els tallers, els continguts dels quals es poden trobar als
annexos d’aquest document, son I’'espai ideal perquée
tots els agents implicats debatin la qUestié en profun-
ditat.

Capacitat

Per tal que un excursionista esdevingui turista’, cal
que hi hagi una capacitat minima d’allotjament. Aixo
és important perque els visitants que pernocten tenen
més despeses, la qual cosa repercuteix directament
en la destinacié. Aquest factor, a més de ser impres-
cindible per aix0 que s’acaba de comentar, també
forma o pot formar part de l'atractiu com a destinacié.

A I’hora d’analitzar la capacitat d’allotjar turistes, s’han
de tenir en compte i comptabilitzar totes les places
existents en hotels, hotels apartament, hostals, pen-
sions, cases rurals, campings, albergs i apartaments
turistics'™ com a part de 'oferta tradicional, aixi com
les places existents i potencials mitjancant la practica
de compartir allotjament™. També s’han de comptar
els habitatges turistics de vacances, que son aquells
habitatges comercialitzats i promoguts amb finali-
tats turistiques per professionals a canvi de vendre’ls
integrament.
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Igualment, mitjangant els tallers, és interessant enten-
dre quants habitatges o parts d’habitatges (habitaci-
ons) no s’aprofiten al maxim i els propietaris podrien
donar-hi valor a través de plataformes digitals com
Airbnb.

Un cop analitzada la capacitat d’allotjament existent

i potencial, cal preguntar-se si el nombre de places

és coherent amb I'estratégia que es vol dur a terme
com a destinacié. Si la resposta és afirmativa, és hora
d’entrar en sistemes de qualitat del servei, que van des
de la seguretat ila facilitat en el sistema de reserves
(mitjancant la tecnologia disponible en plataformes
digitals com Airbnb) fins a la gestié lingUistica per part
del personal de la destinacio i la senyalitzacié tant
publica com privada. Tot aix0 s’ha de fer d’'una manera
coherent amb el perfil de viatger que es vol atreure.

Accessos i connexions

Distancia als centres turistics

La distancia fins a les destinacions no només s’ha

de mesurar en quildmetres, sind també en les hores
necessaries per arribar-hi a través de les diferents
opcions d’accés disponibles. També s’hi ha d’afegir el
factor relacionat amb el preu. Es a dir, la connexié en-
tre una destinacio satel-lit?° i una de principal és molt
important per al desenvolupament de la destinacid
satel-lit. Lexistencia de barreres minimes a 'arribada
comporta, al seu torn, unes majors barreres a la sorti-
da que afavoreixen més pernoctacions.

Transport col-lectiu

Avié: més del 67 % dels turistes que van visitar Espa-
nya I'any 2018 van arribar-hi en avié?'. A escala global,
aquest mitja de transport per motius turistics va supo-
sar el 55 % del total de mitjans que es van fer servir 'any
2016, segons dades de ’'OMT?2. Les destinacions han de
saber aprofitar aquest avantatge competitiu i garantir,
mitjangant convenis amb altres administracions pUbli-
ques o organitzacions privades, una connexié rapida i
senzilla entre els aeroports propers i aquestes destina-
cions.

Autobus: un dels mitjans de desplacament per carre-
tera més habituals, que I'any 2016 va suposar el 39 %
dels desplagaments en el sector turistic, és el transport
en autobus. Una de les claus per dinamitzar el turisme
és generar una demanda suficient de la destinacié que
permeti que la rendibilitat d’aquest transport n’aug-
menti la freqUéncia d’Us. Convé explorar possibles
acords amb el sector i el suport d’altres administracions
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publiques, i fer entendre la necessitat d’obrir rutes de
transport. A Espanya ja s’estan prenent mesures per
replantejar el model actual i integrar zones poc o gens
connectades a través d’aquest sistema de transport?.

Tren: d’acord amb les dades de ’'OMT esmentades
anteriorment, el transport amb aquest mitja és minori-
tari en el turisme. Per la seva naturalesa i les infraestruc-
tures necessaries (vies ferroviaries), 'ambit d’actuacid
sobre aquest mitja és inferior a la resta de mitjans, per
exemple 'autobuUs. Tanmateix, és important fer una
analisi de les estacions principals properes, les secun-
daries o les propies i planificar formes de millorar 'accés
a la destinacié. Una d’aquestes formes seria, per exem-
ple, mitjancant un Us combinat del servei d’autobusos o
de qualsevol dels mitjans esmentats en el punt segUent.
Es important que la informacié (les rutes, els horaris, els
preus, etc.) relativa a tots els mitjans de transport exis-
tents estigui degudament indicada en diferents idiomes
a la pagina web i/o I'aplicacié de la destinacid, aixi com
actualitzada.

Transport privat o col-laboratiu

En el transport interurba també hi ha modalitats que
pertanyen al sector de I’economia col-laborativa que,
especialment en destinacions menys connectades,
poden ser interessants de coneixer i utilitzar. El cotxe
compartit?* —és a dir, compartir places lliures del ve-
hicle, normalment a través de plataformes digitals, per
a un viatge concret perque altres persones que viatgin
en la mateixa direccié puguin fer-ne Us a canvi d’una
quantitat de diners pensada per cobrir els costos del
viatge— és una de les opcions col-laboratives que
poden ajudar a augmentar el grau de connexié d’una
destinacié?. Per tal que aquesta alternativa esdevin-
gui una opcid forta, cal coneixer-la i ser conscients del
valor de les places lliures, especialment per part de

la poblacié local que acostuma a fer rutes en cotxe
cap a les grans ciutats. Aixo pot comportar un estalvi
economic de combustible, un estalvi d’emissions per
al medi ambient i una opcié addicional per als turistes
que viatgen cap a una destinacio satel-lit. Aquesta op-
ci6 esta creixent tant que ja s’inclou en les enquestes
oficials de turisme a Espanya?®.

A la destinacié també cal oferir opcions de mobilitat
compartida i sostenible més enlla del transport public
regular. En moltes ciutats, i no només a les grans ciu-
tats?, ja hi ha la possibilitat de reservar cotxes mul-
tiusuari (carsharing), motos multiusuari (motosharing)
i bicicletes multiusuari (bikesharing) amb el telefon
mobil i pagar-ne els minuts d’Us.
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Com que també hi ha I'opcié del cotxe privat o cotxe
de lloguer, cal destacar que hi ha aplicacions per treu-
re profit de les places d’aparcament que no s’estan
utilitzant a canvi d’un preu?.

Finalment, no es poden ignorar altres formes de
mobilitat intraurbana i interurbana propies del sector
turistic, com ara el lloguer de vehicles sense conduc-
tor, el servei de taxiiels VTC (les dues darreres opci-
ons també estan disponibles a través de plataformes
digitals)?. L’Us de la tecnologia per a la utilitzacié
d’aquests serveis en facilita la reserva i el pagament
per part dels turistes. A més, ofereix seguretat pels
motius segUents: els usuaris poden valorar els con-
ductors, es pot coneixer el preu del viatge abans de
contractar el serveii els pagaments es fan en linia.
Tot aix0 implica una diferenciacié de les destinacions
i el compromis d’adoptar sistemes que ofereixin una
millora en I'experiéncia turistica.

En definitiva, el més important és oferir un ampli
ventall d’alternatives, basades en I'Us eficient dels
recursos i la utilitzacié, en molts casos, d’energies més
netes com en el cas de la mobilitat eléctrica. Els viat-
gers que cerquen destinacions sostenibles valoren les
opcions de mobilitat més eficients i compartides.

Accessibilitat per a persones amb discapacitats

»,Juna destinacio turistica és accessible
quan tots els entorns, serveis i productes
que ofereix I’oferta turistica permeten a
totes les persones accedir-hi, utilitzar-los
i gaudir-ne, d’una manera normalitzada,

autonomai segura.” s

Segons dades de Predif3°, a Espanya hi ha 3,85 milions
de persones amb algun tipus de discapacitat, que re-
presenten un 9 % de la poblacié. D’aquestes persones,
el 67 % tenen problemes de mobilitat, el 28,1 % tenen
discapacitats auditives, el 25,8 % tenen discapacitats
visuals, el 19,4 % tenen discapacitats relacionades amb
la comunicacié i el 16,6 % tenen problemes d’apre-
nentatge. D’altra banda, a Europa, el nostre principal
mercat emissor, hi ha 138,6 milions de persones amb
necessitats d’accessibilitat.
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També cal tenir en compte l'alt grau d’envelliment de
la poblacid, que avuirepresenta un 18,8 % de persones
majors de 65 anys a Espanya. Es preveu que I'any 2066
aquesta xifra s’haura duplicat. Aquest segment de po-
blacié té uns ingressos més alts que els segments més
jovesirepresenta, a més del seu dret a viatjar como-
dament i amb seguretat, una oportunitat per al sector
turistic.

A la Uni6 Europea, només el 9,2 % de les instal-lacions i
serveis turistics tenen alguna prestacié d’accessibilitat.
La resta no estan preparats per servir totes aquestes
persones.

A més de les dades sobre les necessitats del col-lectiu,
també cal posar sobre la taula dades relatives a I'im-
pacte econdomic positiu que representa 'augment de
la gestio de 'accessibilitat en els negocis. D’aquesta
manera, en comptes de veure-ho com una despesa, s
veura com una inversié no nomes en justicia social, sind
també en la comptabilitat de 'empresa.

Aquest grup de viatgers redueix un dels grans reptes
de moltes destinacions, especialment les costaneres
espanyoles: 'estacionalitat®. A la Unié Europea, les
persones amb necessitats d’accessibilitat van fer de
mitjana 6,7 viatges I'any
2013 i a Espanya, 7 viatges
I’any 2015. Es a dir, en lloc
de concentrar les vacan-
ces en mesos de tempo-
rada alta, diversifiquen

els viatges. A més, gasten
aproximadament un 28 %
més que la resta de turistes
per garantir les condicions
d’accessibilitat. Finalment,
quan troben una destinacié
accessible, hitornen; és a
dir, sén clients més fidels
que la resta de turistes.

Actualment, elaboren plans estrategics de turisme
accessible per a diferents regions i treballen amb altres
organitzacions, com per exemple32 SEGITTUR, amb tas-
ques de consultoria relacionades amb I'accessibilitat
de destinacions intel-ligents. La seva finalitat és pro-
moure la igualtat d’oportunitats i la millora de la quali-
tat de vida de les persones amb discapacitats fisiques.

Durant les trobades a Ilgualada, aquest tema es va trac-
tar especificament. En concret, entre els allotjaments
disponibles hi ha un bon exemple de casa rural acces-
sible a la zona. El Jordi, que és Superhost a Airbnb,
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va explicar en una d’aquestes trobades la seva expe-
riencia amb Can Morei®, una antiga masia catalana
renovada I'any 2016 que representa una de les poques
cases rurals amb prestacions d’accessibilitat. Tal com
hem vist amb les dades aportades sobre aquest sector,
aixo representa un clar avantatge competitiu per a

Can Morei respecte d’altres allotjaments que no tenen
aquestes caracteristiques.

Per la seva banda, Airbnb va anunciar el 2018%* la incor-
poracié de 21 nous filtres a la plataforma per facilitar la
cerca d’allotjaments accessibles a tot el mén. Aquestes
noves funcions permeten que qualsevol hoste pugui
identificar anuncis d’allotjaments que tenen caracteris-
tiques especifiques per a aquest tipus de viatgers, com
ara 'accés a habitacions sense graons i entrades més
espaioses perque hi pugui passar una cadira de rodes,
entre d’altres.

Recursos i serveis

Per crear una destinacié i treure’n profit, es necessiten
una série de serveis basics que sén essencials tant per
a la seguretat com per a la comoditat dels viatgers.

Per poder comercialitzar tant hotels com habitatges
turistics de vacances, aixi com experiencies, a tra-

vés de plataformes digitals com Airbnb, cal un accés
minim a la xarxa per fer-ne Us. L’accés a una xarxa wifi
també és una opcid que s’ha de tenir en compte per
tal que els turistes puguin accedir més facilment a
I'oferta. L'abséncia de connectivitat és una barrera per
fer Us de la tecnologia en aquest sentit. Les destina-
cions amb aquesta absencia han de cercar solucions
mitjangant convenis amb les administracions pUbli-
ques responsables de la digitalitzacié dels nuclis rurals.
A Espanya, per exemple, aquests projectes ja s’estan
duent a terme® mitjangant politiques pUbliques cen-
trades en la digitalitzacio de les zones menys pobla-
des. L'objectiu és pal-liar la despoblacié que pateixen
molts d’aquests indrets.

Hi ha altres serveis basics que incideixen en la segure-
tat dels turistes: els serveis minims de salut (com ara
un centre medic), 'accés a una farmacia, la neteja o els
sistemes de control alimentari. Les destinacions han
de disposar d’un conjunt minim de serveis sanitaris
perque tant els residents com els turistes hi puguin
accedir en cas de necessitat.

D’altra banda, també és important permetre un paga-
ment senzill en botigues i restaurants i poder treure
diners en metal-lic, especialment, perd no exclusiva-
ment, per a les persones que venen d’altres paisos o
tenen una moneda diferent de la moneda local. El fet
de permetre el pagament amb targetai altres sis-
temes electronics i disposar de caixers automatics,

a més de ser imprescindible, ajuda a incrementar la
despesa dels viatgers a la destinacié. Una de les opci-
ons disponibles per cobrir aquesta vertical de serveis
basics és arribar a acords amb entitats bancaries per
tal d’augmentar el poder de negociacié.

Pel que fa als recursos turistics, cal elaborar un cata-
leg dels recursos existents. Aquesta guia pot servir
de base per tenir en compte alguns dels recursos
potencials que es poden fer valdre per a la creacié de
productes que serveixin tant per als turistes com als
mateixos residents. Aquests sén alguns dels recursos:

e Culturals: com ara museus, monuments, castells o
rutes historiques. Es interessant que la destinacié
conegui la historia de la zona i entengui de quina
manera pot ser atractiva per als visitants i com
mostrar-la. Per exemple, a través de representa-
cions teatrals, visites guiades, concerts i altres
activitats que tinguin un impacte en els visitants.

e Gastronomics: s’hiinclouen tant I'oferta tradicio-
nal de bars i restaurants com les experiencies amb
gent del lloc per gaudir de la cuina casolana en
companyia dels residents que vulguin compartir
els seus plats amb els viatgers. Es important des-
tacar i mostrar els plats propis de la zona, especi-
alment els que es basen en mateéries primeres de
produccié local.

e Paisatgistics: la natura és el recurs més evident de
que disposa una destinacid, i és per aixd que sovint
s’ignora. La faunaila flora locals poden ser atrac-
tius per a molts visitants, com és el cas, per exem-
ple, del turisme ornitologic, que té una demanda
britanica molt alta®® perquée és un dels paisos on
hi ha més aficié per 'observacié de les aus. També
cal afegir-hi la flora, que és molt present en llocs
menys urbanitzats que podrien fer servir aquest
avantatge competitiu per ser més atractius de cara
als visitants que cerquen un entorn de relaxacio,
tranquil-litat i contacte amb la natura. Aixi mateix,
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les zones menys urbanitzades pateixen menys con-
taminacié lluminosa. En aquest sentit, cal destacar
que activitats com I’*’astroturisme, el nombre de
visitants del qual ha augmentat un 221 % en alguns
llocs, com és el cas de Yarmouth, al Canada. En el
cas que hi hagi rius, mar o muntanyes als voltants,
cal tenir en compte les possibilitats que ofereix el
turisme esportiu com ara el caiac, el surf, el sende-
risme i el descens, entre d’altres. Les destinacions
han d’afavorir aquest tipus d’activitats i oferir fa-
cilitats (formacié, financament, tributacio, etc.) als
emprenedors locals que vulguin crear empreses
d’aquesta mena.

o Experiéncies: a més de l'oferta cultural, és possi-
ble crear o fomentar la creacié de nous productes
com ara concerts, festivals, rutes gastronomiques
o visites guiades per la natura. Els emprenedors
locals han d’oferir una bona part d’aquesta oferta.

D’altra banda, després de posar en comu els recursos
i productes locals existents i a partir dels aprenen-
tatges que els emprenedors locals han obtingut de
I’experiéncia a Ilgualada, es recomana fer servir tot
aixo per crear ofertes combinades molt més potents i
atractives per als viatgers.

Finalment, és imprescindible tenir en compte que cal
incloure-hi sistemes per mesurar I'impacte mediam-
biental. Aix0 és necessari per a respectar la comunitat
local i per fer que I'autenticitat formi part del produc-
te, cosa que fa que se n’hagi de tenir cura per a la seva
permanéncia a llarg termini. Es recomana utilitzar la
guia «Sistema Europeo de Indicadores Turisticos. He-
rramienta del ETIS para la gestion de destinos sosteni-
bles®», en la qual es presenten 43 indicadors primaris i
altres de secundaris per a la gestié de les destinacions
que volen preservar els seus recursos.

Entorn i normativa

Dins de I'entorn, cal destacar les possibles sinergies
entre les administracions i les organitzacions privades.
Aixi mateix, la societat civil, mitjancant la seva repre-
sentacié (com ara les associacions de veins, ecologis-
tes, etc.), també ha de tenir un paper rellevant. Els ens
locals que liderin projectes de creacié de destinacions
han de fomentar aquesta mena de relacions entre les
administracions que integren la zona. Sense la implica-
ci6é de les administracions ni la participacié del sector
privat, no sera possible executar un projecte de mane-
ra equilibrada.
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En concret, els ajuntaments han de buscar el suport
d’altres administracions que puguin formar part
d’aquestes noves destinacions: els ajuntaments de la
comarca, les diputacions (o entitats similars) i la parti-
cipacié activa de les comunitats autonomes (o entitats
autonomiques similars) en Plambit estatal. A Espanya,
per exemple, seria interessant cercar la col-laboracié
de I'Ilmserso®* amb aquestes noves destinacions. Final-
ment, és interessant saber quines ajudes existeixen a
la Unié Europea per al desenvolupament de les zones
rurals i el turisme?°.

En Pambit privat, s’han de fomentar les sinergies

entre diferents agents del sector turistic (allotjament,
transport, oferta complementaria) per a la creacié de
productes més potents. A més, les associacions tenen
un paper important, especialment en el desenvolupa-
ment inicial de les destinacions mitjancant els tallers.
Tant la mateixa comunitat, a través de la representacio
veinal, com els actors que asseguren la sostenibilitat
han de tenir veu i vot en totes les trobades. D’altra
banda, les associacions empresarials també han d’es-
tar representades per defensar els interessos econo-
mics de la zona.

Normativa

Les normatives relacionades amb el turisme sén clau
aI’hora de desenvolupar una destinacié. Conéixer-les i
treballar-les en un taller especific amb la implicacié de
les administracions és molt convenient per tal d’enten-
dre que funciona i qué cal corregir per avangar cap a
I’'objectiu fixat. Les administracions han de formar part
dels tallers per tal d’aportar la seva visi¢ i comprendre
les diferents visions des del punt de vista més local.

En materia d’emprenedoria, cal comprendre les neces-
sitats dels emprenedors locals, aixi com els possibles
obstacles (fiscals, burocratics, etc.) que dificulten el
desenvolupament correcte de les activitats. Per aixo
és molt important que aquest col-lectiu estigui de-
gudament representat i formi part de les activitats
programades.

Es imprescindible treballar en una regulacié que posi
ordre al sector —sense imposar limits artificials ni
prohibicions que beneficiin només una de les parts—
perque la destinacié es desenvolupi correctament.
Aixo requereix dades que donin suport a la normativa
vigent i a les propostes de millora.
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Bones practiques

La regulacié d’una activitat és una iniciativa neutra,
que no és ni bona ni dolenta per si sola, perd que pot
tenir intencions i consequiencies bones o dolentes.

Els criteris basics a tenir en compte per tal d’aconse-

guir una regulacié positiva i favorable de I'activitat tu-
ristica que es pretén assolir a la destinacidé, amb I'ajut

i el suport de plataformes digitals, poden considerar,

entre d’altres, els punts segUents:

e Cercar I’lharmonitzacié amb una regulacié supe-
rior, sigui autonomica o, idealment, nacional, sense
afegir-hi noves carregues reguladores.

e Unanormativa turistica que distingeixi entre I'ac-
tivitat desenvolupada per professionals i ’activitat
desenvolupada per particulars als seus propis
domicilis.

e L’existencia d’un registre Unic en linia i el resultat
del qual sigui immediat, de manera que les admi-
nistracions publiques no dificultin Iinici de l'activi-
tat.

e Fer unseguiment del compliment normatiu sem-
pre després de l’inici de I'activitat turistica de qué
es tracti.

e Qualsevol procediment administratiu per a I'inici o
exercici de l’activitat ha d’anar acompanyat d’unes
taxes assequibles i proporcionades, tenint en
compte el perfil de cada proveidor.

Principis de regulacié eficient

Tal com els descriu? PAutoritat Catalana de la Compe-
téncia (ACCO), es consideren els principis de regulacié
eficient segients:

e Principi de necessitat: tota norma que introdueixi
restriccions a la competéncia ha de venir precedi-
da d’una definicié dels seus objectius i d’una clara
justificacié de la introduccié de les restriccions.

e Principi de proporcionalitat: pretén evitar que els
instruments en qué es materialitza la restriccio
suposin només una millora relativa o marginal en
termes de benestar social perd que, al mateix
temps, generin un greu dany en aquest a causa de
les importants restriccions a 'activitat economica
que imposen.

e Principi de minima distorsié: entre els instruments
possibles per a assolir un objectiu determinat, s’ha
d’escollir aquell que suposila minima afectacié
negativa a la competencia.
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e Principi d’eficacia: suposa la capacitat de la norma
per assolir els objectius o efectes desitjats.

e Principi de transparéncia: implica I'existencia de
transparenciai claredat en el marc normatiu, en
el procés d’elaboraci6 de les normesien la seva
aplicacié.

e Principi de previsibilitat: proporciona als operadors
un marc estable i robust, sense incertesa, que els
doti de seguretat juridica.

Viabilitat

L’analisi CARE no és més que la realitzacié d’'una
fotografia que reflecteix la destinacio potencial i que
serveix de guia per entendre amb quins elements
minims cal comptar a I’hora de potenciar un territori.
El fet que hi manquin alguns elements no és motiu per
abandonar el projecte, sindé simplement per cercar
més suports per a la seva consecucio.

Aquesta analisi és una guia no exhaustiva. Segons el
tipus de destinacié (muntanya, mar, urbana, rural...),

la proximitat o llunyania a les destinacions principals

i altres possibles factors, aquests diferents elements
tindran un impacte i una importancia majors o menors
en el desenvolupament de la destinacié potencial.

Treballar en un taller de cocreacio similar al d’Iguala-
da utilitzant els annexos | i Il és molt Util en la fase de
comprensio de la viabilitat del projecte de creacio de
la destinaci6. Les conclusions que se n’extreguin han
de proporcionar una imatge realista de les possibilitats
reals d’assolir 'objectiu.

Després de I'analisi, correspon a cada territori enten-
dre si els passos a seguir per esdevenir una destinacié
sén viables i si hi ha una regulacié adequada per al seu
desenvolupament.
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ANNEX |

Analisi CARE

Persones

interessades ' .
Capacitat Tipus i nombre

Altres aplicacions d’allotjaments

Regulacié

Via bilitat Accés i connexions

Culturals

Transport col-lectiuv

Gastronomiques Recursos

. _— q . Privat/col-laboratiu
Paisatgistiques Iserveils o
T Grau d’accessibilitat
Experiéncies

Disseny de Francisco Rodriguez Bautista startupscolaborativas.com amb llicencia Creative Commons — Compartir Igual 3.0
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ANNEX Il

Healthy Tourism Model Canvas

-

N\

.

~

Grups
d’interés

Quins seran els grups
d’interés clau en la teva
destinacié?

Quin paper faran?

Proposit com
a destinacié

Per que vull convertir-me
en una destincaié?

Qué vull ser com a
destincaié?

Qué em fa diferent
d’altres destinacions?

Com puc aconseguir
aquesta diferenciacio?

~

\_
[
Activitats clau

Quines activitats
soén clau per fer que
el teu model de
destinacié funcioni?

Qui fa cada activitat?

Qui és el responsable
que es faci?

AN

J
)

J

-

Recursos
clav

De quins recursos
disposo com a desti-
nacio i quins recursos

em falten?

~

.

~

Segmentacié
de turistes

Quin tipus de turistes
volem altreure?

Quines son les seves
motivacions per viatjar?

On sén aquests turistes?

Qué llegexeini
quins mitjans utilitzen
per fer-ho?

J

Mesura de
Pimpacte

Com mesuraré
limpacte que genera
la divinitat turistica
generatantala
comunitat com en
el medi ambient?

~

Eines de
comunicacio

Com posaras la teva
destinacié al mapa
mental dels turistes?

Quines eines faras
servir per arribar
als turistes?

Com aconseguiras
que et recomanin?

N\

Regulacié

Quina és la regulacié
actual?

Quins canvis calen per
al desenvolupament
de lactivitat turistica?

J

.

J
)

AN

Inversié necessaria

Quina quantitat necessitem per
comengar el projecte de creacié

de la destinacié?

J

Vies de finangament

Quines sén les opcions disponsibles
per finangar aquest projecte?

J

Healthy Tourism Model Canvas és una adaptacié de The Business Model Canvas sota llicéncia Creative Commons Reconeixement — Compartir Igual 3.0
Creat per Francisco Rodriguez Bautista startupscolaborativas.com
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Estratégia de comunicacié: com puc arribar a la meva demanda?

“La pregunta que un desti potencial s’ha
de fer a si mateix no és qué agrada a
la gent d’aqui, siné que agrada al client
internacional que ve.”

Jordi, Casa rural Can Morei

La creaci6 d’una destinacié requereix accions que
transmetin els treballs realitzats préviament als
destinataris corresponents. Es a dir, als turistes als
quals dirigim els nostres productes i serveis. Un
cop s’ha desenvolupat una estrategia de creacié
de productes basada en els recursos existents
(atractius, allotjaments i ofertes complementaries)
i s’ha establert un preu que en reflecteixi el valor
ofert, és hora de plantejar una estrategia de pro-
mocid i distribucié. Aquest punt proporciona, entre
d’altres, una guia per a la creaci6 d’'una estrategia
minima que ens permeti arribar al nostre turista.

Qui és el meu turista objectiu?

Un cop hagim analitzat que podem oferir, el se-
guent pas és comprendre a qui ens dirigim, és a dir,
el nostre public objectiu. S’ha de definir el turista
objectiu perfectament per tal que pugui rebre els
missatges de la manera més eficient.

Amb aquesta finalitat, és interessant crear un mapa
d’empatia turistic que contingui les preguntes
segUents, resumides a I'annex Ill per facilitar-ne la
feina:

e Nom (nacionalitat)

e Quants anys té? Convé elaborar un perfil sobre
el grup d’edat, el génere, el nivell d’educacié i
els ingressos.

e Quinesinquietuds té? Es interessant conéixer
la seva mentalitat, les seves passions i el que
busca ala vidaiaI’hora de viatjar.

e Com viatja? Fa servir internet per cercar infor-
macid? Reserva els viatges a través de la xarxa?
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¢ Queé el motiva a viatjar? Quina mena d’experien-
cies cerca? Per exemple, és interessant entendre
si la sostenibilitat de la destinacié és un factor que
influeix a I’hora de triar on passar les vacances.

e Quinsidiomes parla?

e Quines xarxes socials fa servir? Aixd dependra en
gran manera del rang d’edat.

e Quins mitjans de comunicaci¢ llegeix?
e Com fales compres?
e Que linspira a I’hora de fer una tria?

e Onsoén els meus turistes? En quines regions o pai-
sos es troba el turista objectiu principal?

Totes aquestes preguntes sén imprescindibles per
crear accions de comunicacié a través dels mitjans
que generin limpacte més gran en aquest pUblic ob-
jectiu.

Les destinacions no només viuen de nacionalitats
diferents. També hi ha vetes de mercat transversals
en diferents zones geografiques que podem abor-
dar i podem oferir-los un servei diferenciat, com ara:
destinacions per a turistes que viatgen amb mascotes
(pet friendly destination), destinacions que ofereixen
serveis només per a adults (adults only), o bé destina-
cions aptes per a families, destinacions halal i kosher o
destinacions aptes per a LGTBI.
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ANNEX 111

Mapa d’empatia turistic

Mentalitat Passions
Que opina? Queli
Quins mitjans llegeix? agrada fer?

Inquietuds

N On busca
Qué latrau informacio per
de les destinacions d P
que visita? prende una
decisi6?

Qui és el
meu
turista?

(2]
[ =
0
O
©
2
-
]
=

A qui escolta
al’hora de
decidir-se?

Qué busca a I'hora
de viatjar?

Com viatja?

Quin mitja de

Amb qui viatja? transport utilitza?
Quants viatges fa a I'any? On s’allotja?
| de quant de temps? Penja fotos dels
Quant es gasta? seus viatges?
En qué s’ho gasta? Quines xarxes

socials fa sevir?

Disseny de Francisco Rodriguez Bautista startupscolaborativas.com amb llicencia Creative Commons — Compartir Igual 3.0
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La creacié d’una imatge de destinacié

Una imatge de marca coherent genera una demanda si
esta ben adrecada.

Un dels comentaris més freqUents durant els tallers
d’lgualada va ser que era necessari crear un produc-
te coherent. Tot i que la llibertat d’empresa és un fet
evident i permet la creacié de negocis que no coinci-
deixen amb la imatge que volem projectar en el turista
potencial, si, per exemple, venem naturalesa, sosteni-
bilitat i relaxacié, és recomanable centrar la promocio
en productes o serveis que mantinguin la coheréncia
del posicionament que volem oferir i de la percepcid
que volem instal-lar en les ments dels nostres turistes
potencials. Per exemple, una de les idees que va sorgir
durant el taller de cocreacié va ser la d’lgualada com

a «Toscana catalana». Es a dir, fer servir un producte
existent i d’exit, la Toscana, i relacionar-lo amb Iguala-
da per la seva riquesa, atributs i similitud de paisatges.

La imatge de marca ha de reflectir I’'experiéncia que
els turistes viuen a la destinacié, alld que cerquen quan
hi van. Aixo implica clarament una diferenciacié dels
altres i fa que un viatger opti per aquesta destinacio i
no per una altra. Aquest concepte tan important s’ha
de treballar intensament als tallers, ja que és la targeta
de presentacié de qualsevol destinacio.

Un bon exemple d’una imatge real de destinacié és
Brihuega*?, un poble de Guadalajara (Espanya), on s’ha
creat una indUstria turistica al voltant del cultiu de la-
vanda. Tot gira al voltant de la lavanda i dels seus atri-
buts: des del lloc web de ’Ajuntament, en tons violeta i
amb imatges de la planta, fins a les diferents activitats
realitzades i part dels cartells publicitaris de la ciutat.
El seu lema és «Jardi de La Alcarria» i expressa clara-
ment la finalitat com a destinacié d’aquest poble.

Com puc comunicar-me amb el meu
turista?

Hi ha diversos canals de comunicacié directa amb

els turistes, des de llocs web fins a les xarxes socials.
Comencant pel lloc web, és interessant que tingui un
formulari de contacte o fins i tot assistents virtuals*

i, per descomptat, una eina d’analisi (com ara Google
Analytics, per exemple) que permeti entendre d’on
provenen les visites al lloc web, tant geograficament
com des de la xarxa d’internet (fonts de transit, que
poden ser les xarxes socials, els blocs que parlen sobre
la destinacid, noticies...). Tot aix0, és clar, en compli-
ment de la normativa legal vigent en matéria de dades
de caracter personal i el seu tractament (Reglament
general de proteccié de dades** (RGPD) en el cas de la
Unioé Europea, o 'equivalent en altres paisos o regions).
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Pel que fa al disseny, el lloc web ha de ser atractiu,
intuitiu, rapid i responsiu (és a dir, s’adapta a qualsevol
dispositiu des del qual es consulta, sigui ordinador, mo-
bil o tauleta). Ha de mostrar de manera coherent els
principals atractius i serveis que ofereix la destinacid i
la imatge de marca com a enllag entre tots els produc-
tesiserveis.

Una de les claus perqué aquestes mesures tinguin éxit
és mantenir una relacié amb el turista, sigui direc-
tament com a destinacio o a través de les diferents
empreses que hi operen. Es possible mantenir aquesta
relacié mitjancant el marqueting per correu electronic.
Aixo vol dir que es pot informar sobre novetats en la
destinacio o ofertes mitjangant ’'enviament periddic
de correus electronics amb continguts interessants.
En tot cas, el contingut ha de ser atractiu i ha d’aportar
valor a l'usuari.

Mitjans de comunicacio

Els mitjans de comunicacié locals sén un altaveu ideal
per comunicar el projecte iles seves fases i conclu-
sions. A Igualada, els mitjans de comunicaci¢ locals,
regionals i nacionals s’han fet resso del llangament del
Lab i han contribuit al seu exit. Aquesta aportacié no
només es va limitar a la difusié per tal que els possibles
participants poguessin rebre informacié al respecte,
siné que també, a escala nacional, va contribuir a situar
Igualada i la comarca de ’Anoia al mapa de destina-
cions turistiques.

En ’ambit comunicatiu, els mitjans de comunicacié
sén una eina molt potent si es gestionen correcta-
ment. La manera correcta és simplement entendre
quins mitjans llegeix la demanda potencial —sigui per
tema, edat, interés o ubicacio— i dirigir-s’hi amb un
contingut noticiable. Aquest contingut, de nou, ha de
ser coherent amb la identitat que es vol projectar de
la destinacio. Existeixen altres accions que es poden
dur a terme amb els mitjans que ens interessin, com
ara convidar-los a conéixer la destinacié i a gaudir dels
seus productes i serveis per tal que després ho puguin
compartir.

Estratégia basada en dades

No podem obligar el turista a buscar el que oferim,
perd podem saber quée cerca i veure si hi té cabuda a
la nostra destinacié i a la nostra estrategia. Les dades
disponibles a les xarxes socials, blocs i plataformes de
recomanacions proporcionen molta informacié sobre
les tendéncies del sector.

Les coses no passen com per encantament. Les
estrategies s’han de mesurar i rectificar de forma
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continuada si les dades resultants no coincideixen amb
les previsions. S’han d’analitzar els components de
’embut (consulteu 'annex IV) per entendre on radica
el problema i poder-lo resoldre al més aviat possible.
Per exemple, si tenim molts visitants perod les pernoc-
tacions sén inferiors a les previstes, hem d’analitzar
I'oferta d’allotjaments, la qualitat, els preus, els comen-
taris a les diferents plataformes, etc. Si hi ha visitants i
les pernoctacions previstes pero el turista no repeteix,
hem de considerar si I'oferta complementaria és prou
atractiva, aixi com tornar a analitzar els comentaris
sobre la destinacid, I'oferta d’allotjaments i la resta de

ANNEX 1V

Embut de conversio per

serveis, com ara les experiencies. Si el turista repeteix
perd no recomana la nostra destinacio als seus con-
tactesiseguidors a través de les xarxes socials, caldra
analitzar si la destinacié esta ben identificada digital-
ment, si disposa d’una etiqueta o si s’estan promovent
accions a la destinacié per fomentar les recomana-
cions. La clau és mesurar i corregir les estrategies
utilitzant les dades que es poden extreure del nostre
lloc web, de les xarxes socials, de les plataformes de
recomanacions i de fonts similars a les quals el turista
acostuma a acudir per comentar la seva experiéncia
vacacional.

a destinacions turistiques

Pernocten

Repeteixen

Recomanen
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Els esdeveniments com a mitja per donar a
coneixer una nova destinacio

Els esdeveniments de qualsevol mena representen una
oportunitat molt interessant per atreure de manera
col-lectiva turistes potencials a la destinacio i donar-
ne a coneixer els atractius. Els temes poden ser molt
diversos i variats, des de conferéncies sobre temes
especifics fins a esdeveniments culturals, com ara
concerts o festivals. Els festivals estan en auge en els
darrers anys. De cara a noves destinacions en zones
menys poblades, és interessant destacar que aquesta
mena d’esdeveniments funcionen millor en zones amb
espais amplis que no molesten els veins amb la musica
i el soroll que generen.

Podem classificar els esdeveniments de les maneres
segulents:

e Propis: sija hi ha esdeveniments propis, és interes-
sant enllagar-los amb l'activitat turistica i potenci-
ar-los gracies als visitants. Per exemple, a Igualada,
una ciutat molt centrada en el sector téxtil, s’ha
utilitzat el festival de globus aerostatics per po-
tenciar la seva imatge de cara a possibles visitants.
Es tracta d’un festival que se celebra des de 'any
1997 i ja compta amb una assistencia nacional i
internacional que reuneix unes 25 000 persones. Es
evident que aquesta és una oportunitat Unica per
continuar posicionant una ciutat com Igualada al
mapa de destinacions turistiques. No en va, totes
les edicions d’aquest esdeveniment normalment
sén noticia en diversos mitjans de comunicacié
internacionals, la qual cosa ajuda a millorar-ne el
posicionament.

e Sino hiha cap esdeveniment important, és pos-
sible treballar durant els tallers la conveniencia
de crear un producte similar que ajudi a marcar la
imatge que la destinacio vol projectar a la retina
dels visitants i aprofitar la comunicacié vinculada
als esdeveniments per arribar a la demanda. Es a
dir, fer servir un recurs o un tema existent o cre-
at, caracteristic i diferenciat per utilitzar-lo tant
directament com indirectament. Si ens centrem en
el cas de Brihuega“®, que ja hem esmentat anterior-
ment, veiem que es tracta d’un poble de la provin-
cia de Guadalajara que disposa de grans camps de
lavanda que van ser plantats per un emprenedor
local fa més de 30 anys juntament amb familiars i
un altre soci del sector dels perfums?*. A més de
la indUstria generada per aquest cultiu, que va
revitalitzar la poblacid, es duen a terme una série
d’activitats relacionades amb la floracié d’aquesta
planta. Hi trobem les activitats segUents: viatges
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en globus o parapent que sobrevolen els camps,
visites guiades, exposicions de cotxes classics, ta-
llers per aprendre a fotografiar aquest espectacle
visual o concerts tant en el centre historic com en
els camps de lavanda.

Xarxes socials

Les xarxes socials permeten la difusié i notorietat
d’una destinacié no només a través dels comptes pro-
pis dels components de la destinacié (administracions
publiques i oferta), sind també a través dels mateixos
turistes. Per tal que aix0 passi, és important definir una
estrategia clara, comencgant per la xarxa social que

es fara servir. Tornant a la importancia de conéixer

el turista objectiu, cal entendre, gracies a les dades
existents, quina xarxa social és la que més fa servir.

Per saber-ho, hi ha diversos estudis que segmenten
els usuaris, per exemple, per edat?. Un cop analitzat
aquest pas, és recomanable ajustar la configuracio
dels comptes a la imatge de la destinacié i el contingut
a la xarxa social (no és el mateix una xarxa basada en
imatges, com Instagram, que una altra que combina
imatge i text, com Facebook), al pUblic objectiui tot,
una vegada més, de manera coherent amb la imatge
que volem projectar de la destinacio.

Aquest contingut es pot basar en les experiéncies
propies dels turistes, per exemple, a través de videos,
fotos o testimonis escrits per ells mateixos. També

és recomanable promoure I'Us de la xarxa esmentant
els comptes que ens interessen en una etiqueta. La
senyalitzacié en diferents zones de la destinacio, tant
publiques com privades, és una eina per promoure 'Us
de la xarxa social que ens interessa i mostrar els comp-
tesiles etiquetes definits anteriorment.

Quina informacié necessito mesurar per
entendre ’evolucioé del projecte de creacié
d’una nova destinaci6?

Com s’ha dit anteriorment, sense fer un mesurament
és impossible entendre si les accions realitzades estan
donant els resultats esperats. Amb aquesta finalitat,
cal posar en marxa mecanismes que ens permetin ob-
tenir dades per tal d’analitzar-les i comparar-les amb
les nostres previsions. Aquests mecanismes de mesu-
ra poden ser tant en linia (visites al web, mencions a
xarxes socials, comentaris a les diferents plataformes,
reserves fetes...), com fora de linia (enquestes, pre-
guntes fetes aprofitant la visita a I'oficina de turisme,
obtencié de feedback o opinions i comentaris quan
s’ha fet la sortida de l'allotjament...) i tant qualitatius
com quantitatius.



03 Analisi general de la destinacié

Pel que fa a les quantitatives, les metriques més im-
portants d’una destinacié a escala general sén, entre

d’altres:

El nombre de visites registrades al llarg d’un any. Es
a dir, registrar quantes persones visiten la desti-
nacié per motius de lleure o negocis en total, amb
pernoctacioé i sense.

El nombre de pernoctacions registrades respecte
d’aquestes visites per diferenciar entre excursio-
nistes i turistes. Aquesta informacioé és important
per tal d’analitzar si hi ha una diferéncia molt gran
entre la primera métrica i aquesta. En cas afirma-
tiu, cal analitzar si 'oferta d’allotjaments és correc-
ta, si els preus sén ajustatsi si 'oferta complemen-
taria és suficient.

El grau de repeticio per part dels turistes. El grau
de fidelitat significa que els turistes estan satisfets
amb el valor que aporta la destinacié durant les
seves vacances. Aquesta metrica es pot reforgar
oferint beneficis als turistes, com ara ofertes espe-
cials per premiar la seva fidelitat.

El grau de recomanacio dels visitants (per exem-
ple, a les xarxes socials). El punt anterior es veu re-
forcgat si, a més de repetir, els turistes fan servir les
seves xarxes socials per recomanar la destinacio,
i posen de manifest les seves fortaleses. Aquesta

meétrica es pot reforgar amb senyalitzacié que

recordi les xarxes socials i les etiquetes que es po-
den fer servir per mencionar els comptes afectats

en penjar fotos o entrades sobre la destinacié.
Sobre 'ambit en linia:

e Lesmencions a les xarxes socials. No només és
important el nombre de seguidors, també cal

mesurar el grau de compromis o d’interaccié amb

aquests seguidors. Per exemple, si es menciona el
compte o I'etiqueta creada perque es comparteixi
el contingut de la destinacid, o si s’interactua o es
comparteix el contingut creat pel compte princi-

pal.

Les mencions a la premsa en linia. Es important
recollir els retalls de premsa i comprovar que el
missatge que s’esta transmetent és coherent amb
laimatge que es vol projectar de la destinacié.
També és interessant entendre en quins mitjans
se surt, quin és l'objectiu i si s’alinea amb el nostre
perfil turistic.

Les visites al lloc web. El nombre de visitesiiles
interaccions al lloc web, quantes d’aquestes visi-
tes es converteixen en contactes que demanen
informacid, quantes fan clic a altres enllagos i, en
definitiva, de quina manera el lloc web serveix com
a punt d’informacié de la destinacié.

El nombre d’obertures i clics de marqueting per
correu electronic. Si aquesta mena d’accions es
duen a terme per mantenir el contacte amb els
turistes, és interessant coneixer I'impacte real que
tenen per coneixer l'intereés que generen: quantes
obertures s’han produit per enviament, quantes
vegades s’ha fet clic a enllagos i com sén aquestes
dades segons la mitjana del sector.

Es molt important marcar préviament els objectius —
que han de ser realitzables i mesurables— per tal de
corregir-los després de mesurar-los, si cal. Entendre en
quina part de la cadena de valor hi ha el problema és
essencial per corregir-lo eficientment.

Entendre que tinc per oferir al mén, a qui m’agradaria
oferir-ho, com arribar al public objectiu i fer-ho de ma-
nera coherent i sostenible des del principi no garanteix
I’exit, perd augmenta molt les possibilitats d’assolir-lo.

,,El turisme és un sector horitzontal
i interconnectat. El nostre éxit depeén
de la col-laboracid; és a dir, de donar
la ma, compartir intel-ligenciai com-
partir experiéncies.”

Taleb Rifai
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Convertir-se en una
destinacio sostenible




04 Convertir-se en una destinacid sostenible

Fer una analisi (CARE) de I’entorn per aconseguir un turisme sostenible

“Hem de triar entre el conforti el respecte
per la natura? Ara tenim els recursosiila
tecnologia per crear un mon sostenible.”

Beatriz, La isla verde

e Determinar quins recursos, atributs, infraestruc-
tures, serveis i oferta turistica estan disponibles al
territori que es vol analitzar. Aixd es fa a través de
I'analisi CARE i el treball mitjangant tallers partici-
patius amb els annexos inclosos en aquest docu-
ment.

e Un cop realitzada l'analisi, convé extreure conclu-
sions sobre el potencial del territori com a desti-
nacié i les possibles col-laboracions amb altres
entitats publiques i privades de la regié per fer-ho
de manera col-laborativa i eficient.

e Entendre la finalitat com a destinacié: definir per-
fectament qué es vol ser com a destinacié turisti-
ca, a qui vull adregar-me perque es converteixi en
turista de la destinacié i per qué vull iniciar aquest
projecte.

e Una destinacié ha de ser al més sostenible possible
des del punt de vista ambiental mitjancant I'Us de
sistemes de mesura d’impacte, d’obtencié d’ener-
gia neta, de reciclatge d’aigUes i de gestié de
residus. Aquests sistemes s’han d’incloure des del
principi en les agendes dels impulsors d’aquestes
noves destinacions*®.

Establir la voluntat o el compromis
institucional de promoure la
destinacio

Cal que hi hagi una voluntat politica clara de compro-

mis amb la creacié i promocio de la destinacié centra-
da en la sostenibilitat.
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Aquest compromis s’ha d’acordar i refrendar pels prin-
cipals grups d’interes local i les forces politiques, que
també assumiran part de la responsabilitat tant de
I’execucioé del projecte com del seu posterior desenvo-
lupament.

Les institucions han de disposar d’un minim d’equipa-
ments i recursos dedicats a aixo.

Reflectir aquesta voluntat politica en un acord insti-
tucional amb el sector privat, que servira d’inici del
projecte.

Fer-ne particip la comunitat: cercar
el suporti el consens dels agents
locals i regionals principals

e Laparticipacié activa de la comunitat local és
imprescindible per al correcte desenvolupament
d’una destinacié turistica.

e Lacontribucié de la comunitat a través dels seus
representants (associacions de veins, ecologistes,
empresarials...) en tallers i accions formatives és
imprescindible per coneixer en profunditat la des-
tinacié potencial i els seus atributs diferenciadors.

e Fomentar I'Us de recursos infrautilitzats, com ara
habitacions o habitatges buits, i I'Us de la tecnolo-
gia per a la seva posada en valor sén accions que
s’han de considerar com a requisit en destinacions
amb poca oferta d’allotjaments.

e Cercar lacollaboracié d’altres ens locals de la
comarca o regio per multiplicar els recursos i acon-
seguir una accié més potent i distribuida.
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Dur a terme un pla de formacié que
mostri el poder i el potencial de la
tecnologia a tots els actors

e Escolta activa: la comunitat local ha d’implicar-
se des del principi amb la intencié de fer propi el
projecte i formular les seves propostes, per tal de
comprendre els reptes locals i poder dur a terme
actuacions posteriors a partir de les conclusions.

e Esimprescindible realitzar un taller de cocreacié i
formacié per posar en comu els recursosil’Us de la
intel-ligencia col-lectiva.

o Els participants han de representar el comerg
local, la cultura, la tecnologia i qualsevol altre sec-
tor important de la zona o regié (grups amb més
influéncia a la destinacio).

e Documentar tots els resultats per crear un informe
posterior que reculli tota la informacié. Aquest in-
forme s’ha de compartir amb tots els participants.

e |dentificar elements clau a I’lhora de desenvolu-
par una destinacié mitjangant un lleng de model,
comengant per la definicié d’una finalitat com a
destinacié i ampliant Pambit d’analisi del territori,
incloent-hi factors com la viabilitat econdmicaii
normativa.

e Fer un mapa d’empatia per coneixer el turista ob-
jectiu que representa el perfil més ajustat i cohe-
rent respecte del producte turistic ofert.

e Marcar-se unes xifres realitzables i mesurar els
resultats per corregir-los, si cal.

e També sén importants les trobades amb la comu-
nitat local, representada mitjangant diverses asso-
ciacions, veins i amfitrions, per incorporar les seves
aportacions en el disseny dels treballs posteriors
a realitzar al territori. Aquestes trobades es poden
enriquir amb accions formatives per mostrar com
es pot fer servir la tecnologia per fer valer una
destinacié o sobre quins tipus d’accions promocio-
nals es poden realitzar per augmentar la visibilitat
de la destinacio mitjancant la tecnologia.
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Establir una normativa que fomen-
ti Pemprenedoria al sector turistic i
Pempoderament comunitari: bones
practiques

Els ens locals i regionals que pretenguin convertir els
seus territoris en destinacions turistiques han de tenir
en compte que la regulacié ha d’acompanyar el desen-
volupament de I'activitat. En aquest sentit, cal asse-
nyalar que acompanyar no significa limitar o prohibir
injustificadament.

e Una bona regulacié és un factor clau per afavorir
la generacio i el creixement d’idees que permetin
a un territori augmentar els seus atractius com a
destinacio.

e S’han de tenir en compte els principis de regulacié
eficients per tal de donar seguretat juridica a les
diverses iniciatives destinades a millorar I'oferta,
tant d’allotjaments com complementaria a la des-
tinacié potencial.

e Cercar la col-laboracié entre les administracions
que tinguin les competéncies que afecten el de-
senvolupament de les destinacions.

e Cal una harmonitzacié amb les regulacions su-
periors per evitar la fragmentacié de diferents
mercats, en aquest cas destinacions, en 'ambit
normatiu. Aquest fet facilita la seva comprensid i
adaptacié gracies a ’lhomogeneitat, també a les
administracions locals que promouen aquesta
mena de projectes.

e Aprofitar els avantatges que la tecnologia permet
respecte al registre i control de I’activitatiala
recaptacié d’impostos i taxes.
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Epileg

Per ’Ajuntament d’lgualada

Entre el 2018 i el 2019, s’ha desenvolupat a Igualada
una iniciativa innovadora a nivell internacional fruit
de la col-laboracio entre ’Ajuntament d’lgualada i
Airbnb: el Healthy Destinations Lab i el New Destina-
tions Summit. Aquesta iniciativa ha contribuit a la
millora de la capacitacié d’una ciutat que es proposa
utilitzar el turisme sostenible com una eina de desen-
volupament i revitalitzacio de la ciutat.

El projecte ha creat les sinergies necessaries per con-
solidar les iniciatives que ja s’estaven treballant a la
ciutat en 'ambit turistic com sén el Pla de Turisme
finalitzat el mateix 2018 o bé la potenciacié dels esde-
veniments de ciutat com a dinamitzadors de I'acti-
vitat econOmica. Aixi mateix s’han pogut avaluar i
amplificar les iniciatives dutes a terme fins aleshores.

Podem definir les iniciatives que des de I’Ajuntament
d’lgualada s’han vist nodrides de coneixement i
influenciades pel Healthy Destinations Lab en els
seguUents blocs d’actuacié:

1 Regulacioé

Lemblematic barri del Rec d’lgualada comptara amb
un pla director urbanistic, liderat per la Generalitat
de Catalunya, gracies al qual es treballara en un ur-
banisme sostenible i integrador per potenciar el barri
realitzant els corresponents canvis d’usos per poder
desenvolupar-hi diferents activitats.

Es tracta d’un barri Unic i que la transformacié del
mateix és treballada de manera transversal en dife-
rents processos participatius.

El primer d’ells, amb el suport del Consell del Rec,
que va posar de manifest la necessitat de repensar
I’espai pUblic del barri, amb un debat que s’ha anat
alimentant gracies a les conclusions de ciutadans,
arquitectes i urbanistes d’ambit nacional i interna-
cional dins del concurs “Repensant el barri del Rec”.

El Pla Director, que s’esta elaborant en col-laboracié
amb el Departament de Territori i Sostenibilitat de la
Generalitat de Catalunya, també treballara amb un
procés participatiu i fomentara una transformacio

i reciclatge urba, d’'una zona amb un plantejament
urbanistic molt lligat a I'Us industrial. En aquest sentit,
un urbanisme sostenible sera clau per a I'atraccié
d’un model de turisme també sostenible a Igualada.
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El Pla Director, alhora, és una pega més d’un procés
futur de transformacio urbanistica de la ciutat d’lgua-
lada en el seu conjunt.

El procés de participacié engegat dins el Lab ha
permes recollir també informacié de com ha de ser
el futur del barri per adaptar-lo a les demandes del
present i del futur, tenint la sostenibilitat com a punt
de partida.

2 Promocio6 de la ciutat

Igualada compta amb un nombre important d’esde-
veniments nacionals i internacionals, centrats princi-
palment a servir com a dinamitzadors econdmics de
la ciutat, especialment en els ambits de I'esportila
cultura com, entre d’altres:

e European Balloon Festival (el festival de globus
més important del sud d’Europa).

e La VoICAT, com a prova de categoria internacional
UCl en 'ambit de les BTT.

e ElRec.0, festival de Pop up stores.

e Zoom Festival

e FineArt

e LaMostra de Teatre infantil i juvenil Zoom Festival
e LaFirade Nadalila campanya de Nadal

e Reis d’lgualada

Gracies a I'intercanvi de coneixements dins el Lab, la
ciutat treballara per convertir els esdeveniments en
experiencies que puguin servir com a reclam turistic.
Lexperiencia és el tret diferenciador que ajudara a
donar un salt de qualitat dins la promocié turistica de
la ciutat. Aixi mateix, planificara aquests esdeveni-
ments, que ja atreuen actualment un nombre elevat
de visitants, amb accions com la creacié d’un punt
d’informacid turistica mobil, o bé I'establiment d’un
sistema de recollida de dades ens ha de permetre
entendre millor quin és el perfil de visitant d’lgualada,
i aixi poder prendre decisions estratégiques de mar-
queting i plantejar futures accions.
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3 Einesiprojectes de suport al turisme
sostenible

El Healthy Destinations Lab ha posat de manifest |a
necessitat de treballar en un pla d’activitats forma-
tives destinades a seguir enfortint les capacitats dels
agents del territori en turisme sostenible. Aquest pla
“lgualada Techturism” tindra l'objectiu de seguir
treballant en I’'Us de la tecnologia al servei del turisme
sostenible, ’emprenedoria, el comerg i les experien-
cies. Els tallers que s’han portat a terme en el context
del Lab, sén la inspiracié d’aquest pla formatiu.

De fet, el Lab ha servit com a aprenentatge per
coneixer les possibilitats que existeixen, dins les
plataformes, per fer difusié dels elements turistics
que es volen potenciar. Es per aquesta rad que

el sector turistic i TIC han de treballar plegats per
fer front als reptes com sén el de la visibilitat de

la ciutat i dels elements clau a potenciar.

Les TIC sén una eina clau per potenciar el territori
com a destinacio turistica. Actualment tota l'activitat
turistica d’lgualada no queda recollida en cap pagina
web. El web de ’Ajuntament té un apartat d’informa-
cio turistica pero la informacié no esta suficientment
estructurada i actualitzada. A més, els principals
esdeveniments de la ciutat compten amb webs
propis. Davant aquesta situacio, s’esta creant un
portal web que agrupara tota la informacié i oferta
turistica d’lgualada. Una pagina web que sera un
dialeg entre tecnologia, historia, cultura, ciutat indus-
trial, modernista, medieval, etc.

Durant el Lab també s’ha posat de manifest la ne-
cessitat de fer Us de les xarxes socials per difondre
el potencial turistic de la ciutat. D’aquesta manera,
amés de la posada en funcionament de la web de
turisme, s’han creat perfils especifics de turisme

a Facebook i Instagram, i en la mesura que sigui
possible també a Twitter i YouTube a través del qual
es podra donar a coneixer tota I'oferta d’lgualada

i posicionar la ciutat a nivell turistic a la vegada que
permetra poder gestionar possibles consultes.

LAjuntament d’lgualada ha presentat també, junta-
ment amb altres socis europeus, un projecte al
programa COSME anomenat In Tour. Aquest projecte
cerca el foment del turisme sostenible al voltant de
les indUstries del disseny i la moda enfocant-se a ciu-
tats amb un fort patrimoni industrial com Igualada.
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Gracies al diagnostic fet durant el projecte de labora-
tori sostenible, i amb la feina prévia feta ja juntament
amb la Diputacié de Barcelona per elaborar el Pla de
Turisme de la ciutat, hem pogut coneéixer els nostres
potencials i treballar per explotar-los.

Igualada també esta potenciant rutes sostenibles amb
exemples com I'anella verda o la via blava que fara
transitables més de 300 quildmetres de lleres dels rius
Llobregat, Anoia i Cardener.

També cal destacar els segUents projectes de sosteni-
bilitat i I'Us de les TIC dins el sector turistic:

e Km2 Ciutat: entorn metodologic i tecnologic que
incorpora dispositius mobils amb GPS per a la feina
comuna en projectes sobre el territori a fi d’oferir a
tota la ciutadania i actors del territori el descobri-
ment de llocs d’interés, d’elements [Udics, d’actes i
esdeveniments, de la xarxa de comerc i de patri-
moni historic i natural.

e Audioguies: projecte col-laboratiu pUblico-privat
que permet escoltar en tres idiomes explicacions
dels principals emplagaments turistics de la ciutat.

4 Planificacié Estratégica

L’Ajuntament d’lgualada ha finalitzat recentment el
seu Pla per al Desenvolupament de la Gestié i Promo-
ci6é de I’Activitat Turistica, juntament amb la Diputacié
de Barcelona, un document que contempla la col-la-
boracié amb la comunitat local per a la reflexié i el
desenvolupament d’iniciatives turistiques modernes,
basades en les experiéncies i els valors sostenibles.

Aquest Pla esta intrinsecament relacionat amb el
Healthy Destinations Lab i proposa diferents actua-
cions estrategiques en: gestié de I'experiencia,
atraccié de visitants, promoci¢ de ciutat i comuni-
cacio.

a. Treballem la singularitat: amb el desplegament del
pla es potenciara la singularitat de diferents ele-
ments de la ciutat amb projectes turistics singulars
per a publics determinats. Per exemple, un turisme
d’arquitectura al Cementiri Nou, o bé un turisme
d’experiencies en relacié a esdeveniments de ciu-
tat. En paral-lel, es desenvolupara el Pla de foment
de 'emprenedoria turistica per tal afavorir petits
hotels, comer¢ i emprenedoria turistica.
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b. Lainnovacio com a eix estrategic: Igualada, inspi-
rant-se en I'experiéncia de col-laboracié i inter-
canvi del Lab ha posat en funcionament la Taula
per alalnnovacié. La Taula és en un nou espai de
col-laboracié permanent entre diferents agents
publics i privats de la ciutat que neix amb I'objec-
tiu de sistematitzar el treball entre PAjuntament
i diferents agents locals per fer front conjunta-
ment a reptes de ciutat que requereixen d’inno-
vacio en el seu enfocament.

c. Producte de proximitat: treballem per una banda
en un nou mercat, que potencii el producte sos-
tenible, de proximitat, que parli de la terra, de la
cultura de pages;i per l'altre, els esdeveniments
que prenguin de referéncia el territori de ’Anoia i
els seus productes Unics.

5 Equipament: Centre de promocié,
atencio i acollida turistica de Cal Maco

El projecte de ’Ajuntament d’lgualada Centre de
promocio, atencid i acollida turistica de Cal Maco,
presentat dins del capitol de Projectes per a la Con-
servacio, Proteccié, Foment i Desenvolupament del
Patrimoni Natural i Cultural, ha rebut una subvencié
de 871.000 euros dels fons FEDER de la Unié Europea
per a cofinangar una iniciativa valorada en 1,7 milions
d’euros. Cal Maco és un dels edificis amb interes pat-
rimonial més coneguts de la ciutat d’lgualada.

A la seva planta baixa s’hi establira el Centre
d’Atencié al Visitant, amb Us compartit amb I’Espai
d’Acollida. A la primera planta hi haura espais comuns
per a l'alberg, que inclouen sala amb zona de lectura,
zona de treball, sala menjador, cuina per a pelegrins

i banys publics. La resta de I'edifici es destinara a
I’allotjament d’hostes per habitacions. Es preveu
també fer transitable i accessible al pUblic la seva
coberta superior, perque els visitants puguin gaudir
de les vistes que hi ha en direcci6 Sud i dedicar-se a
la contemplacié tranquil-la i personal. Finalment, al
pati s’hi planteja una minima intervencio, en un espai
basicament que ha de ser a la relaxacio pel pelegri.

Es preveu haver recuperat el ple Us de Cal Maco el
gener de 2020. En conseqUéncia, les obres de rehabi-
litacié comengaran al mes de juny de 2020 per posar
en marxa I'equipament I'any 2022, coincidint amb la
celebraci6 de ’Any Ignasia.

Actualment, per la capital de I’Anoia hi transcorre
una de les rutes del Cami de Sant Jaume fins a San-
tiago de Compostel-la. Es dona la circumstancia,
pero, que el Cami Ignasia, que comenga a Loiola

i acaba a Manresa, té també a Igualada una de les
seves darreres escales.
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Es preveu, doncs, que I'any del Jubileu passin per la
ciutat milers de pelegrins. Concretament, una mitjana
de 40 pelegrins al dia d’abril a setembre i 10 pelegrins
al dia la resta de mesos de 'any. Més enlla de I'allotja-
ment de pelegrins, pero, 'equipament de Cal Maco ha
de suposar també un nou centre d’acollida i estada per
altres visitants que arribin a Igualada atrets per altres
esdeveniments culturals, esportius o turistics.

En aquest equipament encabira I'oficina de turisme,
per fer desaparicié de I'oficina de turisme del Consell
Comarcal de ’Anoia. Actualment el Punt de Difusié
Cultural i Turistica (PDCT) ha adquirit una petita part
de funcions d’oficina de turisme, que sén pero defici-
taries pel que fa a la prestacié del servei al visitant.

6 Conclusions

Després d’haver portat a terme Healthy Destinations
Lab la ciutat es troba en millors condicions de posar en
practica actuacions de foment del turisme sostenible.

Per una banda, les aliances de governanca establer-
tes gracies al Lab entre institucions pUbliques com el
Consell Comarcal, Ajuntaments del territori, Diputacio,
Generalitat; i els agents privats, posen de manifest Ia
possibilitat de treballar i actuar de manera conjuntai
buscar solucions als reptes turistics.

Aquestes solucions sén i seran treballades amb la co-
munitat local i es basen en les tecnologies i actius del
territori que, en alguns casos, ja existeixen.

La col-laboracié amb Airbnb ha estat unimpor-
tant punt de partida per enfortir el model

de ciutat i potenciar treball per esdevenir una
destinacié de turisme sostenible.

La ciutat ha treballat en un pla de turisme, ha coliderat
el Healthy Destinations Lab que ens ha permés tenir
un diagnostic més acurat del que som, tenim un pro-
jecte d’oficina de turisme i diferents accions treballa-
des amb els agents de la ciutat per fomentar el turis-
me sostenible i amable. Ara, toca seguir avangant en
la internacionalitzacié gracies a tot el coneixement
adquirit.
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una pernoctacié, o com a visitant de dia (o excursionista) en cas contrari.
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ma turistic com a servei complementari de les prestacions del Sistema de
la Seguretat Social espanyola, amb I'objectiu de facilitar a les persones
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index.htm
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Lloc web de 'Ajuntament de Brihuega http://brihuega.es/

Un assistent virtual és un programa informatic amb el qual els usuaris
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Aixd no és la Provencga: és el camp d’espigol més increible d’Espanya
https://www.abc.es/viajar/abci-esto-no-provenza-campo-lavanda-mas-
increible-espana-201607230255_noticia.html

INFOGRAFIA: Com fa servir les xarxes socials cada generacié? https://
www.smarttravel.news/2019/10/07/infografia-utiliza-las-redes-sociales-
generacion/

Un exemple a Espanya seria la ciutat de Sanxenxo, que acollira un
projecte d’indicadors de turisme sostenible gracies a la col-laboracié amb
SEGITTUR https://www.smarttravel.news/2019/10/29/sanxenxo-acoge-
piloto-indicatorres-turismo-sostenible/
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