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Aquest capitol introductori exposa el context en el que
s’emmarca aquesta guia, que no és altre que Arrélia, el projecte
d’ecoturisme en espais en custodia impulsat per la Xarxa de Custodia
del Territori. La guia s’adreca principalment als técnics de les entitats de
custodia del territori implicats en el disseny i el desenvolupament de les
experiéncies ecoturistiques integrades en aquest projecte.

Pero també pot ser atil a empreses d’ecoturisme, administracions
puabliques i propietaris i gestors de terrenys d’interés natural.




Qui promou aquesta guia?

Aquesta guia la promou la Xarxa de Custodia del Territori (xct en endavant), una or-
ganitzacio sense anim de lucre constituida per entitats, institucions i persones que
volen impulsar el desenvolupament i U'Gs de la custodia del territori al nostre pais. La
xct creu en la necessitat i en l'oportunitat de capacitar la societat civil perqué pugui
tenir un paper actiu i directe en la conservacio del territori.

On s’emmarca la guia?

La guia s’emmarca en el projecte d’ecoturisme en espais en custodia, en el que la
xct hi treballa des de 'any 2012. Aquesta iniciativa, anomenada Arrélia, esta desti-
nada a oferir un conjunt de productes i paquets d’ecoturisme en espais naturals que
estan sent conservats per part d’entitats de custodia del territori a través d’acords i
col-laboracions amb els propietaris i/o usuaris dels terrenys.

El projecte té la voluntat d’oferir una alternativa de sostenibilitat i una font d’in-
gressos per a les entitats de custodia per tal que puguin continuar contribuint a
la conservaci6 del nostre territori. —Vegeu tambeé apartat 1.2. Aixi mateix, es pretén
que, a traves de les experiéncies ecoturistiques, els visitants coneguin de prop una
amplia diversitat d’espais naturals, el benefici social que aporten i la necessitat de
conservar-los de la millor manera possible.

Aquest projecte ha estat avalat en diverses ocasions per institucions com l'Obra So-
cial “la Caixa” i el Departament d’'Empresa i Ocupaci6 de la Generalitat de Catalunya.
A més a més, l'any 2013 va ser finalista als I premis de turisme responsable de
Catalunya i va ser premiat per l'agéncia de viatges Taranna (en la categoria d’'ONG)
durant la seva XIX Gala Solidaria.

Durant l'any 2014 el projecte ha rebut suport econdmic de la Fundacion Biodiversi-
dad. Un dels objectius d’aquest suport és el de capacitar les entitats de custodia en
el disseny i execucio de productes i paquets ecoturistics, unes aptituds imprescin-

OBJECTIUS DE LA GUIA

Oferir recomanacionsiconsells practics per dissenyar,
promocionar, comercialitzar i executar productes d'ecoturisme
genuinsicapacos d'atraure i fidelitzar turistes.

Crear unaeinade suport per als tecnics de les entitats de
custodia del territori que participen en el projecte de la xct
destinat a crear i comercialitzar un conjunt de propostes
ecoturistiques arreu de Catalunya (www.arrelia.cat).

Donar pautes als tecnics de les entitats de custodia—ia
altres professionals de l'ecoturisme-per plantejar propostes
ecoturistiques amb professionalitatique es converteixin

en una experiéncia memorable.

dibles per garantir el bon funcionament del projecte. Aquesta guia que teniu a les
mans vol contribuir a aquesta capacitacio.

Aquesta guia en cap cas substitueix espais de formaci6 presencial per a les entitats
que també ajudarien a assolir els objectius citats. Aixi mateix, al nostre pais hi ha,
cada dia més, un teixit de petites empreses especialitzades en ecoturisme que podrien
ajudar o col-laborar amb les entitats en el desenvolupament de productes ecoturistics.

A'LA FINGA DE LA FONT (LLUGANES) EL PROPIETARI HI TE UN ACORD AMB EL GENTRE D'ESTUDIS DELS RIUS MEDITERRANIS
DEL MUSEU DEL TER. DIVERSOS ITINERARIS PERMETEN REGORRER AQUEST BELL PARATGE AGROFORESTAL.




En aquest primer capitol, de caire més conceptual, exposem les
diferéncies i semblances entre turisme de natura i ecoturisme, dos
termes que sovint s’utilitzen per referir-se al mateix i que generen una
certa confusio. També descrivim breument la relacié que existeix entre
l'ecoturisme i la custodia del territori, aixi com el marc estratégic del
projecte d’ecoturisme en espais en custodia.




11 EGOTUR| SME | TU R|SME DE N ATU RA: L’ecoturisme, o turisme responsable d’observacié de la natura
L’ecoturisme, per tant, es restringeix a aquelles activitats que tenen com a motiva-
ci6 central contemplar, observar i conéixer la natura. D’aquestes activitats n’hi ha
una bona pila, com podeu veure a la —Figura 1. Ara bé, a escala internacional, U'eco-

Ecoturisme 1 turisme de natura son dos conceptes que sovint s'utilitzen per re-
ferir-se al mateix. Ara bé, sent estrictes, no signifiqguen exactament al mateix, com
veurem tot seqguit.

El turisme de natura, el concepte més ampli

El turisme de natura, dit de manera simple, seria aquell turisme que té per moti-
vacio general estar en contacte amb la natura. Més enlla d’aquesta motivacio, un
tant genérica, a la natura hi tenen lloc multitud d’'activitats turistiques amb moti-
vacions diverses i forca especifiques. Les activitats més populars sén, segurament,
les associades al turisme actiu, en les que la motivacié principal és realitzar acti-
vitats fisiques i esportives que, de vegades, comporten una dosi de risc (turisme
d’aventura). Alguns exemples serien el rafting, l'escalada, el descens de barrancs,
la BTT, l'espeleologia o el paracaigudisme, entre molts altres. Ara bé, a la natura hi
ha turistes que el que busquen no és fer una activitat fisica, siné observar i conéixer
aquells elements propis dels espais naturals, com son la fauna salvatge, la flora, els

SIMILITUDS I DIFERENGIES

turisme no només es defineix per la motivacio dels qui la practiquen (alldo que volen
fer), sind també per la manera com es desenvolupa l'activitat (el com es fa), és a dir,
pel compromis i l'actitud responsable dels turistes i de les empreses o entitats que
comercialitzen lactivitat. Per aixd, una manera breu de definir Uecoturisme seria

“aquell turisme responsable d’observacio de la natura”.

FIGURA 1

LES DIVERSES MODALITATS I AGTIVITATS TURISTIQUES ASSOCIADES AL TURISME DE NATURA
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car— que hi ha activitats “frontera” en les que la motivacié principal és doble: fer
una activitat que requereixi un cert esforg fisic i, al mateix temps, contemplar i ob-
servar Uentorn natural. Aqui hi entrarien propostes com el senderisme, el ciclotu-
risme, les marxes a cavall, el caiac, etc. Hi ha qui considera que aquestes activitats
entrarien dins del concepte d’ecoturisme, mentre que hi ha qui creu que no.

jans no motoritzats
{ AERIES

oloracio de fons Ala delta | Parapent |
rins: submarinisme Paracaigudisme
orkell
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EGOTURISME, UN CONCEPTE GONFUS

Ecoturisme és un terme que porta a confusid. Es confon, en primer lloc,
amb turisme de natura, un concepte més ampli que fareferenciaa

les diverses modalitats turistiques que tenen per motivacic general
estar en contacte amb la natura. Per tant, dins del turisme de

natura s'inclouria l'ecoturisme pero també altres modalitats com

el turisme actiu.

Des de la perspectiva del desenvolupament l'activitat (el com es fa), l'ecoturisme
hauria de complir amb més o menys grau els quatre principis segients:

1 Contribuir a conservar els espais naturals que visitem, ja sigui economicament
o per altres vies. Aquesta contribucio 'haurien d’assumir tant els propis turistes
com les empreses/entitats que oferten les activitats.

7 Convertir l'activitat en una auténtica experiéncia interpretativa, que serveixi
per aprendre sobre la historia natural d’aquell indret, les problematiques am-

L'ecoturisme, a causa del seu prefix eco-, també es confonamb el bientals del moment, les iniciatives de conservacié que estan en marxa, etc.

turisme sostenible. Ara bé, 'ecoturisme és una modalitat turis-
tica (ésadir, un tipus de turisme comara el turisme rural o el de sol
i platja), mentre que el turisme sostenible (i també el responsable)

3 Procurar que l'impacte dels turistes sobre 'entorn i les cultures locals sigui mi-
nim —que no nul, perqué aixd és impossible— i assumible.

son un conjunt de principis relacionats amb la planificacic i l'execucid
de l'activitat turistica que seria desitjable que s'apliquessin en qualsevol
modalitat turistica. L'ecoturisme incorpora aquests principis en la seva
propia definicio.

4 Contribuir a beneficiar les economies locals. Per tant, ens hem d’assegurar de
contractar serveis (guies, taxis, etc.) administrats per empreses de la zona que
visitern, allotjar-nos en cases rurals gestionades des del propi territori o comprar
productes irecords (aliments, artesania, etc.) fabricats per la poblaci6 local.

13



D’acord, llavors quin terme utilitzem?

La diferenciacié entre ecoturisme i turisme de natura hi ha qui la considera massa
complicada perqué els turistes (especialment en el context catala i espanyol) la pu-
guin arribar a assimilar. Per aix0, des d’aquesta perspectiva, aquestes veus aposten
per utilitzar el terme turisme de natura (més facil d’entendre per al public), o bé per
utilitzar indistintament els termes ecoturisme (@mb més forca a escala internacio-
nal) i turisme de natura.

Les entitats de custodia, en el marc del projecte conjunt per comercialitzar produc-
tes ecoturistics, és evident que ofereixen activitats propies de Uecoturisme. Ara bé,
el dubte rau en si anomenar-les aixi o com a turisme de natura. La resposta és que
les anomenin de la manera que se sentin més comodes, o segons al pablic al que
es dirigeixin (més o menys especialitzat, internacional o nacional). Com que el nom
no fa la cosa, el més important és comprendre bé els principis que hi ha al darrera
1 integrar-los adequadament en el disseny i el desenvolupament dels productes.

1.2. ENTITATS DE GUSTODIA | ECOTURISME:
UNA RELAGIO AMB MOLT POTENGIAL

La custodia del territori, com a eina dedicada a conservar la natura, té un vincle
evident amb l'ecoturisme. Abans que la xct iniciés el projecte d’ecoturisme, algunes
entitats de custodia ja oferien —i ho segueixen fent— serveis ecoturistics (visites
guiades, activitats de voluntariat, etc.) en aquells espais on hi tenen acords de cus-
todia amb la propietat.

Les finques amb acords de custodia, per la importancia dels valors naturals i pai-
satgistics que acullen, solen oferir bones oportunitats per dur-hi a terme activitats
ecoturistiques que, a més a més, es poden complementar amb altres modalitats
turistiques (turisme rural, gastronomic, etc.).

ESTANY DEL COLL (COLLSACABRA), RECUPERAT PER L'ENTITAT PAISATGES VIUS I ELS SEUS PROPIETARIS.

Daltra banda, les finques en custodia permeten aplicar d’'una manera directa un
dels principis fonamentals de U'ecoturisme: que els ecoturistes contribueixin activa-
ment a conservar els llocs que visiten. En aquest sentit, part dels ingressos derivats
de les propostes ecoturistiques que comercialitzen les entitats de custodia serveixen
per sostenir l'entitat i, per tant, contribueixen a que es puguin seguir duent a terme
accions de conservacio en les finques que son visitades.

ENTITATS DE CUSTODIA | ECOTURISME: VALORS AFEGITS

Bon coneixement dels valors dels espais que es visiten.
Les entitats de custodia solen tenir un acord o un projecte en els espais i en coneixen a fons els valors
aixi com altres curiositats que podran transmetre als turistes de primera ma.

Els turistes contribueixen directament a la conservacid dels espais visitats.

Les entitats treballen a fons en la conservacio dels espais naturals que es visiten. Comprant l'activi-
tat turistica, el turista ajuda economicament 'entitat i per tant una part dels seus diners van directa-
ment al projecte de conservacid de l'espai natural que visita.

Oportunitat d’interaccionar amb la poblacié local.
Sil'espainatural visitat és propietat d'algu que viu o treballa en aquellindret, 'experiencia turistica
potincorporar unainteraccio enriquidoraiautenticaamb la poblacid rural.

Amb aquest punt de partida, la xct pretén anar un pas més enlla i mirar d’aglutinar
en un sol projecte tota l'oferta d’activitats ecoturistiques de les entitats de custodia.
Amb aquest proposit neix Arrélia, el projecte d’ecoturisme en espais en custodia.
Durant l'any 2013 s’inicia en fase pilot i durant el 2014 es treballa per consolidar el
model de negoci, l'estructura organitzativa i de funcionament, i les eines principals
de difusio, amb vistes a comencar a comercialitzar productes durant el 2015.

TAULAT! ASPIRAGIONS ESTRATEGIQUES DEL PROJECTE D'ECOTURISME EN ESPAIS EN CUSTODIA DE LA XCT

A través dels ingressos provinents de les propostes ecoturistiques, es pretén que
els espais naturals a Catalunya estiguin ben conservats i que les economies locals
tinguin un desenvolupament sostenible

Contribuir a la conservaci6 d’espais naturals a Catalunya i al foment de la gestio
sostenible del medi

Responsabilitat social i ambiental
Transparéncia

Professionalitat

Compromis amb el client
Cooperacio

Consolidar una nova linia de negoci vinculada a 'ecoturisme que esdevingui
una nova font d’'ingressos per a les entitats de custodia

Apropar la ciutadania als espais naturals d’interés mitjancant una modalitat
de turisme respectuosa amb l'entorn: U'ecoturisme

Donar a conéixer el benefici social dels espais naturals i la necessitat de la
seva conservacio a aquestes persones

Potenciar el desenvolupament rural sostenible per millorar el benestar de la
poblaci6 rural, mitjancant la implicaci6 de diversos agents del territori en el pro-
jecte: entitats ambientals, empreses de serveis, allotjaments, restaurants, etc.

FONT: XARXA DE GUSTODIA DEL TERRITORI
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DISSENYAR UNA EXPERIENGIA
D'ECOTURISME ATRAGTIVA

Aquest segon capitol us servirad per dissenyar i preparar
un producte o paquet d’ecoturisme que tingui en compte tots els detalls,
tant de contingut com de logistica. Haurem de pensar en els nostres
publics objectiu, en oferir experiéncies que emocionin basades en els
recursos més atractius del nostre territori, i en embolcallar-ho tot plegat
d’un fil argumental i d’un guiatge interpretatiu amb
un gran poder seductor.




2.1. ASPECTES PREVIS:
REQUERIMENTS LEGALS I TITULAGIONS

Comencem per l'assumpte més espinos, el tema legal, administratiu i burocratic, al
que sovint hi dediquem poca atenci6 absorbits per la feina del dia a dia i confiant
en que “mai passa res”. Perd és imprescindible i necessari tenir-ho tot al dia si vo-
lem oferir un servei amb totes les garanties al client i ser capacos de transmetre-li
aquesta seguretat que sempre ens demanen.

2.11. REQUERIMENTS LEGALS, ASSEGURANGES | NORMATIVA TURISTICA

La normativa vigent porta sovint a la confusié, ja que diversos decrets i lleis es sola-
pen i no s’ha realitzat una unificacié que clarifiqui la situaci6. Sovint les titulacions
no enllacen amb les normatives ni amb les activitats que duen a terme les entitats.

Draltra banda, existeixen requeriments legals diferents si el que comercialitzem és
una activitat d'un dia, o un paquet de més dies (viatge combinat en la terminologia
legal). Aixi, totes les propostes que no depassin 1 dia i no incloguin Uallotjament,
es poden oferir sense tenir cap més llicéncia que la d’empresa d’activitats. Quan
l'experiéncia supera les 24 hores i hi incloem, sota un Gnic preu, la combinacié d’al-
menys dos dels elements seglients, estem oferint un viatge combinat, competéncia
exclusiva de les agéncies de viatges:

— Transport

— Allotjament

— Altres serveis turistics no accessoris del transport o de Uallotjament que repre-
sentin una part significativa del viatge combinat: oferta gastrondmica, activitats
durant 'estada, excursions, tastos, entrades a museus, etc.

Activitats d’un dia

Des de la perspectiva especifica de l'ecoturisme, la principal normativa de referén-
cia en el moment d’escriure aquesta guia és el Decret 56/2003 pel qual es regulen
les activitats fisicoesportives en el medi natural i la seva modificaci6 efectuada per
I'Ordre PRE/361/2004. En aquesta normativa, perd, no queden registrades les titu-
lacions necessaries per dur a terme una activitat ladica en el medi natural com ara
l'observacio de la natura, ni tampoc les cobertures minimes de les assegurances de
responsabilitat civil i accidents necessaries.

En tot cas, és imprescindible estar ben coberts i per aixd les companyies assegu-
radores han detectat les necessitats del sector i ofereixen cobertures que s’ajusten
bé a l'activitat ecoturistica. En primer lloc, ens sera Gtil contractar una bona cober-
tura de responsabilitat civil per danys causats involuntariament a tercers durant
l'exercici normal de l'activitat professional; solen tenir diversos preus segons el grup
de risc de lactivitat que es vol desenvolupar. També és imprescindible contractar
una asseguranca d’accidents que cobreixi qualsevol accident que es pugui produir
durant l'activitat i que inclogui, per exemple, la possibilitat de financar un rescat,
especialment important quan les activitats tenen lloc a la muntanya o en indrets
pocs accessibles.
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PER GUIAR GRUPS AL MEDI NATURAL CAL OFERIR TOTES LES GARANTIES POSSIBLES.

Fer signar als participants d’una activitat un full d’'inscripcié —vegeu 4.2. és una
manera de deixar constancia de la seva preséncia i també d’'informar-los de les co-
bertures que tenen. A més a més, ens pot ser (til en cas de reclamacions per part de
clients o de l'asseguradora.

Activitats de més d’un dia: viatge combinat

Com a agéncia de viatges, a més de la cobertura de responsabilitat civil i de l'asse-
guranca d’accidents, s’ha de disposar també d’'una asseguranca de responsabilitat
civil especifica del sector i d’'una garantia en forma d’aval bancari o polissa de cauci6
per import minim de 100.000€ el primer any. Evidentment, cal donar-se d’alta com
a agéncia de viatges i obtenir la respectiva llicéncia. Per tot plegat, els costos fixos de
l'empresa o entitat es disparen en matéria d’assegurances i polisses —vegeu Taula 2.

Les agéncies de viatges estan regides pel Decret 168/1994 de reglamentacio de les
agéncies de viatges (modificat pel Decret 158/2012) i per la Llei 13/2002 de turisme
de Catalunya. En el Decret 158/2012 s’inclou un precepte a considerar per les entitats
de custodia del territori: “Les persones individuals, els organismes i les entitats de
qualsevol ordre, tant pabliques com privades, que vulguin promoure publicitariament
la realitzaci6 de viatges combinats sense anim de lucre hauran d’encarregar l'orga-
nitzacio6 técnica, la formalitzacio de reserves i la realitzacié a un agent de viatges”.

TAULA 2 | RESUM DELS GOSTOS ANUALS FIXOS PER EXERCIR ACTIVITATS D'UN DIA I VIATGES COMBINATS

60ST0S PREU APROXIMAT (uora anuay)
Asseguranca de responsabilitat civil 270€

Asseguranca d’accidents 110€

Honoraris de gesti6 dels corredors d’assegurances 125€

Asseguranca responsabilitat civil (només agéncia de viatges) 280€

Polissa de caucidé (només agéncia de viatges) 490€

FONT: ELABORACIO PROPIA
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bilitats formatives per poder oferir un bon servei. Indiquem tot seguit les més espe-
cifiques en el camp que ens ocupa: —Vegeu també als Annexos més oferta formativa.

— Monitor d’activitats d’educacio6 en el lleure: esta capacitat per organitzar, dina-
mitzar i avaluar activitats de lleure infantil i juvenil en el marc de la programaci6
general d’'una organitzacio, aplicant técniques especifiques d’animacioé grupal,
incidint explicitament en l'educaci6 en valors i atenent les mesures basiques de
seguretat i prevenci6 de riscos. Es pot cursar, per exemple, a la Fundacio Catala-
na de VEsplai —fundesplai.org

— Técnic/a d’esport en muntanya mitjana (ensenyaments esportius, grau mitja):
formaci6 oficial i reglada pel Departament d’Ensenyament de la Generalitat de
Catalunya. Emmarcada en lamodalitat esportiva d’esports de muntanyaiescala-
da, l'especialitat en muntanya mitjana té competéncies per conduir i progressar
amb individus o grups en terreny de mitja muntanya, perd no en aquelles activi-
tats que requereixin la utilitzacio de maniobres amb corda o técniques d’escalada
o alpinisme. Es pot cursar en diversos instituts de Catalunya. Més informacio6 a:

—squeestudiar.gencat.cat/cicles
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: — Técnic/a en conducci6 d’activitats fisicoesportives en el medi natural (forma-
\ ci6 professional, grau mitja): formaci6 oficial i reglada pel Departament d’En-
} senyament de la Generalitat de Catalunya. Aquesta titulacio té com a compe-
[ téncies conduir clients i grups per camins de baixa i mitja muntanya, a peu, en
: bicicleta i a cavall, i dur a terme l'administracio, la gestio i comercialitzaci6 en
: una petita empresa. Tampoc té competéncies en esports que requereixin pro-
| gressio amb cordes (escalada, alpinisme o barrancs), ni en terrenys nevats (es-
: qui, raquetes o esqui de muntanya). Es pot cursar també en diversos instituts i
[ altres centres de Catalunya. Més informaci6 a: —queestudiar.gencat.cat/activitats
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— Guia de natura: formaci6 recent que, sota el titol de Cursos d’Especialitzaci6 en
Ecoturisme, aporta coneixements per ser guies de natura i per crear empreses /0
productes ecoturistics. L’ofereix 'Escola Universitaria de Turisme i Direcci6 Hotele-
ra (EUTDH) de la Universitat Autdnoma de Barcelona. Més informaci6 a —eutdh.cat

A part de la formacio, tractar amb clients (en definitiva, persones que han pagat per
un servei), requereix tot un seguit d’habilitats —vegeu quadre segtient.

L o

UN BON GUIA TURISTIC HA DE DONAR SEGURETAT I ESTAR SEMPRE DISPOSAT A AJUDAR.

HABILITATS ESSENGIALS QUE HAURIA DE TENIR TOT GUIA TURISTIG

Tracte amb les persones afable, Formacid basica en primers auxilis
servicialiamistds

2.1.2. TITULACIONS I HABILITATS PER TREBALLAR EN TURISME DE NATURA

La titulacio oficial més genérica que tenim al nostre pais és la de guies de turisme
de Catalunya, regulada pel Decret 5/1998 sobre l'activitat de guia de turisme (mo-
dificat pel Decret 120/2000). Aquest titol, que es troba en procés de revisi, nomeés
és exigit per exercir Uactivitat de guia de turisme a linterior dels monuments de-
clarats bé cultural d’'interés nacional i dels museus inscrits al registre de Museus de
Catalunya. Per obtenir-lo cal superar unes proves convocades pel Departament de la
Generalitat competent en Turisme.

Dots comunicatius
Capacitat de control de la logistica.

Honestedat i credibilitat: noinventar-se
Cal saber donar seguretat als grups

informacié que no es coneix
Pacienciaifermesaen la presade decisions,

perd tambeé capacitat d'adaptacid Capacitat d'ensenyar de manera ludica,

dinamicai mantenint ['atencié del client
Idiomes (imprescindible domini de l'anglés,

8l lerany o algun altre) Aconseguir laimplicacio, interaccio

En 'ambit especific de 'ecoturisme la normativa no ens obliga, en la majoria dels i resposta del turista (engagement)

casos, a tenir una formaci6 concreta. Ara bé, és important tenir presents les possi-
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http://fundesplai.org/ca/
http://queestudiar.gencat.cat/ca/estudis/ensenyaments_esportius/cicles/muntanya_i_escalada
http://queestudiar.gencat.cat/ca/estudis/formacio_professional/cicles_per_families/activitats_fisiques_i_esportives
http://www.eutdh.cat

2.2. A QUI VOLEM ARRIBAR? LA DEMANDA ECOTURISTICA

A Thora de dissenyar qualsevol producte turistic, hem de decidir el tipus de per-
sones a les que ens adrecem, és a dir, quins son els nostres potencials clients, la
nostra demanda. Els diferents perfils de demanda es regeixen per unes motivacions
(interessos principals) 1 per unes variables socials i operatives que defineixen cada
persona i que poden ser més o menys especifiques (edat, estat civil, pais d’origen,
nivell cultural, tipus d’alimentacio, religio, etc.).

En la mesura del possible, perqué no és facil i al final és U'experiéncia la que ens ho
dira, hem de conéixer en profunditat el perfil o perfils de demanda als que ens diri-
gim, ja que aixi podrem concebre productes que s’adaptin millor als seus interessos
1 necessitats. St manca aquest coneixement, podem dissenyar productes técnica-
ment correctes, perd que a 'hora de la veritat el mercat no els compri.

En el sector de l'ecoturisme, encara que pugui semblar el contrari, la demanda és molt
heterogénia. A més de la gran diversitat de variables socials, el que podriem anome-
nar-ne la motivacio ecoturistica —el grau d’intensitat que en un turista té per observar la
natura o algun dels elements que la integren—també és molt variable: des de persones
que nomeés volen veure o fotografiar una espécie d’'ocell amenacada fins a turistes de
sol i platja que un dia els ve de gust fer una activitat diferent en contacte amb la natura.

2.2.1. PERFILS SEGONS MOTIVACIO

La motivacio turistica son aquelles il-lusions o expectatives que té el turista o visi-
tant abans de la seva visita, és a dir, la imatge d’alld que li agradaria o s'imagina que
viura (i veura). En el sector de 'ecoturisme, la motivacié general és observar la natu-
ra, perd la motivacio real pot ser d’'una intensitat molt diversa. Si aquesta intensitat/
motivacio és baixa, els requeriments del producte que oferim seran uns, mentre que
si és alta, seran uns altres.

El grau de motivacio sol estar associat als coneixements previs sobre el medi natu-
ral. Normalment, a més coneixement més motivacio, tot i que hi ha alguna excepcio,
com els nens, que poden estar molt motivats pero els seus coneixements ser basics.
Els aspectes del producte que haurem de treballar amb cura per complir amb les
expectatives del turista solen ser la durada de la visita, el tipus i la singularitat del
recurs a visitar, i 'exigéncia de la informacié que es vol rebre —-vegeu Figura 2. També
sol passar que a més motivacio més sensibles son els turistes pel que fa a una gestio6
més sostenible i responsable del producte.

FIGURA 2 ' CONDIGIONANTS ASSOGIATS A LA MOTIVACIO ECOTURISTICA

FONT: ELABORAGIO PROPIA A PARTIR DE DE JUAN, J.M. (2004-2011)
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A partir de diversos estudis de demanda, el Pla de madrqueting del producte ecotu-
risme a Espanya (2013) identifica cinc perfils tipus d’ecoturistes atenent a les seves

motivacions. Vegem-los tot seguit.

MOTIVACIONS

REQUERIMENTS

Ecm'ums‘m ESPEGI M_"'ZAT — Elevada motivaci6 naturalista

— Volen observar un atractiu natural
especific (flora, fauna, geologia...) o
algun fenomen natural (brama del
cérvol, migraci6 d’aus o cetacis, etc.).

— Fan cas omis a la resta d’atractius

— Ex: turistes ornitologics, fotografs de
natura, turistes geologics, etc.

— Clarament, el perfil menys nombros

—— Disposats a fer desplaga-
ments llargs i a adaptar-se
als costums de les espécies
i als ritmes dels fenomens
naturals

— Els guies, més que informa-
cio, apropen al recurs

— Els materials informatius han
de ser especifics

— Interés general per la natura, sense
centrar-se en cap recurs concret

— Conéixer aquells espais naturals més
populars i els seus indrets, atractius i
itineraris més emblematics.

— També gaudeix d’altres atractius com
els pobles, la gastronomia i costums
locals, etc.

— Guiatges que ofereixen una
visi6 amplia de l'espai (no
només des de la perspectiva
natural)

— Materials informatius
estandards

— Productes que permetin ob-
servar aquells recursos més
espectaculars i mitificats

~— Observar la natura és una activitat
complementaria a la seva estada, no
pas la motivacio6 principal

— Solen ser turistes que s’allotgen
en cases rurals, o bé procedents de
destinacions urbanes (ciutats) o de
sol i platja properes a l'espai natural.

= Clarament, el perfil més nombros

— Visites amb poca profunditat,
no gaire llargues

— Esforc fisic baix, suau. Pas-
sejades breus (maxim 1h), o
activitat des d’algun mitja de
transport

— Activitats de natura combina-
des amb elements culturals o
gastronomics

— Estar en contacte amb la natura
ial mateix temps practicar una
activitat fisicoesportiva respectuosa
amb U'entorn, com ara travesses de
muntanya, rutes a cavall, bicicleta,
activitats aquatiques (caiac,
submarinisme...)

— Segons els coneixements naturalistes

previs, voldran que l'activitat inclogui
també interpretacio del medi natural

— Formaci6 prévia per practicar
l'activitat

— Materials adequats per a
la practica de l'activitat, i
allotjaments adaptats

— Garantia que l'activitat és
respectuosa amb l'entorn

— Interessat en aprendre sobre els
valors naturals i culturals dels
espais naturals a través d’activitats
especifiques: tallers d’identificacié
d’aus, bolets o plantes medicinals,
cursos, activitats d’educacio
ambiental per families, etc.

2. DISSENYAR UNA EXPERIENCIA D'ECOTURISME ATRAGTIVA

~ Activitat amb un component
explicit d’aprenentatge

— Activitats normalment aptes
per a families amb nens
petits
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QUATRE CONSELLS QUAN PENSEM EN PERFILS DE DEMANDA

Motivacions ivariables socials, igual d'importants: a l'hora de dissenyar un producte, tant
important és analitzar i coneixer les motivacions dels turistes com les variables socials i opera-
tives. EL mercat ofereix des de productes ecoturistics per a families fins a productes ecoturistics
peraornitolegs molt especialitzats.

Larealitat no és blanc o negre: de fet, esta plena de grisos. Es Gtil inspirar-se en uns perfils
tipusien els nous perfils que van sorgint al mercat, pero els turistes reals poden compartir
motivacions de més d'un perfil, o tenir necessitats o requeriments molt especifics que no es
contemplen en els estudis de demanda.

Ser selectius: resulta poc aconsellable voler oferir productes a un ventall massa ampli de per-
fils de demanda. Per tant, cal seleccionar i decidir a quins segments ens dirigirem. Aixi oferirem
productes més ben adaptats a les necessitats del perfils escollits.

Evitarincompatibilitats: millor no barrejar perfils de demanda molt oposats en una mateixa
experiencia perque no resultara satisfactoria per a ningu. Alguns casos evidents d'incompatibi-
litats sén barrejar families (amb nens) amb singles o seniors, o clients amb nivells de preparacio
fisica molt diferent.

2.2.2. VARIABLES SOCIALS | OPERATIVES QUE CONDICIONEN ELS PRODUCTES

Com hem dit, més enlla de la motivacio, hi ha tot un seguit de variables socials i
operatives que afecten tot l'univers de la demanda (no només la demanda ecoturis-
tica) i que generen perfils tipus que també s’han tenir en compte quan es dissenyen
productes turistics. Aixi, per exemple, perfils vinculats a l'edat serien grups de joves,
adults o séniors, o perfils vinculats a la situaci6 familiar serien singles (solters), pa-
relles o families amb fills.

Cadascuna d’aquestes variables pot generar unes necessitats o requeriments es-
pecifics que el producte i el proveidor hauran de satisfer perqué U'experiéncia sigui
satisfactoria. Aquests requeriments poden estar relacionats amb l'idioma, el tipus
i el nivell de qualitat de l'allotjament, els mitjans de transport, el tipus de menjar,
l'exigéncia fisica del recorregut o l'activitat, els horaris, etc. En el cas de l'ecoturisme,
les variables que possiblement condicionen més el producte és el nivell de coneixe-
ments previs sobre medi natural i el grau de preparaci6 fisica (que determinen la
disposicio a assumir recorreguts més o menys durs).

TAULA 3 | EXEMPLES DE VARIABLES SOCIALS | OPERATIVES QUE CONDICIONEN EL DISSENY DE PRODUCTES

Sexe Nivell cultural | Coneixements sobre medi natural | Discapacitats

Edat Religio Resisténcia fisica Turistes individuals o grups
Estatus Poder Tipus d’alimentacio Viatgers independents o
familiar adquisitiu organitzats

Pais d’origen

FONT: DE JUAN, J.M. (2004-2011)
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MOTIVACIONS ‘

VARIABLES
SOCIALS

+ A He INGOM

ELS MATISOS SER
SELECTIUS

2.3. ATRACTIU | OPERATIVITAT DELS REGURSOS NATURALS

Per dissenyar una experiéncia ecoturistica en una determinada destinacié (en
aquest cas, una finca o espai en custodia), és fonamental conéixer amb detall els
recursos naturals que s’hi troben i valorar-ne el seu atractiu i potencial turistic. A
meés a més, cal analitzar-ne diversos aspectes que poden condicionar l'operativi-
tat turistica (accessibilitat, facilitat d’observacio, marc legal, fragilitat i capacitat de
carrega, etc.).

2.3.1. RECURSOS NATURALS AMB POTENGIAL ECOTURISTIC

De recursos naturals que s'utilitzen com a atractiu per a l'ecoturisme n’hi ha de diversos
tipus. Aquesta guia els classifica en set tipus, com es pot veure a la —Taula 4. L'atrac-
tiu de cadascun dels recursos i la capacitat d’atreure visitants és diferent; aixi, per
exemple, la fauna sempre sol ser més atractiva turisticament que la flora, i una cosa
semblant passa amb els paisatges alpins i d’alta muntanya respecte dels paisat-
ges més secs. I dins d’'una mateixa tipologia de recurs també hi ha diferéncia en la
capacitat d’atraccio.

TAULA 4 | TIPUS | EXEMPLES DE RECURSOS NATURALS AMB POTENGIAL ECOTURISTIC

FAUNA SALVATGE

Un dels recursos estrella. Per6 no tots els animals salvatges
funcionen des del punt de vista turistic. Per als turistes, la
premissa sol ser: com més grans i emblematics, millor. I si
en tenim referents culturals (perqué els hem vist en pel-li-
cules o documentals), encara millor. Hi ha dos grups que
triomfen: els mamifers —sobretot de dimensions mitjanes o
grans—i els ocells. La fauna marina i alguns grups d’insec-
tes (com les papallones) també tenen molt d’atractiu.

La flora és un recurs que ven menys, va destinat a perfils
més especialitzats. Tenim U'excepci6 dels bolets, que in-
teressen a molta gent, no només per collir-los sind també
per aprendre’n els comestibles i els verinosos. Alguns
grups de flora, com l'alpina o les orquidies, generen un cert
atractiu. I llavors tenim els anomenats arbres monumen-
tals, singulars per la seva edat, grandaria o morfologia ex-
cepcional, que si poden arribar a atraure forca ecoturistes.
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HABITATS, GOMUNITATS
VEGETALS | BOSGOS

4]

Una tipologia molt amplia, entre la que sobresurten,
com a gran atractiu turistic, els boscos. Peré no tots,
sind aquells més propis de climes freds o humits, com
ara els boscos d’alta muntanya (avetoses i pinedes de pi
negre) o els caducifolis (fagedes, rouredes humides). Si
s6n boscos singulars, madurs o de gran bellesa, millor.
Algunes comunitats vegetals endémiques o d’ambients
fragils (mulleres, dunes, etc.) també tenen el seu interés,
tot i que menor.

El patrimoni geologic atrau quan és bonic, espectacular

o evocador de temps passats que formen part de l'ideari
collectiu. Aqui hi entrarien els volcans, les agulles i els
monodlits, els congostos fluvials, les valls glacials, les co-
ves i avencs, els fossils, i les petjades i ous (fossilitzats) de
dinosaures. Afloraments i altres elements que expliquen
la historia de la Terra tenen un pablic més minoritari, tot i
que sempre dependra de com ho embolcallem.

PAISATGES ’URIGN NATURAL
0 SEMINATURAL

Els més atractius solen ser els del litoral (cales, platges,
penya-segats, aiguamolls, fons marins, etc)) i els d’alta
muntanya (prats, cims, circs, crestes, estanys, etc.). Ara bé,
el caracter solitari i agrest d’algunes serres mediterranies

i del Prepirineu també pot atraure turistes que busquen
espais més salvatges i aillats. Tampoc es poden menys-
tenir altres paisatges com els fluvials (rius i rieres, boscos
de ribera, camins de sirga, etc.), els agroforestals de les
serralades mediterranies, i els de l'interior del pais (amb
boscos de muntanya mitjana, zones estépiques, etc.).

Associats a comportaments de la fauna (com ara el zel del
cérvol o la cabra salvatge, o les migracions dels ocells), a
canvis de paisatge propis d’'una época de l'any (colors de
tardor, paisatges nevats, desgel, floracio), a fenomens me-
teorologics (com el vent de tramuntana a 'Emporda, les
postes o sortides de sol, etc.) o a fendmens astronomics
(com ara les llagrimes de Sant Llorenc).

ACTIVITATS TRADICIONALS
VINCULADES AL NEDI NATURAL

Activitats, algunes encara vigents avui en dia, que
representen un llegat cultural i etnologic i que també
atrauen un perfil determinat de turistes de natura.
Alguns exemples serien la ramaderia i el pastoralisme,
les trementinaires, la pesca tradicional, el carboneig o les
salines. Expressions culturals com ara llegendes, aplecs o
fires també generen atraccié i poden ser un element com-
plementari potent que reforci els productes d’ecoturisme.
L’agricultura ecoldgica, tot i no ser tradicional, també pot
generar interés.

FONT:ELABORACIO PROPIA.
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2.3.2. COM VALORAR EL POTENCIAL TURISTIC DELS RECURSOS NATURALS

Un cop hem identificat els recursos de qué podem disposar, cal avaluar-ne l'interés i
el potencial com a producte turistic. Es a dir, si allo que hi ha alafinca o lespai en cus-
todia pot esdevenir un atractiu real i convertir-se, de veritat, en un producte turistic.

Podem disposar de recursos de gran valor que no atreguin prou la gent. Tenir una
gran joia natural no implica necessariament que hi hagi activitat turistica. D’altra
banda, un recurs atractiu pot ser inviable com a producte turistic per les dificultats
de desenvolupar-lo com a tal. Aquestes dificultats van associades a condicionants
d’operativitat.

FIGURA 3 | SEQUENGIA PER VALORAR EL POTENCIAL TURISTIC D'UN RECURS

GARANTIA

D’OPERATIVITAT [

RECURS

FONT: ADAPTAT A PARTIR DE QUADERNA (2011).

Per saber quin és el nivell d’atractivitat d'un recurs s’han d’analitzar diversos criteris
—Taula 5. Un mateix recurs pot tenir valor en una sola d’aquestes caracteristiques
0 més d’'una. Tambeé resulta Gtil analitzar el mercat i observar quins recursos s6n
els que configuren o dominen l'oferta de productes ecoturistics ja que segurament
seran els que atrauen més visitants.

TAULA 5 | CRITERIS PER DETERMINAR EL NIVELL D’ATRACTIVITAT D'UN RECURS

Valoracio experta de caracter cientific. En molts casos, el grau de
VAI'OR PMRIMUNML proteccid del recurs determina aquest valor patrimonial.

SINGULAR"’A‘I’ Un dels criteris principals a considerar per atreure visitants. Son
aquelles qualitats (escassetat, fragilitat, grau d’amenacga, etc.) que
fan singular el recurs.

En 'ambit de 'ecoturisme, i sobretot per a perfils generalistes o
BH‘LESA VISUM‘ 0 contemplatius, la bellesa visual i 'espectacularitat del recurs tenen

ESPEGTAGULARITAT un gran poder d’atracci6.

"]EN'I"'I’A‘I’ 0 Quelcom intangible, perd potent. Es tracta de poder associar el recurs
a la historia o les tradicions del lloc. Com més genuins siguin els trets

AUTENTIGITM identitaris, més valor.

SIMB“LISME L'interés que desperta el recurs per la significacio o la capacitat

evocadora que té —pel lloc on es troba, la seva historia, els atributs
donats o assimilats, etc.

FONT: ADAPTAT A PARTIR DE QUADERNA (2011)
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S| PODEM, SIGUEM UNIGS; SINO, SIGUEM ORIGINALS

Quan analitzem el potencial turistic del recursos naturals del nostre territori, hem
d'intentar trobar aquells atributs que distingeixen el nostre recurs o territori d'altres
zones proximes (i que son la nostra competencia). ALLo que nosaltres tenimiels altres
no tenen. ELque en angles n'anomenen unique selling point o proposition (USP). Ara
bé, sol passar que allo que tenim els altres també ho tenen (costa molt disposar d'al-
gun recurs tnic o excepcional) i per tant al final el que ens pot distingir no és només

el propirecurs siné el tractament interpretatiu que en femil'originalitat del nostre
producte.

ALGUNS ITINERARIS TENEN L'ACGES RESTRINGIT EN EPOQUES DE CRIA D'ESPECIES AMENAGADES.

La garantia d’operativitat es refereix a la seguretat que els turistes podran accedir
i observar el recurs en questid, i fer-ho en bones condicions. Diversos factors associ-
ats directament o indirectament al recurs condicionen si pot arribar a ser operatiu
(visitable) des del punt de vista turistic. De fet, les dificultats d’accés, observaci6 o
altra mena poden fer desestimar la conversi6é d’un recurs en un producte turistic.

TAULA 6 | FACTORS PER DETERMINAR L'OPERATIVITAT TURISTICA D'UN RECURS

A[}GESS'B'“TM En cotxe? A peu? Bussejant? En vaixell? En canoa? En qualsevol cas, cal
AL REGURS valorar si el recorregut és llarg o curt, pla o costerut, requereix o no unes
aptituds prévies i, en definitiva, si és molt o poc exigent fisicament. Si

cal accedir-hi en cotxe, valorar fins on es pot arribar, si hi ha prou aparca-
ment, si cal 4x4, etc. Valorar, aixi mateix, les restriccions legals d’accés al
recurs, sovint durant les temporades de més afluéncia o bé en periodes
biologics critics per a les espécies (reproduccio, per exemple). L’accessi-
bilitat també cal analitzar-la des de la perspectiva de les persones amb
dificultats de mobilitat.

FAG"_'TAT Aplicable a espécies de fauna i flora, sobretot. Hi ha espécies animals molt

I],']BSEHVAGIO esquives, escasses o de comportaments nocturns, i per tant dificils d’ob-
servar. També pot ser que per factors relacionats amb el seu cicle biologic

(LLIGADA A LA BIOLOGIA 0 A (reproduccio, hibernacié, migraci6) no es puguin observar en un época de-

L'ESTACIONALITAT DEL RECURS) terminada. Finalment, hi ha fendmens naturals (com la brama del cérvol o
els colors de tardor) que només s’observen en una época de I'any.

”MITAGIONS [EGALS Determinats recursos naturals, pel seu grau de proteccio, requereixen de
permisos per ser observats o fotografiats (en el cas de la fotografia, per

(PERMISOS | RESTRICCIONS) exemple, a Catalunya esta requlada pel Decret 148/1992). De vegades és

I GAPAGITM la propia activitat, independentment del recurs, la que requereix permis

D’AGO”_"]A TUR'S'”GA (submarinisme, per exemple). D’altra banda, certs recursos o espais
naturals només admeten un nombre maxim de visitants diaris. També

pot passar que certs itineraris per accedir o observar un recurs tinguin
algunes restriccions.

Totes aquestes limitacions solen anar associades al que s'anomena

la capacitat d’acollida d’un recurs o d’un territori, és a dir, el nombre
maxim de visitants que pot rebre amb el menor impacte ecoldgic pos-
sible i el major nivell de satisfaccié possible dels visitants. Per tant, cal
consultar el marc legal de 'espai natural on es troba el recurs (i, si en té,
el pla de gestio) per coneixer aquest tipus de condicionants.

CUchmNS Les condicions climatologiques (boira persistent, per exemple) poden
f dificultar U'observacio d’alguns recursos (paisatges emblematics), o bé
GHMMOLOGIQ”ES l'accés al propi recurs (époques de fortes pluges que inunden camins). A

linrevés, una estaci6 o época plujosa permet que alguns recursos (com
els salts d’aigua) estiguin més esplendorosos i siguin més atractius.
Coneguem bé el clima de la zona, doncs.

SEGURETAT Es important garantir que 'accés i la contemplacio del recurs es poden
fer amb condicions de seguretat per a les persones. La inseguretat pot
venir per la ubicaci6 del recurs (zones amb pendents forts o estimballs
propers, coves, etc.), o per la propia activitat que ens permet observar el
recurs (submarinisme, p.ex.)
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Aquesta analisi del potencial turistic ens ha de servir per escollir un o dos recursos
del nostre territori sobre els quals pivotara la nostra experiéncia turistica, els que
en definiran l'eix tematic. —Vegeu l'apartat 2.4.1. També podem seleccionar altres
recursos que, tot i tenir un interés turistic potser menor, també ens poden servir per
complementar o enriquir la proposta.
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9.4. EL DISSENY DE EXPERIENGIA: FASES | TASQUES

Ara si, ha arribat el moment de posar-nos a dissenyar l'experiéncia ecoturistica. Un
advertiment previ associat a qualsevol producte turistic i que mai no hem de per-
dre de vista: els turistes no compren un producte turistic per com és (com si fossin
unes sabates o un cistell de préssecs), sin6 per com s’'imaginen que sera. Compren
somnis, imatges, promeses i, per tant, el disseny del producte —i la comunicacio
posterior—sén factors clau en la configuraci6 d’aquesta imatge mental prévia.

Des de la perspectiva del turista/client, els elements fonamentals de qualsevol pro-
ducte o experiéncia turistica son:

— Recursos/atractius: coses per veure.

— Activitats: coses per fer, o per viure.

— Serveis, equipaments i infraestructures: per resoldre les necessitats basiques
(arribar, menjar i dormir); son, doncs, facilitadors que permeten fer o veure coses.

La durada i el format dels productes i paquets son dos factors que en condicionen
molt el disseny i, com hem vist, la comercialitzaci6. Des de la perspectiva de la
durada, dos mons a part serien les experiéncies d’'un sol dia, d’'una banda, i les de
meés d’'un dia, de l'altra. En les de més d’un dia, a part que la comercialitzacié recau
en ageéncies de viatge, cal preveure tot un seguit de serveis addicionals com ara

"EXPERIENGIA", “PRODUCTE" 0 “PAQUET"?

Producte, paquet o experiencia turistica son conceptes que en aquesta guia,
itambé en l'argot del sector, s'utilitzen indistintament. Pero, estrictament,
no son el mateix. Avui dia, el terme en auge és el d'experiéncia turistica.
Vegem-ne les diferencies.

PRODUCTE

Producte: qualsevol bé o servei solt objecte de transaccié economica que
pretén atendre els desitjos o les necessitats d'un turista en el marc d'una esta-

da. Seriades d'unanitd’hotel o un apat en unrestaurant fins a una activitat

guiada o el Lloguer de bicicletes, per citar alguns exemples. Qualsevol PA(
empresa o entitat (amb la corresponent llicencia d'activitats) pot vendre
directament productes turistics.

+

SERVEI SOLT

>

Paquet: conjunt de diversos serveis turistics (allotjament, transport, DR P
activitats, etc.) que es comercialitzen sota un preu conjuntique evita al
turista haver de contractar-los unaun. Lavenda de paquets correspona
agencies de viatge legalment constituides.

Experiencia: producte o paquet turistic que pretén oferir una vivéncia
inoblidable, d'aguelles que se'ns queden gravades per sempre i que expli-
quem aamics i familiars. Si fins ara 'objectiu del turista era veure coses
boniquesisingulars, ara més aviat és viure experiencies autentiquesi
memorables, sentir emacions, ja sigui actuant, participant o descobrint
qualitats propies de lazona geografica que visita.

VIVENCIA
INOBLIDABLE
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trasllats i allotjaments. Des de la perspectiva del format, els productes i paquets es
poden classificar sequint dos criteris principals:

— Oberts o tancats: els oberts estan dissenyats a mida de les necessitats i desitjos
del client i solen ser de més d’'un dia. El punt de partida pot ser una demanda
d’un client, o bé un paquet tancat que el client vol adaptar als seus interessos
particulars. Els tancats, en canvi, no es poden modificar per part del client. Solen
ser activitats de mig o un dia, o bé paquets de més d’un dia perfectament orga-
nitzats destinats a operadors turistics.

— Guiats o autoguiats: en els guiats el client va acompanyat d’un o varis guies. En
canvi, en els autoguiats el client contracta un conjunt de materials informatius
(mapes, guies, llistats de serveis, etc.) i llavors fa el viatge per lliure. En alguns
casos, el preu dels paquets autoguiats també inclou la reserva d’allotjaments
i, opcionalment, el transfer d’equipatge entre allotjaments. Sol ser un format
habitual per a rutes de senderisme o cicloturisme de més d’un dia.

FIGURA 4 | FASES | TASQUES EN EL DISSENY D'UNA EXPERIENGIA TURISTICA

FASE1 FASE 2
GONGEPTUALITZAGIO DE LA IDEA PRELIMINAR GOMPROVAGIO SOBRE EL TERRENY DE L'OPERATIVITAT
N N
ANALISI DEL MERGAT SELEGCI0 DELS PROVEIDORS | GOL-LABORADORS
NV NV
PLANTEJAMENT DE L'EXPERIENGIA: REAJUSTAMENTS

NUGLI - AGTIVITATS - SERVEIS COMPLEMENTARIS D'ACTIVITATS, SERVEIS, PREU I CALENDARI

NV NV
VALOR AFEGIT ANALISI DE LA VIABILITAT EGONOMICA
NV NV
- PROPOSTA DE PREU AGCIONS
- CALENDARI DE DISPONIBILITAT PREPARATORIES
- ALTRES CONDICIONANTS
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2.4.1. FASE 1 DE DISSENY PRELIMINAR

Aquesta és la fase de despatx, per dir-ho d’alguna manera. A partir de tot un seguit
d’analisis i de diversos processos de decisions, acabarem tenint una proposta inicial
d’experiéncia turistica amb tot un sequit de components definits i de necessitats
detectades.

Conceptualitzacio de la idea preliminar a partir
de P’analisi de I'oferta i la demanda

Aquesta primera tasca consisteix en definir una idea preliminar del que acabara

sent el nostre producte, perd sense concretar-ne encara els detalls. Aquesta idea,
des de la perspectiva ecoturistica, s’hauria d’enfocar com una activitat que es recol-

2. DISSENYAR UNA EXPERIENCIA D'ECOTURISME ATRACTIVA 31



za en un o dos recursos maxim. Per definir aquesta idea preliminar, ho podem fer des
de dos punts de partida diferents, que tanmateix es complementen:

Analisi de l'oferta: allo que tenim al nostre territori, és a dir, els recursos
(i serveis associats).
Analisi de la demanda: a qui volem arribar i qué és el que volen i necessiten.

Si partim d’alldo que tenim —sol ser el més habitual—, hem d’analitzar primer el po-
tencial turistic dels recursos naturals del nostre territori. En —l'apartat 2.3.2. ja hem
vist com fer-ho i amb quins criteris. A partir d’aquesta analisi, escollim els recursos
amb més potencial i definim la idea preliminar de la nostra futura experiéncia, per
exemple: “una passejada entre volcans”. Un cop tenim la idea, hem d’analitzar la
demanda —de la qual n’hem parlat a —l'apartat 2.2— per identificar i caracteritzar
el tipus de publics als que els pot interessar la nostra proposta. Se sol dir que per a
qualsevol proposta sempre hi ha un public interessat, el que passa és que com més
especifica i especialitzada sigui, més costara localitzar aquests publics. En qualsevol
cas, aquesta cerca de demanda ens pot servir per acabar d’'acotar (o reorientar) la
nostra idea preliminar.

Les fonts per cercar i conéixer la demanda turistica (com és i quins interessos té)
poden ser diverses, des de més professionalitzades a més “casolanes”: contractar un
estudi especialitzat (cost elevat), consultar estudis publics (n’hi ha més dels que ens
pensem), fer enquestes propies improvisades (o ben preparades) en fires de turisme,
fer enquestes propies sobre el terreny en destinacions similars a la nostra, consultar
blogs i revistes especialitzades, etc.

Si per definir la nostra idea preliminar preferim partir de la demanda, hem d’'identi-
ficar el perfil de clients potencials als que ens volem dirigir (interessos i variables so-
cials/operatives) i, un cop els tenim, veure amb quins recursos i activitats del nostre
territori podem satisfer les seves expectatives. A partir d'aquesta conjuncio, definim
la nostra idea preliminar d’experiéncia.

Analisi del mercat: benchmarking i tendéncies

L’analisi del mercat ens ha de servir, en primer lloc, per conéixer les caracteristiques
i tendéncies del mercat turistic i comprovar si la nostra idea inicial de producte hi
encaixa, o si cal polir-la o reorientar-lo. Novament, la consulta d’estudis i informes,
aixi com la visita a fires del sector o 'assisténcia a jornades formatives, ens permetra
saber per on van els trets i si anem pel bon cami.

L’analisi del mercat també hauria d'incloure una analisi comparativa o bench-
marking. Es tracta d’una tasca imprescindible amb moltes utilitats i que pot ajudar
a millorar el disseny del nostre producte. Consisteix en identificar i analitzar, en el

mercat, productes reals semblants al nostre per extreure'n aprenentatges. La ma-
nera més senzilla de fer-ho és navegar per les pagines web d’empreses turistiques
i agéncies de viatge que ofereixin productes similars al que estem dissenyant. Una
manera encara millor és contractar i viure nosaltres mateixos les experiéncies.

Plantejament de I’experiéncia: nucli, activitats i serveis complementaris

Un cop tenim definida la idea preliminar, coneixem el segment de la demanda al
que ens dirigirem (incloent els seus interessos i necessitats) i hem analitzat pro-
ductes similars del mercat, hem de definir el nucli de la nostra proposta, és a dir,
el servei basic que oferirem, aquell que apel-la a la motivaci6 principal del client i
per tant satisfa la major part de les seves expectatives. Es el que respondrem si ens
pregunten “Qué és el que veneu?”. Per tant, s’ha d’expressar en paraules i imatges
pensades per motivar i provocar la compra.

El nucli del producte també ens ha de servir per definir dues coses més. En primer
lloc, leix tematic, és a dir, la tematica central al voltant de la qual girara tota Uex-
periéncia i que sol anar lligada a un recurs o lloc singular, mitificat o popular, o bé
a una activitat amb un gran atractiu experiencial (volar en globus, fer caiac, etc.). I
en segon lloc, el nom de l'experiéncia, que ha de ser breu, vivencial i inspirador. Evi-
dentment, nom, eix tematic i nucli de la proposta han d’estar totalment relacionats.
La —Taula 7 ofereix alguns exemples reals sobre aquest plantejament, tant amb
experiéncies de poques hores com amb d’altres de més dies.

TAULAT | EXEMPLES D'EXPERIENGIES ECOTURISTIQUES

NUGLI DE LA PROPOSTA EIX TEMATIC NOM DE LA PROPOSTA
Observar volcans des d’un mirador VOLCANS UNA FINESTRA ALS VOLCANS
privilegiat

Travessa circular de senderisme pel PIRINEU MAGIC, EL CINQUE LLAC

Prepirineu (en 5 etapes) PASTORALISME

Conéixer 'habitat d’'una espécie CRANGC DE RIU IBERIC AJUDANT EL GRANG DE RIU IBERIC A LES
amenacada i ajudar a conservar-la MUNTANYES DE PRADES

Un tour de 4 dies per observar '6s bru | (S BRU LA PRIMAVERA DE L°0S BRU

Caminar per un bosc singular per BOSCOS TERAPEUTICS BANYS DE BOSCOS AL PARG NAGIONAL
reduir l'estrés i I'ansietat D’AIGUESTORTES
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Amb el nucli, l'eix tematic i els nom ja definits, haurem de decidir tres altres com-
ponents previs de gran rellevancia i que condicionaran els passos posteriors en el
disseny de l'experiéncia. De vegades, aquests components es defineixen fins i tot
abans de pensar el nucli de la proposta. Son els seglents:

Durada: mig dia, un dia o diversos dies.

Aprendre com plantegen altres empreses o entitats productes semblants al nostre. Format: obert o tancat, i guiat o autoguiat.
Identificar els punts forts (0 bones practiques) de la nostra competéncia més directa.

_' . ) i e Temporada: tot 'any, o una época determinada. Com hem vist, determinats
Definir les mesures necessaries per superar o per diferenciar-nos de la competéncia.

recursos ecoturistics son estacionals i només es poden observar o visitar en una
estacio concreta.
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Amb aquesta base, ja podem definir el producte tangible, és a dir, aquelles acti-
vitats i serveis que incloura U'experiéncia, tot alldo que el client rebra pel preu que
pagara. Els components fonamentals del producte tangible sén:

— La sequiéncia d’activitats amb la ruta geografica i el timing associat. La se-
quéencia d’'activitats sera la part visible que coneixera el client, mentre que el
timing sera un document més d’Gs intern nostre en el que definirem els temps
previstos per a cada activitat, els temps de transicié o descans entre una activi-
tat i una altra, i tots els requeriments associats a cada activitat.

— Els serveis complementaris basics: allotjament, apats, transport, asseguran-
ces, etc. En aquesta fase podem fer una proposta inicial d’aquells serveis basics
que necessitariem i dels requeriments especifics associats a cada servei (hora-
ris, distancia, capacitat minima, etc.); fins i tot, per a cada servei podem indicar
un o dos proveidors que coneguem que hi ha per la zona (0 que haguem trobat
cercant per Internet) i que creiem que ens encaixarien; de fet, els podem orde-
nar segons prioritat. Més endavant (FASE2) ja comprovarem si s’ajusten realment e ;
a les nostres necessitats. ELS MIRADORS, COM AQUEST DEL DELTA DE L'EBRE, SON EQUIPAMENTS GLAU PER A L'ECOTURISME.

Evidentment, tan important és definir el producte tangible com tot allé que no es-

tara inclos en el preu, ja sigui perqué ho haura d’assumir directament el client (per Un cop definida la sequéncia d’activitats, o abans de definir-1a si volem, ens caldra
exemple, els bitllets d’avio, les begudes i menjars fora dels apats principals, etc.) o cercar i seleccionar els equipaments de suport sobre els quals se sustentaran les
perqué son serveis addicionals (opcionals) que tenen un cost extra (trasllat d’equi- activitats. En I'ambit de l'ecoturisme solen ser itineraris senyalitzats, centres inter-
patge, transport fins al punt d’inici, etc.). pretatius i ecomuseus, aguaits i miradors.

CONSELLS PER DEFINIR LA SEQUENGIA D'ACTIVITATS Definicio dels elements que aporten valor afegit .

Combinacio atractiva d'activitats: és clau per convertir un
producte estandard en un producte atractiui que es vengui. I siinclo-
emalgun element sorpresa, encara millor.

Es tot el que pot complementar el producte tangible per fer-lo més interessant i
. atractiu. Aquest valor afegit és dificil de definir ja que és la diferéncia entre les ac-
GOMBINAGIO tivitats (i serveis) inclosos al producte tangible i la totalitat de beneficis i serveis
ATRAGTIVA que acaba rebent el client. Pensar en aquest valor afegit és clau ja que sol ser una

oportunitat per diferenciar el nostre producte del dels competidors. I un cop pensat,
TEMPO REALISTA

Satisfer expectatives: Les activitats proposades han de satisfer
al maxim la motivacid central del nostre perfil de demandai
s'han d'adaptar als seus requeriments, sobretot d'esforg fisic.
Per exemple, per a ecoturistes d'interes més general, les activi-

és imprescindible comunicar-lo adequadament.

Els elements que poden aportar valor afegit a una experiéncia turistica sén molts i

tats purament d'observacic de la natura s'han de combinar amb GOMPROVAGIO molt diversos, de manera que cal esprémer la nostra creativitat i, sobretot, garantir
d'altres de culturals, gastronomiques, etc. que allo que diem que oferirem ho acabem oferint. No obstant, i tal com hem dit a
Ritme temporal: al Llarg de Uexperiéncia han d'anar passant IN SITU l'inici d’aquesta guia, en productes d’ecoturisme oferts per entitats de custodia hi ha

coses, i coses diferentsientretingudes. No hem de perdre mai de tres elements clau que aporten un gran valor afegit:

vista que els turistes es troben en el seu temps d'oci, i per tant volen
passar-s'ho bé. Hem d'evitar l'avorriment i els temps morts massa llargs.
Enaquest sentit, evitem, enla mesura del possible, que els desplagaments d'un
puntaunaltre (d'una activitat a unaaltra) siguin excessivament llargs.

— La interpretaci6 del medi amb guies coneixedors de la zona i que, en molts
casos, hiduen a terme projectes diversos. —Vegeu apartat 2.5.

— La contribuci6 dels beneficis generats per 'activitat turistica a la conservacio
de l'espai visitat. En aquest aspecte, caldra decidir si destinem un percentatge

Temps ajustats ala realitat: sense contradir el punt anterior, hem de ser generosos del preu pagat pel turista o una quantitat fixa, al manteniment de l'espai en
al’hora d'assignar el temps de cada activitat. Les persones s'aturen, conversen, els custodia. També pot ser una contribuci6 voluntaria que es demani als turistes
costaarrencar, necessiten descansar, els desplacaments d'un punta un altre sn més un cop finalitzin l'activitat. En qualsevol cas, s'ha de ser molt transparent al'hora
lents que si els féssim sols, hi haimprevistos, etc. Per tant, no vulguem ser massa am- d'explicar a quin tipus d'actuacions es destinaran aquests diners recaptats.

biciosos amb una seqtiencia d'activitats massa carregadaiamb poc marge de temps. — Lainteracci6 amb la poblacié local: si I'espai natural visitat és propietat d’alga
que viu o treballa en aquell indret, U'experiéncia turistica pot incorporar una in-

Comprovacio: hem de posar a prova, sobre el terreny, la proposta d'activitats per
P b p y,'aprop b teraccio enriquidora i auténtica amb la poblacio rural.

acabar d'ajustar-la (FASE 2).
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EXEMPLES D'ELEMENTS QUE APORTEN VALOR AFEGIT A L'EXPERIENCIA

Un cop tenim fixat el rang de preus, també és moment de pensar en possibles ofer-
tesiincentius que utilitzarem en el moment que considerem més adequat. Malaura-

Unainterpretacié del medi amenai divertida. Certificacions ambientalsisegells de qualitat dament, avui en dia els consumidors es mouen sobretot per aquest tipus d’estimuls.
de quée disposin els proveidors de serveis. Espe- —>Vegeu també 3.2.

Petits obsequis. Per exemple, publicacions cialmentvalorat, i finsi tot exigit, pel ptblic

sobre la tasca de l'entitat, algun producte internacionalino tant pel nacional. A més a més del preu, cal definir el calendari de disponibilitat de la nostra experi-
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| éncia, és a dir, en quines dates concretes es podra desenvolupar. En aquest aspecte,

Adhesid voluntaria a codis de bones practiques : no hi ha receptes magiques ja que, novament, hi intervenen molts factors: esta-
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local, un calendari, etc.

Accessibilitat per a persones associats a determinades activitats (fotografia cionalitat del recurs, époques de mes o menys demanda, disponibilitat de serveis

amb mobilitat reduida. de natura, turisme ornitologic, etc.). associats (allotjaments o guies, per exemple), etc. En quiestions de calendari, pero,
com més marge oferim als clients sempre millor.

Possibilitat de tastaricomprar productes Pertinenca a xarxes nacionalsiinternacionals Finalment. caldra determi It . ts. im d

agroalimentarisiartesans de la zona. relacionades amb la conservacic de la natura thaiment, caldra determinar aftres requeriments: NUMEro mintm de persones per

dur a terme l'activitat (i també maxim si ho considerem oport(), condicions de pa-
gament, data limit per confirmar una reserva, etc.

i/o el turisme responsablei sostenible.
Possibilitat de compensar el CO, generat

durant l'estada amb projectes ambientals. Pel que fa al namero minim de persones, sol ser un requeriment dificil de definir, ja

que resulta complicat fer una activitat per a poques persones a un preu competitiu i
sense perdre-hi diners. Aqui es pot optar per varies estratégies:

Proposta de preu, calendari de disponibilitat i altres requeriments . ! fixar un Gnic preu per persona i definir un ndmero minim de persones per fer
’ l'activitat (a partir de 6-8 sol ser el grup minim viable)

Definir el preu i el calendari de disponibilitat de la nostra experiéncia és, possible-
ment, el més complicat, tant pels factors que hi intervenen com pel seu efecte en la
decisi6 de compra dels potencials clients.

) no establir un minim de persones i establir uns preus variables (preu per per-
sona) que van disminuint a mesura que augmenta el namero de persones ins-
crites a l'activitat

3 fixar un preu associat a un namero minim de persones, perd al mateix temps
oferir l'activitat amb un preu encara que no s’assoleixi el minim de persones. Un
exemple d’aquesta darrera opci6 seria fixar el preu de la manera segiient: 10€
per persona (minim 8 persones) o preu minim per realitzar 'activitat de 80€.

A T'hora de definir el preu de la nostra experiéncia haurem de considerar tot un
seqguit de variables —-Taula 8. D’altra banda, és vital que el preu sigui entenedor (no
generi dubtes) i que el turista pugui interpretar bé tots els serveis inclosos (i els ele-
ments que aporten valor afegit) que determinen aquest preu.

TAULA8 | VARIABLES A CONSIDERAR A L'HORA DE FIXAR EL PREU

DEGUSTAR PRODUGTES LOGALS APORTA UN PLUS A QUALSEVOL EXPERIENGIA TURISTICA.

cns‘ms — Despeses propies del proveiment del producte: costos de tots els proveidors
5 i comissions. —Vegeu apartat 3.2 ] i i
y i |
[] UPERAGIU — Despeses indirectes o fixes (aplicar part proporcional): disseny del produc- ’ | i []

te, formacio del personal, edicié de materials promocionals, etc.
— Marge de benefici.

DEMANDA Segons el perfil al que ens dirigim (més generalista, 0 més especialitzat), la dis-
posicié a pagar sera molt variable. Altres variables com el pais d’origen també
poden ser determinants en aquest sentit.

GUMPETENG' A Cal analitzar els preus que ofereix la competéncia per a productes semblants al
PREU DE MERCAT nostre, per aixi determinar el preu de mercat. I també per tractar de diferenci-
( ) ar-nos-en, sigui amb el preu o per la qualitat i valor afegit de la nostra experiéncia.

ES‘I’AG'ON M_”’M Com sabem, determinants serveis (allotjaments, sobretot) augmenten el preu en
temporada alta. Aixd, 6bviament, també afectara el preu de la nostra experiéncia.

Segons la mida del grup, el preu també pot variar. A més persones, normalment
M"]A DH‘ GRUP preus més baixos.

NlV[LL DE En funcié del nivell de qualitat dels serveis inclosos (allotjaments, restaurants,
etc.), el preu pot variar molt. Aixi mateix, alguns elements que aporten valor afegit

QUM.ITM I també el poden fer augmentar.

VALOR AFEGIT

FONT: ADAPTAT A PARTIR DE MANTERO (2011).
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En qualsevol cas, al final també haurem de decidir si som flexibles o no amb aquest
tipus de requeriment si ens interessa realment dur a terme l'activitat, sigui perque
estem comencant, perqué és un client internacional que ens pot ajudar en el boca
orella, o per altres raons. Aixi mateix, un cop comencem a coneixer els tipus de pa-
blics i el seu nivell econdmic, sabrem com oferir activitats i preus que s’ajustin als
pressupostos de tothom. I serem molt més habils a 'hora de negociar i d’incloure o
excloure serveis per ajustar millor els preus.

9.4.2. FASE 2 DE COMPROVAGIO | REAJUSTAMENTS

Aquesta és la fase de treball de camp. A partir de la proposta inicial d’experiéncia
turistica que hem dissenyat en la fase anterior, es tracta que ens desplacem a la
destinaci6 i la posem a prova per saber si és operativa, segura i viable. També, en
aquesta fase, haurem d’escollir els proveidors definitius de serveis com l'allotjament
0 la restauracio.

Gomprovacit sobre el terreny de I'operativitat i la seguretat

Sortim del despatx i, sobre el terreny, fem la ruta i la seqténcia d’activitats que hem
dissenyat. Durant aquesta comprovacio, haurem de validar que el timing que havi-
em previst s'ajusta a la realitat. També haurem d’anar anotant els problemes i riscos
que detectem o preveiem, les solucions (i plans B) que se’ns ocorrin, aixi com canvis
al plantejament inicial que creiem que farien Uexperiéncia més atractiva. Aixi ma-
teix, haurem de detectar les possibles dificultats técniques per als nostres publics
(per exemple, el grau d’exigéncia fisica, els desnivells), de manera que els puguem
informar adequadament i amb antelacio.

Més enlla d’aquestes comprovacions, hem de considerar altres aspectes d’opera-
tivitat. Alguns, sobretot relacionats amb els recursos naturals, els hem comentat
ala , tot 1 que fora bo tornar-los a considerar durant
aquesta fase de treball de camp. Altres aspectes operatius més generals a tenir en
compte serien:

Mitjans disponibles per minimitzar riscos de salut: centres propers d’assisténcia
médica, refugis amb emissores de radio, cobertura de mobil, etc.

Estatisenyalitzacio de les carreteres d’accés al punt d’inici, dels itineraris per on
passarem i d’altres infraestructures i equipaments que haviem previst utilitzar.

Serveis addicionals disponibles per la zona: botigues de records o de material
técnic, lavabos pablics, bars i altres llocs d’entreteniment, etc.

Seleccio dels proveidors i col-laboradors

Apartirdelllistat elaborat alafase anterior de possibles proveidors de serveis basics
(restaurants, allotjaments, transport, lloguer d’equips, etc.), ara és el moment que
hi contactem, parlem amb ells i comprovem si s’ajusten als nostres requeriments,
als de l'experiéncia que hem dissenyat i a la filosofia responsable de U'ecoturisme

. Durant el treball de camp seria bo visitar —i, a poder ser, provar i
verificar— els restaurants, allotjaments i altres serveis que voldriem incloure en
l'experiéncia.
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Serveiicompromis professional. Per tant, amb experiencia en el seu sector. La professi-
onalitat comporta moltes coses: compliment de compromisos i horaris, rapidesa per solu-
cionarimprevistos o problemes, etc. | també implica ganes de treballar, ja que al territori
hi ha casos de persones que no viuen del negoci turistic i que, per a estances de només una
nit o per a grups petits, no tenen especial interes en obrir.

Atencid al public agradable. Encara que sembli obvi, no sempre es déna. | és un factor
clau. Es pot comprovar sobre el terreny, demanant referéncies o consultant aInternet les
opinions dels clients.

Horaris i periodes d'obertura amplis.

Instal-lacions netesiamb un bon grau de manteniment.

Nivell de qualitat. Ajustat al perfil de lademandaidel producte que estem dissenyant.
Domini d’idiomes en cas que el producte vagi dirigit a public internacional.

Disponibilitat d'informacié completa sobre U'entorn natural més immediat
(mapes, fulletons d'itineraris guies en paper, revistes, previsio meteorologica, etc.)

Cuina amb productes de proximitat. Cada vegada més valorat pels ecoturistes.
Certificacions ambientals i de qualitat (en la mesura del possible)

Adaptats als requeriments especifics del nostre public objectiu o de l'activitat cen-
tral de la nostra proposta. Espais amplis per a nens, possibilitat de mends vegetarians
o per a celiacs, aparcament per a bicicletes (i altres requeriments dels cicloturistes),
adaptat per a persones amh mobilitat reduida, servei de bugaderia, servei de picnics,
disponibilitat de Wi-Fi, etc.

A meés de serveis basics, pot passar que també requerim de guies si és que la nostra
entitat no en disposa o no en disposa suficients. Novament, haurem de buscar-los,
entrevistar-los i comprovar, a poder ser, quin és el seu taranna, com exerceixen la
seva professio i si son capacos de controlar els aspectes logistics que comporta una
activitat turistica. Sempre que disposem de més d’'un guia, hau-
rem de garantir que el nivell de qualitat sigui homogeni entre guies.

A partir de les visites i les converses amb els possibles proveidors, és moment que
ens decidim i escollim aquells que creiem que ens encaixen millor (per tracte, per
preu, per compliment de requeriments, etc.). Si escau, haurem de preparar i signar
acords comercials i de col-laboracio.

Reajustaments d’activitats, serveis, preu i calendari

A partir de les comprovacions fetes sobre el terreny, i de la selecci6 definitiva de pro-
veidors i col-laboradors, caldra revisar tots els elements que configuraven la nostra
experiéncia i fer els ajustaments que considerem necessaris. Potser cal replantejar o
modificar la seqiiéncia d’activitats, hem d’augmentar o reduir el preu del producte,
etc. Si per a algun dels serveis basics (menjar i dormir) hem topat amb limitacions
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ALLOTJAMENTS QUE OFEREIXEN INFORMACIO SOBRE L'ENTORN PROPER ES VALOREN MILLOR.

d’obertura (no obren sempre que voldriem) i no hem trobat alternativa possible, lla-
vors haurem de reduir el calendari de disponibilitat del nostre producte. En qualsevol
cas, després d’aquests reajustaments ja disposarem del nostre producte, paquet o
experiéncia perfectament plantejat.

Analisi de la viabilitat economica

Aquesta analisi es pot fer producte a producte, o bé per a un conjunt de productes
de caracteristiques similars. A partir d'una estimacio d’'ingressos i despeses, aquest
exercicl ens servira per analitzar les possibilitats de recuperar la inversio inicial (si és
que n’hi ha hagut) i d’obtenir rendibilitat addicional. Els aspectes a considerar serien:

Estimacio de costos associats al desenvolupament del producte i a U'inici de les
operacions.

Estimacio de costos operacionals, directes i indirectes; fixos i variables.

Projeccio d’ingressos (com a minim, durant els dos primers anys). Es el més
dificil d’estimar ja que dependra del namero d’unitats que creiem que vendrem,
cosa que ala vegada dependra de molts altres factors (volum potencial de public
que podem arribar a atreure, capacitat de promocio, etc.).

Identificacié del punt d’equilibri: a partir del qual es cobreixen els costos i es
comenca a generar un benefici.
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Siels que proveeixen Uexperiéncia son entitats sense anim de lucre, com és el cas de
les entitats de custodia, 'analisi de viabilitat també pot considerar altres aspectes
no estrictament econdmics (repercussio social de les visites, grau de satisfaccié dels
propietaris de la finca en custodia amb el projecte ecoturistic, etc.). En qualsevol
cas, pot resultar molt Gtil —sempre que estigui dins les nostres possibilitats— asses-
sorar-nos per algun expert en la matéria.

Fruit d’aquesta analisi potser ens n"adonem que hem de reajustar el preu de I'experi-
éncia o tractar de reduir alguns costos. També podem concloure que el nostre pro-
ducte és inviable tal com el tenim plantejat. Llavors, haurem de tornar a comencar...

Accions preparatories

Per acabar de preparar la nostra experiéncia, calen encara un seguit d’accions ja no
relacionades amb el disseny, pero imprescindibles abans de posar-la a la venda i
comencar a promocionar-la. Algunes serviran per resoldre necessitats o problemati-
ques que hem detectat durant el treball de camp.

La primera d’aquestes accions és preparar el relat interpretatiu que farem durant
tota l'experiéncia. Per la importancia que té, Uexpliquem en detall a 'apartat se-
glent —vegeu 2.5.

Aixi mateix, cal dur a terme altres accions més relacionades amb aspectes organitzatius
ilogistics, a més de preparar diversos materials comunicatius —vegeu-los a la Taula 9.

Aspectes organitzatius

Sol-licitar les autoritzacions necessaries. Com hem vist, pot passar que l'ob-
servacié o apropament a un recurs, o la practica d'una determinada activitat
en un espai protegit, requereixi d'un permis que caldra sollicitar a l'autoritat
competent. Fem-ho amb temps, ja que I'’Administraci6 no sol respondre rapid.

Dotar i capacitar el nostre personal. Hem de seleccionar les persones que
acompanyaran els turistes. Per fer-ho, hem de definir quines aptituds hauran
de tenir; algunes seran generals —vegeu apartat 2.1.2., altres poden dependre de
I'experiéncia que hem dissenyat. Un cop seleccionats els guies, pot ser neces-
saria algun tipus de formacio.

Establir aliances i acords comercials amb els nostres proveidors, si és que
encara no ho hem fet.

Aspectes fisics i logistics

Adquirir i preparar els materials necessaris per dur a terme l'activitat, tant els
que utilitzarem nosaltres com a guies, com els que deixarem als visitants. Per
exemple: guies en paper, tauletes tactils, prismatics, telescopis, etc.

Adequar els atractius i les infraestructures i equipaments: aixd no sempre
dependra de nosaltres i, en molts casos, ho haurem de fer amb la col-laboraci6
d’altres entitats o organismes publics. Poden ser actuacions puntuals com la
millora d’algun pas o tram d’un itinerari, o bé actuacions més costoses com ara
la millora d’accessos, la neteja d’'un cami embardissat, 'adequacié d’equipa-
ments, o la construcciod de nous equipaments.
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TAULA'9 | DOCUMENTS | MATERIALS A PREPARAR

FITXA TEGNIGA Sol ser per a productes i experiéncies de curta durada (mig dia o un dia ma-

[]EL PRODUGTE xim). Hi definim totes les caracteristiques de l'activitat: nom, eslogan emotiu,
durada i exigéncia fisica, public al que va dirigit, calendari de disponibilitat,
breu resum, punt (i hora) de trobada i punt final, materials a portar, i altres re-
comanacions per als turistes per practicar l'activitat. Tota aquesta informacio
estara disponible al nostre web. Si ens cal, podem elaborar una fitxa técnica
amb informacié més ampliada i detallada per a Us intern.

I]USSI[R DE Material més extens que la fitxa técnica, amb informacié més detallada de la

VMTGE ruta i les activitats, i normalment més ben dissenyat i maquetat (amb foto-
grafies). Es per aixo que se sol fer per a experiéncies de més d’un dia de durada
i, sobretot, per a viatges de més de tres dies. Ha de diferenciar clarament els
serveis inclosos dels serveis no inclosos o opcionals. El dossier pot estar dispo-
nible al web (total o parcialment), o el podem lliurar al client un cop contractat
el producte.

MATER'M.S A Materials relacionats amb l‘activitat o I'entitat que podem regalar als turistes,

LLl”RAH M_S ja siguin informatius, interpretatius o fins i tot educatius. Alguns exemples
serien: informacié turistica de la zona, un triptic o memoria anual (resumida)

TURISTES de la nostra entitat, fulletons informatius per identificar les principals espéci-

es, una taula dels temps geoldgics, uns guants i una bossa de plastic per anar
recollint escombraries mentre fem l'activitat, etc.

PROGES Document, de caire intern, que descriu la distribucié dels temps per a cadas-

SEUUENG'M_ cuna de les activitats incloses en l'experiéncia, identifica quins son els llocs

(TIMING) meés idonis per aturar-se i per menjar, i preveu possibles complicacions (per
exemple, associades al mal temps) i possibles solucions. També descriu el
paper dels diferents proveidors i del personal propi.

GU'U PER A I.A Document, de caire intern, en el que exposarem els diversos continguts i mo-

|NTERPRH’AG|0 ments de la part interpretativa de Uexperiéncia. - Vegeu 2.5.2. per a més detalls

UN TRIPTIC SENZILL PER ENTENDRE L'ECOLOGIA DE L'ENTORN QUE ES VISITA.

2.5. LA INTERPRETACIO DEL MEDI, UN ASPEGTE CLAU

D’espais naturals n’hi ha arreu del mon, i en molts casos amb un atractiu tan elevat
que, sense gaire esforg, ja capten l'atencié de moltes persones. Perd el que fa re-
alment apassionant una experiéncia d’ecoturisme, a part de l'espectacularitat del
recurs visitat, és la manera com els turistes reaccionen i s’apropen als atractius.
Aquest apropament i, a la vegada, valoracié de U'entorn depén, en gran mesura, de
com s’interpreti alldo que es veu o es viu. La interpretacio, doncs, és un dels elements
que meés valor afegit aporta a una experiéncia ecoturistica; i, per aquesta ra6, cal
donar-li tota la importancia que es mereix.

La interpretacit la poden fer els propis turistes a través de guies electroniques o en
paper, del que veuen illegeixen en plafons sobre el terreny, o visitant centres d’inter-
pretacio o ecomuseus. Ara bé, la via més genuina, enriquidora i experiencial sempre
sera a través d’un guia intérpret. Per ser un bon intérpret és fonamental una bona
preparacio (tot seguit en parlarem), pero en el fons el que acaba marcant la dife-
réncia és l'estil i la passio amb que interpretem alld que anem veient. I aquest estil,
aquesta passio, només influira en els nostres receptors si ho fem des de l'estima
absoluta per allo que expliquem, en aquest cas el medi natural i tot el que l'envolta.

La interpretacid del patrimoni —tant natural com cultural- es pot considerar una
auténtica disciplina amb tot un corpus teoric i practic al darrera que requereix d’'una
formaci6 especialitzada per dominar-la adequadament. —Vegeu manuals i oferta for-
mativa als Annexos. De les maltiples definicions possibles, la que ha adoptat U'Asso-
ciacio per a la Interpretaci6 del Patrimoni la considera com “I'art de revelar in situ
el significat del llegat natural i cultural al public que visita aquells indrets en el seu
temps d’oci”. La missi6 de la interpretacio és transmetre significats, connectant els
valors inherents del recurs amb les experiéncies i interessos dels visitants.

UN BON GUIA INTERPRET ES SINONIM D'UN CLIENT SATISFET.




La disciplina de la interpretacié s’ha d’entendre com un procés —Figura 5 que co-
menca quan les diverses ciéncies produeixen coneixement. A partir d’aqui entren els
intérprets, que seleccionen, tradueixen i comuniquen aquesta informaci6 cientifica
mitjancant missatges amens, breus i clars. Perd la interpretacié que més ens ha
d’interessar és la que es produeix finalment en la ment del pablic després de viure
l'experiéncia interpretativa.

Des de la perspectiva de les entitats que es dediquen a conservar un bé public, en
aquest cas la natura, la interpretaci6 sera veritablement efectiva si aconseguim:

— Atraure i mantenir l'atenci6 del visitant.

— Que aquest entengui i retingui certa informacio.

— Que gracies a aquesta informacié adopti una actitud positiva i, a poder ser,
un canvi permanent de comportament.

FIGURA 5 | LES TRES “INTERPRETAGIONS" DEL PATRIMONI
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2.5.1. CARACTERISTIQUES D’UNA BONA INTERPRETACIO

Segons Sam Ham, un dels maxims experts en la matéria, la interpretacio hauria de ser:
— Amena: agradable, atractiva, transmetent emocio i energia, i capa¢ de captar
l'atenci6.

— Pertinent per al public, en dos ambits: a) amb missatges comprensibles que
evoquin significats clars, i b) rellevant per a l'ego del visitant, que l'involucri i
tingui en compte els seus interessos i experiéncies personals. Aixi saconsegueix
mantenir l'atencio.
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— Ordenada: seguint un gui6 o esquema conceptual l0gic. L’estructura de les ide-
es que es van exposant ha de facilitar que el public sequeixi el fil sense perdre’s,
i que l'ajudi a organitzar la informaci6 en la seva ment (per evitar l'efecte “ama-
nida mental”).

— Tematica: amb un idea central que actui de fil conductor de la historia que expli-
quem. Hem d’escollir el missatge/idea central que volem donar. Aquesta idea, ben
redactada, també ens pot servir de titol per al producte final que volem vendre.

A partir de les reflexions de diversos guies interpretadors, hem extret i sintetitzat
els principis basics de la interpretaci6 del patrimoni. Si voleu ampliar informacio,
als annexos d’aquesta guia trobareu citats alguns manuals més extensos que apro-
fundeixen en la matéria. Destaca el de Freeman Tilden, assessor del Servei de Parcs
Nacionals dels EUA que 'any 1957 va publicar una mena de biblia de la interpretacio
que encara avui és vigent.

ALGUNS PRINCIPIS BASICS DE LA INTERPRETAGIO DEL PATRIMONI

Adaptem el nivell dels missatges al nostre receptor: una breu conversa informal just abans de
comencar l'activitat (o durant el contacte previ per teleéfon o correu electronic) ens pot servir per
detectar el nivell de coneixementsiels interessos dels turistes.

Laimportancia delrelat: hem d'explicar una historia enlloc de recitar un inventari. Als humans
ens encanta que ens expliquin histories, i a poder ser sorprenentsientretingudes. El paisatgeila
naturan'estan plenes.

Menys sermd i més conversa: el visitant no vol que se li parli en una sola direccio; prefereix, com
tot esser huma, ser particip de la conversaiaportar el seu punt de vista. Incentivem, doncs, la seva
participacid, per exemple, formulant preguntes o dilemes.

Més que instruir, hem de provocar i divertir: els que ens escolten no sén alumnes, sén persones
que estan en el seu temps lliure i volen passar-s'’ho bé. Hem d'aconseguir-ho despertant-los la
curiositati, finsitot, provocant-los. ; Qué provoca més, dir que “Tarragona es va fundar el segle lll
aC" o que “ala Tarraco romana voste [dirigint-se a un turista] seria un esclau i voste [dirigint-se aun
altre turista] un patrici"?

Hem de connectar amb alguna experiencia de la vida quotidiana: sino ho aconseguim, lainter-
pretacid no funciona. L'interes del visitant rau en tot allo que el connectiamb la seva personalitat,
experienciaiideals. Una manera d'aconseguir-ho és enllacar el que anem veient amb fets d'actua-
litat, sempre que no es percebi forgat.

No ho vulguem explicar tot: lainterpretacio no busca transmetre grans quantitats de continguts,
sind els missatges més essencialsireveladors de cadascun dels recursos. Per tant, previament
hem d'identificar aquests aspectes clau. Com diu el mestre F. Tilden, l'interpret “retira sense
pietat tot el material que no és fonamental per a la historia”.

Utilitzem informacia, pero no informem: lainformacid, tal qual, no és interpretacié. Lainter-
pretacid és revelacid basada en informacio. | aquesta informacid ha de tenir algun tipus d'interes
iatractiu, ihade serveragc, actualitzada i de qualitat. La nostra feina és tractar aquest material
informatiu amb imaginacio.
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il 2.5.2. COM PREPARAR LA INTERPRETACIO

Mentre prepareu el guio, tingueu en compte alguns equipaments, dispositius i ma-
terials de suport que podreu utilitzar per reforcar els vostres missatges:

Tot'sggult L{S proposgm tres P?SSOS clau ql,le us seran Qtils quan prepareu qualsevol — Centres de visitants, centres d'interpretaci6é o ecomuseus.
activitat guiada que incorpori interpretacio.

— Itineraris interpretatius i senyalitzacio interpretativa.
Identificar el recurs o recursos a interpretar, aixi com els anomenats concep-
tes universals que hi puguem relacionar. En primer lloc, i d’acord amb els crite-
ris que hem exposat —a l'apartat 2.3, hem d’escollir el recurs o recursos que faran
de fil conductor; posem per cas, els voltors. A partir d’aqui, hem de pensar quines
idees intangibles i comprensibles per qualsevol persona (conceptes universals)
podem vincular al recurs escollit. De la llista de conceptes escollim aquells que
tinguin més forc¢a, ja que son els que connectaran més amb els visitants i produi-
ran significats més potents en la seva ment. En el cas dels voltors, alguns con-
ceptes universals que hi podriem associar son lluita, competicio, supervivencia,
paciéncia, etc.

— Plafons interpretatius i taules d’orientacio.
— Recreacions de recursos deteriorats o desapareguts.
— Materials informatius en paper (guies d’'identificacio de fauna o flora, per exemple).

— Tauletes tactils i altres dispositius mobils: per mostrar imatges de detall del re-
curs que s'intenta observar, o per reproduir sons (cants dels ocells, per exemple).
També per mostrar fotos i videos reals de recursos dificils d’observar, com ara
'6s bru, i demostrar que viuen per alla on passem. Existeixen apps per a mobils
i tauletes molt Gtils en aquest sentit.

Definir el tema a tractar, la idea central a transmetre. En poden ser varies, perd
n’hem d’escollir una i fer que tot el relat giri al seu voltant. Per determinar aquesta
idea, és important preguntar-se i contestar-se “Quina és la clau o idea forca del lloc
0 recurs que visitarem?”. Evidentment, aquesta idea ha de ser interessant i motiva-
dora i s’ha de poder expressar en una frase senzilla, breu i completa. Hauria de ser la
conclusi6 final que s’emportin els turistes. Per exemple: la importancia dels voltors
com a escombriaires de la muntanya. Sempre interessara més un plantejament
d’aquesta mena que no pas una visita dedicada a identificar exclusivament les qua-
tre espécies de voltors europeus.

ELS VOLTORS HAN SIGUT PROTAGONISTES D'AQUESTS CONSELLS PER PREPARAR LA INTERPRETACIO.

tivitats per a cada indret. Els missatges s’han d’adaptar al temps disponible
(que no ha de ser excessivament llarg en cada aturada), han d’anar associats al
tema central i s’han de sostenir sobre els conceptes universals relacionats amb
el recurs, tot connectant amb vivéncies i referents propis des visitants. A més de
missatges, podem plantejar i utilitzar altres técniques interpretatives com ara
comparacions, tocs d’humor, activitats o jocs per implicar el nostre pablic; de fet,
podem tenir preparades diverses técniques o activitats segons els tipus de public.
A poder ser, en aquestes activitats els visitants haurien d’utilitzar altres sentits a
més del de la vista.

EXEMPLES DE MISSATGES QUE CONNEGTEN AMB REFERENTS VITALS

“Sota els vostres peus hiha un cementiri de fossils”
“Els petals d'aquesta flor son tan grans com el palmell de la vostra ma”
“Quan vostes no havien nascut, els ocells ja feien niu en aquest arbre”

“Els voltors son els camions d'escombraries de la muntanya”
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Elaborar un gui6é amb la ruta a sequir, 16gic i estructurat, i els missatges i ac- }
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Aquest tercer capitol us ha d’ajudar a atraure futurs clients:

a aconseguir primer que coneguin la nostra oferta d’experiéncies
ecoturistiques per després sentir-se tan seduits per allé que oferim
que es decideixin a comprar. Es una tasca feixuga, peré que
déna els seus fruits si som constants i fem una bona feina. També

és important que coneguem els diversos canals disponibles per
comercialitzar el nostres productes.




tencials clients en la seva ment. En aquest sentit, també se sol parlar d'imatge de
marca o imatge turistica. Costa molt assentar un determinat posicionament i, un
cop aconseqguit, també costa molt canviar-lo.

3.1. PROMOCIONAR | COMUNICAR PER ATRAURE

Si crear productes ecoturistics ja pot semblar complicat, el que ve després encara ho és
més: promocionar i comunicar per atraure potencials clients i que aquests acabin com-
prant la nostra proposta. Perd no defallim, que si ho fem bé acabarem tenint premi.

Marca. La marca esta integrada per un nom, un lema, un logotip, uns simbols i uns
valors que representen la identitat i personalitat de la nostra entitat i dels nostres
productes, i que tenen l'objectiu de posicionar-nos en el mercat i diferenciar-nos de
la competeéncia. El procés de construccié d’'una marca, que comporta tot un seqguit

3.1.1. ACCIONS I EINES MES HABITUALS DE PROMOGIO TURISTIGA de fases, és el que s'anomena branding.

Per promocio, entenem aquelles eines i accions destinades a posicionar una deter-
minada destinacio turistica o una empresa o entitat com la nostra. Les accions de
promocio, a diferéncia de les de comunicacio, solen ser més puntuals en el temps,
destinades a produir un impacte potent en els potencials clients.

Entre les accions de promoci6 hi hauria campanyes promocionals, publicitat, assis-
téncia a fires, organitzacié de viatges de familiaritzaci6 (els coneguts com a fam,
press i blog trips), concursos promocionals, esdeveniments promocionals in situ,
etc. Moltes de les accions de promocio6 es recolzen, com es 10gic, en eines de comu-
nicacid —vegeu 3.1.2. per augmentar-ne la seva difusio, ja sigui mentre té lloc 'accio
promocional, perd també després per aprofitar-ne l'impacte.

En promoci6 i marqueting turistics, hi ha alguns conceptes clau que hem de tenir
ben presents:

Diferenciaci6. Es molt important que, com a empresa, entitat o fins i tot destina-
cio, aconseguim distingir-nos de la nostra competéncia. Per aixd, hem de tenir ben
identificats aquells aspectes del nostre producte que ens fan diferents, especials o
singulars. Han de ser pocs (un o dos com a maxim), i els hem d’anar destacant en
totes les accions promocionals que duguem a terme. En el cas de productes promo-
guts per entitats de custodia, al llarg d’aquesta guia hem anat esmentant alguns
elements diferenciadors que, a més a més, aporten valor afegit.

ELS SALTS D'AIGUA, COM AQUEST DEL RIU GLORIETA, SEMPRE TENEN UN GRAN PODER ATRAGTOR.

Posicionament. Es refereix a la imatge mental que tenen els clients d’'una deter- . . .
minada empresa, entitat i destinaci6. Aquells trets o conceptes que retenen els po- Algunes consideracions a tenir en compte |

Relaci6 cost i efectivitat. Es important estudiar a priori la relaci6 entre el cost i

PROMOGIO CONJUNTA, UNA NEGESSITAT

Estem vivint un big bang turistic i lacompeténcia entre empreses i destinacions és
ferotge. Hi ha tal sobreabundancia de marques (turistiques i d'altres segments) que resulta
impossible que els potencials clients retinguin en la ment petites marques com la nostra.
Lacol:laboracio entre petites empresesi entitats, que representen la majoria del sector
dedicatal'ecoturisme, es faimprescindible.

Aixidoncs, al'hora de plantejar-vos alguna accio promocional (assisténcia en unafira, una
campanya, etc.), us recomanem que us associeu, cerqueu aliances, busqueu sinergies amb
altres entitats o xarxes semblants a la vostra, plantegeu o participeu en projectes conjunts,
etc. Finsitot plantegeu-vos de crear una marca conjunta. Existeixen diverses experieéncies
en aquest sentit, com ara el projecte d'ecoturisme en espais en custodia (en el que s'em-
marca aquesta guia), lainiciativa Vine al Pallars, viu el Jussa, o el Racd del Senderista.
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l'efectivitat de cadascuna de les accions promocionals. Les accions més costoses
no necessariament han de ser les més efectives, i menys quan es tracta de pro-
mocionar productes relativament minoritaris com els associats a l'ecoturisme. Us
desaconsellem, doncs, accions de promoci6é genérica, massiva i indiscriminada.

Focalitzem en els mercats i perfils que més ens interessin. Sequint amb la linia
anterior, abans de plantejar accions promocionals, pensem molt bé els perfils de
demanda i els mercats emissors que vulguem abordar amb el nostres productes, i
llavors plantegem accions que impactin en aquets mercats i perfils.

Busquem aliances amb organismes publics de promoci6. La promocio és cara,
i per tant, a més d’aliar-nos amb empreses o entitats del nostre sector, busquem
suport en els organismes publics de promocio turistica, que solen oferir un ampli
ventall de possibilitats (participacié en estands de fires, inclusi6 en directoris de
pagines web, pertinenca a clubs de producte, etc.).
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Enlloc de publicitat, paguem per continguts. La publicitat és cara, i a més la gent
cada vegada se la creu menys. Si tenim diners per invertir, millor fer-ho per pagar
continguts que parlin de nosaltres. També s’ha demostrat Gtil aparéixer en les agen-
des d’activitats de diaris i altres mitjans de comunicacio locals.

Assisténcia a fires, pensem-ho i preparem-ho bé. Anar a fires sol ser car, per tant hi
hem d’anar juntament amb d’altres entitats o empreses, i hem d’escollir bé a quines
anirem, perqué n’hi ha de tot tipus i durant tot l'any. D’entrada, és aconsellable
decantar-se per fires especialitzades en turisme de natura —vegeu Taula 10 i no tant
per fires generalistes tipus FITUR (Madrid), WTM (Londres) o ITB (Berlin), tot i que
aquestes Gltimes organitzen esdeveniments sobre turisme responsable que solen
ser interessants.

A les fires hi podem fer promocio pero també comercialitzacio. Mirem bé el progra-
ma de les fires i assegurem-nos que s’hi organitzen altres activitats amb valor afe-
git (bosses de contractacio i trobades amb operadors turistics i agéncies de viatge,
seminaris técnics, trobades amb mitjans de comunicacio, etc.). Un cop escollida la
fira, preparem-la bé, tenint en compte que a les fires ens podem trobar amb la nostra
demanda directa (els haurem d’oferir materials perd potser també activitats o de-
mostracions), i també amb operadors i intermediaris turistics. Haurem de decidir si
hi anem amb estand propi (els preus s6n molt variables segons la fira, i en algun cas
poden ser assequibles si compartim costos amb altres entitats o empreses), o bé si
hi anem amb una agendacio prévia i ens anem entrevistant amb les empreses al seu
estand o bé en altres espais de trobada que hagin previst els organitzadors de la fira.

Impliquem els proveidors de serveis. Si generem paquets ecoturistics, haurem de
col-laborar amb diversos proveidors de serveis com allotjaments, restaurants i altres.
Impliquem-los tambeé a ells en la promoci6 dels nostres paquets i d’altres productes
que tinguem. Cedim-los materials que els puguin oferir a altres clients que els visi-
ten. Estenguem, doncs, la nostra “xarxa d’accié promocional”.

TAULATO | FIRES MES RELLEVANTS PER A L'ECOTURISME A ESCALA EUROPEA

Feria Internacional de Turismo Monfragle Febrer
Ornitologico (FI0) (Extremadura)

Le Salon du Randonneur Lyon (Franca) Marg
British Birdwatching Fair (BBF) Rutland (Anglaterra) Agost
TourNatur Dusseldorf (Alemanya) | Setembre

3.1.2. ACCIONS | EINES MES HABITUALS DE GCOMUNICGAGIO TURISTICA

Per comunicacio, entenem el ventall d’eines i accions comunicatives que s'utilitzen
per oferir informaci6 turistica basica, per anar comunicant novetats, per interacci-
onar amb els nostres clients i potencials clients i també per fidelitzar-los —vegeu
apartat 5.1. Normalment, les eines de comunicacio s'utilitzen de manera constant i/o
periodica al llarg de 'any, a diferéncia de les de promoci6, que sén més puntuals.
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Les pagines web, el correu electronic, els butlletins periodics, els catalegs informa-
tius, les aplicacions per a mabils, o els mapes s’inclourien entre les eines comunica-
tives més habituals per oferir informaci6 turistica. Perd avui dia la comunicacié no
es pot entendre sense interaccio, d’aqui l'auge d’altres eines com les xarxes socials.

Algunes consideracions a tenir en compte

Pla o estratégia de comunicaci6. Si ens ho podem permetre, elaborem un docu-
ment d’aquest tipus, encara que sigui breu, on definim uns objectius comunica-
tius, els nostres pablics objectiu i, sobretot, el posicionament comunicatiu, és a dir,
aquelles tres o quatre idees o missatges clau que transmetrem sempre en qualsevol
accio de comunicacio turistica. En aquest pla també podem preveure quines eines
de comunicacio utilitzarem i quines actuacions comunicatives durem a terme (les
actuacions les podem programar any a any).

On es comuniquen els nostres pablics objectiu? En aquesta guia hem insistit que
hem de conéixer, el més a fons possible, els perfils de demanda als quals van dirigits
les nostres propostes ecoturistiques. Aixo inclou saber per quins canals s'informen
i es comuniquen (blogs especialitzats, revistes, grups en xarxes socials, etc.). En
aquests canals, a més de conéixer-los millor, podrem fins i tot comunicar-nos-hi.

Pagina web propia. Si no tenim pagina web, no existim. Es el nostre campament base,
on hem de centralitzar i reunir el trafic aconsequit per altres vies. I on hem d’oferir, de la
manera més intuitiva possible, tota la informacio6 possible i actualitzada sobre els nostres
productes ecoturistics. Amés a més, no val la pena esforcar-se en dissenyar experiéncies
ecoturistiques fantastiques si després al web no les presentem de manera atractiva.




Avui dia, la informaci6 entra pels ulls i per tant no ens oblidem d'utilitzar fotografies
de la maxima qualitat possible i, a poder ser, que hi apareguin turistes gaudint de
les activitats. La lectura per Internet es fa en diagonal i, per tant, a més de fotos es-
pectaculars, els textos de la pagina d’inici han de ser curts i molt atractius. Sila pro-
posta agrada al lector, llavors ja els podem donar més detalls en pagines interiors del
web. Aplicant la mateixa logica, en les pagines de descripci6 de cada experiéncia, un
primer nivell de lectura hauria de permetre fer-se una idea dels aspectes principals
i més atractius de la proposta, per després oferir informacié més detallada a la part
inferior de la pagina del producte, o bé en una pagina o document a part.

Xarxes socials. Com amb la pagina web, hem de tenir perfils socials si o si. Ges-
tionar-los porta temps i per tant cal que escollim aquelles xarxes on creiem que
s’hi mouen més els nostres potencials clients. Facebook, Twitter i Instagram s’han
convertit, en I'ambit turistic, en imprescindibles. Una premissa basica: no utilitzem
les xarxes només per difondre informaci6, siné sobretot per interaccionar amb els
potencials clients, ja que aqui radica la seva forca.

Blog. Es una eina molt Gtil i versatil, a la que li podem donar molts usos comunica-
tius. En molts casos ja esta integrat dins la pagina web de 'empresa o entitat com
una seccio més. El blog el podem utilitzar per informar de novetats i, en general, per
publicar-hi continguts atractius per als nostres clients.

Butlletins periddics. Els tractem a ja que sutilitzen per comunicar
pero, sobretot, per fidelitzar.

31.3. MARQUETING DE CONTINGUTS

Aquesta técnica de marqueting, no especifica de 'ambit turistic, consisteix en crear
i distribuir continguts rellevants i valuosos per atreure i cridar l'atencié6 d’un pa-
blic ben definit, amb l'objectiu d'impulsar-los a ser futurs clients. Es tracta d’atraure
clients potencials per convertir-los en clients, i després en clients que repeteixen.
Com? Oferint continguts que els resultin Gtils i interessants per atraure’ls cap al nos-
tre blog o pagina web i, un cop alli, que coneguin el ventall de productes que oferim.
Els continguts s’ofereixen gratuitament o a canvi d’alguna accié que no comporti
cap cost (per exemple, donar-nos dades personals de contacte per poder-los infor-
mar posteriorment).

Els tres grans objectius del marqueting de continguts son:

Aconseguir visibilitat i reconeixement amb informaci6 atil.
Obtenir nous clients que comprin el nostre producte/servei.
Fidelitzar i retenir els clients amb entreteniment i més continguts. Es tracta de cre-
ar una comunitat de clients compromesos i convertits en prescriptors apassionats.

Els destinataris del marqueting de continguts son:

Desconeguts (potencials clients): no ens coneixen i ens arriben a través dels
cercadors o atrets per continguts que hem difos.

Clients: no necessiten els mateixos continguts que un desconegut. Només ne-
cessiten d’'una mica d'inspiracio per seguir comprant els nostres serveis. Hem
de fidelitzar-los.
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Fans (ambaixadors): clients satisfets que sempre parlen bé de nosaltres i ens re-
comanen. Agraeixen estar al dia de les nostres novetats (via RSS, butlletins, etc.).

Prescriptors: periodistes, bloguers, persones influents, etc. No necessariament
son clients, perd poden compartir els nostres continguts si els troben atils i in-
teressants.

El marqueting de continguts va més enlla de vendre; intenta ajudar l'usuari per
atraure’l. Un post pensat perqué l'usuari aprengui a utilitzar millor un producte, o
per ressequir un itinerari, o per escollir una excursio entre moltes, utilitza els con-
tinguts per fer marqueting. Només practica marqueting de continguts qui crea con-
tinguts que no parlin directament de si mateix i, a més, els regala per guanyar-se la
confianca de les persones que poden ser potencials clients.

Els canals més habituals per publicar i distribuir continguts ja els hem vist: el web,
els butlletins difosos a través del correu electronic, les xarxes socials i els blogs. De
fet, els experts en marqueting de continguts consideren el blog com una eina im-
prescindible ja que és intuitiva (qualsevol usuari ja sap utilitzar-la i consultar-la) i

inclou caracteristiques técniques que afavoreixen el posicionament web.

Des de la perspectivade l'ecoturisme, ens hem de preguntar quin tipus de continguts sén

els que podeninteressar més als nostres futurs clients. Algunes idees:

Testimonis d'altres clients que ja han viscut l'experiéncia que oferim:
segurament els continguts més utils i consultats. S6n molt valuosos i
estimulants, sempre que siguin positius. Hem d'incentivar els nostres
clientsaescriure'lsipublicar-los (si cal,amb obsequis, punts, etc.),
jasiguialanostra pagina web o als nostres perfils socials, 0 hé en
pagines especialitzades: Tripadvisor, Minube, Google My Business, etc.

Croniques de les experiencies: a part dels testimonis dels nostres
clients, des de la nostra entitat també podem elaborar croniques o
relats de com han anat algunes experiencies ecoturistiques que hem
acompanyat. Poden ser textos exhaustius, o centrar-se enalguna
anecdota especial o divertida.

Recomanacionsinovetats per ala practica de l'ecoturisme: nou ma-
terial tecnic, noves aplicacions mobils, ressenyes d'itineraris, revistesi
mapes, etc.

Iniciatives i projectes de conservacio de l'entitat, sobretot aquells
en els que l'usuari hi té diverses possibilitats de col:laboracid.

Fotografies espectaculars dels paisatges, els fenomens naturals
i lafloraifaunaque es poden observar al territori on es trobala
nostra finca en custodia.

Videos seductors de moments emocionants que passen mentre
tenen lloc les experiencies turistiques que oferim.
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3.2. TIPUS | CANALS DE COMERCIALITZAGIO

Els potencials clients ja coneixen la nostra oferta d’experiéncies ecoturistiques. Ar-
ribem, doncs, al punt més dificultés perd imprescindible per generar un retorn eco-
nomic a la nostra entitat: vendre. I per vendre, hi ha diversos canals, des dels que
controlem més a d’altres que estan en mans d'altres empreses 0 persones.

Abans de repassar aquests canals, no hem d’oblidar que els nostres millors comer-
cials sempre seran els clients satisfets amb l'activitat, que ho expliquen de viva
veu als seus cercles propers perd també a través d'Internet, sigui en xarxes socials,
Tripadvisor, o compartint el nostre web i agenda. Un bon servei, doncs, és sinonim
de boca-orella.

UN GLIENT SATISFET I FELIG ES CONVERTIRA EN EL NOSTRE MILLOR GOMERGIAL.

El canal més directe: la pagina web propia i/o I’establiment fisic

Son els canals basics, els més directes. La pagina web és imprescindible; en canvi,
l'establiment fisic cada dia ho és menys, tot i que sempre ajuda. Som nosaltres
qui millor coneixem el que estem oferint, totes les seves caracteristiques técni-
ques i possibles alternatives, la seva logistica. Per tant, som els qui podem donar
una informacié més acurada i un tracte més calid al client. Al mateix temps, una
pagina web ben estructurada i amb les propostes ben exposades servira per ac-
cedir i comercialitzar la proposta al client directe, 'objectiu més ambiciés i dificil
d’aconseqguir.

St comercialitzem a través de la nostra web podrem controlar millor tot el procés,
aconseguir-ne tot el retorn economic i garantir la millor experiéncia turistica al client.
Tingueu sempre present si podeu comercialitzar directament les vostres propostes
i compliu tots els requeriments legals, o si heu de buscar acords amb altres empre-
ses (per exemple, agencies de viatges en el cas de de viatges combinats —-vegeu
l'apartat 2.1.1.).

Una eina molt important per a la comercialitzaci6 directa és la base de dades de
clients que han participat en les vostres activitats. —Vegeu també l'apartat 5.1. Com
més segmentada estigui millor, és a dir, com més ben identificats tingueu els inte-
ressos de cada client millor.

Canals especialitzats

Més enlla de la pagina web propia, l'estratégia de comercialitzacié dependra molt
dels recursos personals i materials que disposem com a empresa o entitat. Com que
solen ser escassos, toca prioritzar i, per tant, hem d’acabar escollint els canals més
especialitzats en el nostre camp i que ofereixin un retorn més atractiu.

En ple segle XXI, Internet juga un paper clau i és important identificar els portals
web d’intermediacio del nostre sector (en el cas del turisme rural, un exemple seria
Toprural); aixi mateix, hem de detectar les agéncies i altres empreses especialitza-
des en el nostre ninxol de mercat. Sovint, tant els uns com els altres ens demanaran
un percentatge o comissio per venda efectuada per cobrir els costos de la comer-
cialitzacio i la canalitzacio de les reserves (vegeu quadre adjunt sobre comissions
acceptables), o bé un cost fix anual. L’experiéncia aconsella iniciar sempre un con-
tracte per comissions i, si el portal 0 agéncia ens aconsegueix un nombre important
de reserves, actualitzar el contracte de col-laboracio i pagar una quota anual. D’en-
trada, doncs, desconfieu de costos fixos anuals, per molt que siguin “econdomics”,
ja que desapareix U'estimul venedor del nostre intermediari: tant si ven com si no,
cobra el mateix.

També hem de tenir present el factor volum: moltes vegades no podrem oferir el
producte a un grup gran (a partir de 15 persones, per exemple) sense perjudicar
seriosament la qualitat de l'activitat i el grau de satisfacci6 dels clients. Aixd condi-
ciona evidentment la rendibilitat economica de l'activitat, fet que hem de tenir en
compte també en el moment d’establir acords de comissions i vendes amb portals
0 agencies especialitzats.
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rador ens demani un servei integral (activitat, allotjament, transport, etc.), haurem
de tenir en compte si podem oferir U'experiéncia directament o necessitem la cober-
Una comissio acceptable seria al voltant del 10%, tot i que pot arribar al 15%. tura d’agéncies de viatges. I és que els touroperadors valoren la maxima seguretat i
Tot el que passid'aqui perjudica el preu del producteila qualitatiel serveique cobertura legal dels serveis que ofereixen als seus clients.
s'ofereix, aixi com el rendiment economic de l'entitat.

Enl'actualitat, el model tradicional d'agencia de viatges de grans
volums i grans comissions (superiors al 20%) ha evolucionatcap a
portals de compra col-lectiva com Offerum, Grouponialtres, que
continuen treballant amb aquestes grans comissions, a més de
demanar descomptes substancials en el preu del producte.

A partir d'aqui, cal fer-se alguns plantejaments:

ELS WORKSHOPS TURISTICS, UNA BONA EINA PER POSAR A PROVA LES NOSTRES DOTS GOMERGIALS.

Lanostra estrategia comercial es basa en seduir un public
generalista que només es basa en el preu, que només compra
productes amb grans descomptes, i que no és conscient del valor
real de la proposta que esteu fent?

0 bé busquem un public realment interessat en la nostra proposta
devalor, disposat a pagar el preu real de 'activitat, que sera més facil
de fidelitzar, i que pot actuar coma “comercial” de la nostra proposta
amb l'efectiu boca-orella?

La figura del comercial professional especialitzat en un sector concret o un pais
d’origen dels turistes també pot aportar un bon rendiment econdmic, que dependra
de la cartera de clients, de les seves accions i de l'interés que pot tenir un mercat
especific en les nostres propostes. Es una figura dificil de trobar. També sol costar
aconseguir un acord econdmic positiu per a l'entitat i per al comercial, ja que no és
facil trobar Uequilibri entre la quantitat de diners a destinar-hi i el retorn que n'acon-
seguim. Sovint, ho hem de considerar més com una inversié que no com una via per
obtenir-ne una rendibilitat neta.

Un altre canal de venda o, si més no, per establir vincles contractuals és la partici-
pacio en workshops nacionals i internacionals que organitza 'Agéncia Catalana de
Turisme i altres administracions turistiques del pais. En aquests esdeveniments les
empreses o entitats que ofereixen activitats (i altres serveis) es troben amb agéncies
de viatges i touroperadors a qui vendre les propostes, 0 amb qui crear-ne de noves
que s’ajustin més a les necessitats dels seus clients, tant nacionals internacionals.
Ens pot resultar interessant establir vincles contractuals amb aquestes agéncies i
touroperadors ja que solen tenir més dimensi6 i/o cartera de clients, aixi com accés
a mercats dificils d'assolir. En general, i sobretot en el cas dels mercats internacio-
nals, aquestes actuacions tenen un retorn a mitja-llarg termini, superior als 2 anys.
Una feina de formigueta, que el temps, la constancia i el bon treball acaba donant
els seus fruits.

Als workshops hi hem d’anar ben preparats, amb documentaci6 de presentacio de la
nostra entitat, propostes preparades que s’ajustin a cada tipus d’agéncia de viatge
o touroperador amb qui parlarem, i una bateria d’alternatives per crear propostes
adaptades als seus requeriments. En aquest darrer sentit, i suposant que el tourope-
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DESENVOLUPAR L'EXPERIENGIA
PERQUE TINGUI EXIT

Els clients ja s’han decidit per la nostra proposta ecoturistica.
Enhorabona! Aquest quart capitol aborda, en primer lloc, aspectes
logistics i d’atencié al client que haurem de tenir presents durant tota
la comunicacioé prévia a l'inici de I'experiéncia. I, un cop ja tenim els
turistes davant nostre, també haurem de considerar diversos aspectes
de conduccib6 de grups i d’interpretaci6. Sort!




4.1. ASPEGTES LOGISTICS | D’ATENGIO AL CLIENT

Ja ho teniu tot preparat i, gracies a la bona tasca de promoci6 i comercialitzacio,
comencen a contactar-vos els clients. Us cal saber quina informaci6 oferireu per
teléfon i via correu electronic, com resoldreu els possibles dubtes, com us assegu-
rareu que realment el client pot fer l'activitat que oferiu... tot per garantir la millor
experiéncia i grau de satisfaccio dels participants durant Uactivitat.

L’atenci6 al client per teléfon i correu electronic

Amb el temps i U'experiéncia, sabreu detectar quin tipus de client teniu a l'altre cos-
tat del fil quasi només amb sentir-lo parlar. En tot cas, heu de tenir presents diversos
aspectes quan us comuniqueu amb el client per teléfon:

Quina informacio té el client de l'activitat? Es important saber-ho amb segure-
tat, per evitar malentesos en la logistica, punt de trobada, contingut i materials
necessaris, dificultat i durada, etc.

On ha trobat el client la informaci6 de l’activitat? Vital per fer el seguiment i
control de les vostres accions de promoci6 i comercialitzacié. Sovint, rebreu una
resposta genérica “per Internet”, perd s’ha d’intentar aprofundir més per acon-
sequir la font principal.

Es apte el client per fer 'activitat? Aquesta és la part que demana més tacte
per part vostra, ja que us trobareu de vegades que una persona vol participar en

una activitat per la qual no té suficient preparacio fisica, per exemple. Si aquest
filtre no s’executa bé, podeu tenir problemes el dia de U'activitat, perjudicant-la
seriosament o, fins i tot, fent-la inviable si només hi ha un guia amb el grup.

Quines necessitats addicionals té el client? Amb la voluntat d’oferir el millor
servei, de la conversa se’'n poden despendre necessitats del client pel que fa a
altres serveis (un allotjament, una cadireta per anar d’excursié amb el petit/a, si
pot portar un gos a l'activitat o no, etc.). Una atencié completa incrementara la
satisfaccio del client, que s’acabi decantant per fer la nostra activitat i que reco-
mani la nostra entitat. Tot aixd va lligat, evidentment, a un bon coneixement del
territori on desenvolupeu l'activitat.

Demanar la informaci6 basica del client, sobretot el correu electronic, per po-
der-hi seguir contactant i enviar-li una fitxa técnica detallada del producte (ve-
geu accions preparatories ). També és molt important demanar
el telefon mobil, per fer un contacte rapid en cas d’'imprevistos com ara una
previsio meteorologica dolenta que us faci anul-lar l'activitat.

Si us hi comuniqueu per correu electronic, els aspectes a tenir presents son:

Proporcionar informaci6 detallada de l'activitat: sovint hi haura hagut un con-
tacte previ telefonic, perd no sempre. Us heu d’assegurar que oferim d’una ma-
nera clara i entenedora tota la informaci6 de l'activitat, especialment les dades
técniques com horaris, punt de trobada, dificultat, materials, aigua i aliments
a dur, etc. Si creieu que necessiteu parlar per telefon amb el client per assegu-
rar-vos una correcta comunicacio, no dubteu en fer-ho o demanar el teléfon si
no el teniu. Igualment, el necessiteu com a informacié basica del client. Heu

d’indicar també molt clarament un teléfon de contacte de la persona responsa-
ble de l'activitat, per si el client té dubtes, imprevistos d’ltima hora, es perd, etc.

Controlar el namero d’assistents a l'activitat: sovint tindreu un ndmero maxim
de places i, per tant, necessitareu que la gent s’'inscrigui préviament, evitant les
inscripcions in situ d’Gltima hora i sense avisar. Una manera efectiva de “forcar”
les inscripcions i el contacte previ dels possibles interessats en l'activitat és indi-
car el punt exacte de trobada Gnicament a les persones que s’han inscrit; aixi, en
la informaci6 disponible a Internet i en altres mitjans, heu d’'indicar només un
punt de trobada genéric, com ara el poble, i oferir les vostres dades de contacte
per obtenir més detalls de l'activitat.

ELS GLIENTS AMB FILLS PETITS SOLEN TENIR NEGESSITATS ESPEGIFIQUES QUE GAL PREVEURE.

Aconseqguir la informaci6 basica del client, com noms, teléfon mobil de con-
tacte per al dia de l'activitat, lloc de procedéncia en cas que vulgueu donar U'op-
ci6 a compartir cotxe, i tota la informaci6 que us sigui imprescindible tenir.

La logistica

A mesura que el llistat d’inscrits va creixent, heu d’anar resolent diversos aspectes
logistics:

Repas dels documents associats a ’experiéncia (el procés seqlencial, sobre-
tot). Aixi tindreu ben presents els timings, les dificultats tecniques del terreny i
totes les opcions i alternatives en cas de mal temps o imprevistos.

Materials necessaris per dur a terme l'activitat, o derivats dels requeriments
que us hagin fet els clients (motxilla per portar al nen, picnic, etc.). En cas d’acti-
vitats que requereixin esforg¢ fisic, també resulta Gtil portar alguna ampolla d’ai-
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PARLAR ALT | CLAR, PERO SENSE CRIDAR

Heu de parlar clarament, amb veu suficientment alta perque tot el grup us
pugui escoltar pero sense cridar, i fer-ho amablement perd amb autoritat,
jaque vosaltres sereu els seus guies i el referent mentre duri l'activitat.

gua de més per si a algun client se li oblida, o fins i tot portar diverses botelles i
repartir-les a Uinici entre aquells que no n’hagin portat.

— Preparaci6 de la documentaci6 a lliurar als clients, si és el cas, amb exemplars
suficients tenint en compte reserves d’Gltima hora.

— Reserva d’espais o serveis, en cas que siguin necessaris.

— En cas de compartir cotxe, distribucié de les persones en funcié del seu lloc de
partida i posada en contacte entre ells.

— Especial atenci6 a la previsié meteorologica, aplicant també el criteri propi si
es té un bon coneixement del territori i la seva climatologia. Es a dir, si una pre-
visié no esta clarament confirmada i sabeu que hi ha un alt nombre de proba-
bilitats que acabi fent bon dia, informeu-ne al client. No obstant, no governem
pas el temps i, al nostre pais, una sola gota al nas és suficient per fer arraulir un
client. Per tant, no insistireu ja que un client mullat i enfadat us repercuteix molt
negativament a nivell de promocio.

4.2. ASPECTES INTERPRETATIUS | DE GUIATGE

Esteu davant dels clients, un grup més o menys nombros pendent de vosaltres... Es
I'hora de la veritat, de posar en practica tot el que heu estat preparant, de transme-
tre tota la informacié amb la que us heu documentat i, sobretot, d’aconseguir que
tots plegats passeu un dia divertit, ame, aprenent coses noves sense ni adonar-vos-
en. Heu de tenir-ho clar: els vostres clients han decidit destinar un o més dels seus
dies d’oci a la vostra activitat o experiéncia.

LA MIDA IDEAL DEL GRUP

No és aconsellable més de 20 persones per guia, sent 15 el
numero ideal. Un grup massa gran entorpeix la seva dinamica,
velocitatiagilitat de moviment i disminueix notoriament el grau

de satisfaccio del client. Us trobareu que també us contactaran M
grups petits, com parelles o una tnica familia. En aquest cas, SER ADAPTABI_ES
haureu d'ajustar els vostres preus perque siguin atractius per als T T —
vostres clients i us quadrin a vosaltres. Penseu que mai podeu DINAMICS
saber qui pot ser el vostre millor prescriptor!

GComencem P’activitat B |

Mentre els clients van arribant, aprofiteu per fer la inscripcié. Utilitzeu un full on us
signin la normativa d’assegurances i proteccio de dades i on els pugueu demanar
informaci6 addicional, com adreca, professio, edat, on han vist la vostra informacio,
sivolen rebre el vostre butlleti periddic, etc. També podeu aprofitar per preguntar-los
pels seus interessos i expectatives. Fetes les inscripcions, comenca l'activitat, tot
seguint les recomanacions seguents:
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— Presentacié personal i professional: és vital comencar dient el vostre nom. Si
ho considereu necessari, també indicant la vostra formacié, la vinculaci6 al ter-
ritori on us trobeu o qualsevol altra informacié que us ubiqui en lactivitat. Aixod
si, tot amb brevetat, una o dues frases com a maxim. També heu de dir el nom
de l'empresa o entitat que representeu: la presentem amb una frase que la defi-
neixi, novament heu de ser breus.

— Presentacions dels visitants: si el grup és reduit (inferior a 8 persones) i tenen
origen diferents, animeu cada persona a presentar-se i aixi tots plegats es co-
mencen a coneixer.

— Expliqueu per sobre l'activitat, sobretot aspectes basics com la durada, dificul-
tat, aturades, fil argumental, tasques a realitzar en cas que sigui necessari, etc.

— Expliqueu i contextualitzeu el territori on sou; sovint la gent no sera de la zona
i heu de proporcionar una idea general d’'on sou i qué hi ha: nom del poble,
comarca, espais naturals protegits, elements geografics d'interés que pugueu
veure des d’'on esteu i que siguin importants per ubicar-vos, etc.

— Entregueu el material o documentaci6, en cas que sigui necessari per al desen-
volupament de l'activitat —vegeu Taula 9. Aqui també hi podem incloure materi-
al informatiu i/o publicacions de Uentitat o de la finca en custddia, material per
identificar els recursos que s’observaran, agendes d’activitats o d’altres serveis
de la zona, mapes turistics, etc.

ELS TURISTES HAN DE DISPOSAR DEL MATERIAL ADEQUAT PER GAUDIR AL MAXIM DE L'EXPERIENCIA.




— Comproveu que tothom porti el material i avituallament necessaris, com ara
prismatics 1 altres dispositius d’observacio, calcat adequat, roba adaptada a la
climatologia de I'época i impermeable en cas de pronostic insegur, aigua, men-
jar per als diversos apats inclosos a l'activitat (esmorzar, dinar...), etc.

I a bellugar-vos! Es practic moure el grup cap a una primera parada, que pot ser pro-
pera, per fer que comencin a entrar en la dinamica de U'activitat i a estirar les cames.

Durant I’activitat B

Recordeu que sou els guies i, per tant, sempre heu d’estar al capdavant del grup;
aixod si, sense perdre de vista en tot moment com evoluciona el grup darrera vostre.
Tingueu en compte les directrius seglents:

— Estigueu atents al ritme del grup, aneu-vos-hi adaptant, ja que un client que en
pocs minuts es queda sense alé dificilment podra seguir l'activitat de mig o tot
el dia. En cada parada, espereu-vos a que arribi tot el grup abans de comencar
a fer Uexplicacié. Tampoc heu d’estar muts amb els que ja estan amb vosaltres,
podeu parlar d’altres temes vinculats a l'activitat o no. Estigueu disposats a es-
coltar i resoldre dubtes.

— Dirigiu-vos a tothom, tant als que vegeu més interessats com als que no. Tin-
gueu present que algu que no estigui interessat en un moment concret (perqué
esta cansat, perque resol alguna cosa de feina/familia al mobil, etc.) pot estar-ho
més endavant, i a ningl li agrada sentir-se exclos del grup.

— Parleu amb un to de veu clar, amb una expressi6 de cara agradable i alegre:
heu de transmetre responsabilitat, autoritat, sinceritat, sensibilitat i professi-
onalitat. Adopteu un llenguatge planer, parleu correctament, sense estrange-
rismes ni barbarismes, utilitzant sindbnims per no repetir-vos, peré no sigueu
pedants. Parleu de manera clara i no monotona, introduiu silencis que donin
suspens o preguntes per fer interaccionar al grup.

— Ajudeu-vos de la gesticulacié, sigueu emfatics, perd no caigueu en els simp-
tomes de l'ansietat o inseguretat, com tocar-vos constantment una part de la
cara o els cabells, jugar amb objectes... els moviments han de donar suport a
l'explicacio6 i no distraure l'oient.

— Feu servir el material de suport en els moments que sigui necessari perqué les
explicacions siguin més entenedores i fins i tot més atractives.

— Adapteu-vos als temps que heu indicat a l'inici: si hi ha modificacions, co-
menteu-les i demaneu-ne el consentiment (la gent pot haver quedat per dinar
0 altres compromisos).

— Sigueu flexibles, el guié que heu de comunicar s’ha de poder adaptar a impre-
vistos, preguntes, etc. Per0 eviteu parlar de coses que no es poden veure.

— Feu que la gent participi i faci preguntes, o feu-los-hi. La manca de preguntes
pot posar de manifest I'avorriment o manca d’interés del pablic. Responeu amb
el vostre coneixement (gracies al “guié ampliat” que teniu en ment), pero és
evident que no ho sabeu tot. Si no teniu la resposta, reconeixeu-ho perd mai us
inventeu res.
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En finalitzar I’activitat

La finalitzaci6 del recorregut o activitat ha de ser evident, amb una conclusié que
reforci el missatge 1 tema central. Doneu la possibilitat de fer més preguntes, con-
versar tranquil-lament, i, fins i tot, d’anar a fer un beure a un bar amb qui es vulgui
apuntar. Passeu d’interaccionar durant Uactivitat a interaccionar a un nivell més in-
formal, fet que aportara caracter huma a la vostra entitat i a vosaltres. Es el moment
de recomanar llocs per anar a menjar, allotjar-se, introduir futures activitats previs-
tes, i recollir impressions i suggeriments que ens permetin millorar.

Intenteu complir els horaris previstos, ja que acabar l'activitat amb un retard conside-
rable (de més de 30-40 minuts) pot molestar algun client i generar-li descontentament.

I, finalment, no desaparegueu mai de sobte, sense acomiadar-vos de tots i cadas-
cun dels participants en l'activitat.

EL GUIA HA D’ESTAR ATENT AL RITME DEL GRUP | TRAGTAR DE MANTENIR-LO UNIT.




FIDELITZAR PERQUE REPETEIXIN
0 ENS REGOMANIN

Es diu sovint que un client satisfet és un tresor. I és del tot cert.
En aquest cinqué i darrer capitol us presentem breument
eines i recomanacions per aconseguir que els clients ens segueixin tenint
presents després de l'experiéncia, ja sigui perqué algun dia decideixen
repetir amb nosaltres, o bé perqué ens recomanin a través
del tan preuat boca orella.




Aconseguir un client és tot un repte. I si aquest client queda satisfet, o millor dit,
queda seduit, és converteix en un tresor. Un tresor que cal mimar perqué pot repetir
pero, sobretot, perqué es pot convertir en el millor prescriptor de la nostra entitat i
de Uexperiéncia turistica que ha viscut amb nosaltres. I, en turisme, el boca orella
s’ha demostrat que segueix sent l'eina de promocié més efectiva. Un boca orella
que, en l'era de les xarxes socials, on les vivencies (tant positives com negatives) es
comparteixen per multitud de canals, agafa més forca que mai.

Per tant, un cop el client ja ens ha trobat i ha viscut U'experiéncia que li haviem prepa-
rat, comenca tota una altra fase de treball per part nostra per aconseguir fidelitzar-lo.

de fer venir bé per conéixer més detalls sobre el perfil i els interessos dels clients i, aixi,
poder satisfer-los en el futur amb noves propostes ben adaptades als seus desitjos.
Per aconseguir informacié, tenim diverses opcions:

A linici de l'activitat fer-los emplenar un full d’inscripci6 i aprofitar per dema-
nar-los informacio sobre el seu perfil i els seus interessos.

Un cop acabada l'activitat, demanar a tots participants el seu correu electronic
(segurament només tenim el correu de la nostra persona de contacte) ila seva au-
toritzaci6 a enviar-los informaci6 o, si en tenim, per subscriure’ls al nostre butlleti.

També, en acabar l'activitat, podem tenir una conversa informal amb ells que

Per fidelitzacio s’entén aquell conjunt d’accions dirigides a mantenir relacions llar-

ques { properes entre la nostra empresa o entitat i els nostres clients ens aporti més informacié. De tornada a l'oficina, hem de bolcar aquesta infor-

macio6 en la nostra base de dades de clients.

Uns dies després, els podem enviar un breu formulari de satisfaccié on podem apro-
fitar per preguntar-los més coses sobre els seus interessos, i per oferir-los si volen
rebre més informacio via la llista de correu o el nostre newsletter. Per incentivar que
responguin aquest formulari, podem obsequiar-los amb algun premi o promocio.

9.1. LA BASE DE DADES DE GLIENTS

Si volem fidelitzar adequadament, abans ens caldra disposar d’'una bona base de
dades de clients o CRM (Customer Relationship Management, és a dir, software de
gestio de la relaci6 amb clients). Per crear aquesta base de dades, podem fer-ho
de manera senzilla i casolana, o utilitzant programes pensats especificament per a
aquest (s i amb un potencial molt més elevat.

DE MANERA RESPEGTUOSA, HEM D'OBTENIR INFORMAGIO SOBRE ELS NOSTRES GLIENTS.

Amb l'ls de CRM i bases de dades de clients, tingueu en compte la Llei de Proteccio
de Dades. Segons aquesta norma, la captaci6 de dades personals ha de comptar amb
un consentiment. Per tant, és important afegir 'avis legal al respecte i operar amb la
base dades segons la legislacio, és a dir, protegint les dades i donant sempre la opor-
tunitat a les persones que puguin rectificar-les o esborrar-les, entre d’altres requisits.

Per nodrir el nostre CRM, ens caldra aconseguir informaci6 detallada dels clients.
Es obvi que la principal dada que necessitem és el correu electronic, perd ens ho hem

Taula excel: és la manera més basica i senzilla, pero les seves
possibilitats son limitades.

Agendes de contactes: associades a les nostres adreces
de correu. Podem generar grups diferenciats de contactes
(una primera segmentacid), pero poca cosa mes.

Contactes associats als newsletters:
Mailchimp, Acumbamail, Mailrelay, etc.

CRM online: Insightly, Nimble, Clientify, i un llarg etcetera.

CRM per a entitats ambientals: unainiciativa de la Xarxa de
Custodia del Territori (xct)amb el suport del Departament de
Territorii Sostenibilitat en el marc del Pla de suport al tercer sector
ambiental. Més informacid a:
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5.2. EINES | ACCIONS DE FIDELITZACIO

D’eines i accions de fidelitzaci6 n’existeixen una pila, tantes com la nostra creativitat
(i el nostre temps) donin de si. Tot sequit repassem algunes de les més habituals.

TOT | QUE AMB MESURA, LES ACIONS DE FIDELITZACIO NO $'HAURIEN D'ATURAR MAI.

TR he™ TN RS RT

E-butlletins (newsletters). Sequrament son U'eina de fidelitzacié més utilitzada. Els
butlletins electronics ens permeten estar en contacte directe amb els nostres clients
i disposar d’un sistema efectiu per enviar-los informaci6 i ofertes de manera facil i
rapida. A més a mes, tenen dos grans avantatges:

— permeten segmentar, és a dir, crear butlletins adaptats a cada tipus o grup de client;

— permeten consultar rapidament les estadistiques i els resultats dels enviaments,
cosa que ens aporta informacioé per saber quin tipus d’accions o promocions sén
més efectives.

La periodicitat dels mailings també és un tema a decidir: 1 al mes per si feu una
agenda mensual, un cada dijous per recordar les propostes, etc. Anira sempre en
funcio de la vostra dinamica, perd és important que aviseu els clients de quin és el
ritme normal d’enviament.

Avantatges i promocions per als nostres clients. Una de les vies més habituals. Els
avantatges més habituals son:

— Descomptes

— Regals

— Sortejos

— Ofertes preferents

— Condicions de pagament especials

— Serveis addicionals gratuits (@parcament, per exemple)

Aquests avantatges els podem canalitzar i difondre a través de campanyes periodi-
ques via correu electronic (e-mail mdrqueting) o xarxes socials.

Targetes de fidelitzacié (o passaports). Una eina cada vegada més consolidada.
Permet obtenir certs avantatges a mesura que els clients van repetint alguna ac-
ci6, com ara la compra d’'un producte o, en 'ambit del turisme, la visita de diversos
indrets que tenen un mateix fil conductor. Quan el client ha repetit l'accié un na-
mero preestablert de vegades, se’l premia amb algun tipus d’obsequi o descompte.
Aquests passaports solen ser de paper o, cada vegada més, a través d’aplicacions
mobils (apps). En qualsevol cas, perqué siguin eficacos cal que l'obtenci6 dels pre-
mis o bonificacions sigui plausible i facil de bescanviar.

En 'ambit de l'ecoturisme, alguns exemples actuals serien el passaport de la Xarxa
Espais Natura de la Fundacio Catalunya-La Pedrera o el programa “Explora el Parc”
de turisme familiar al Parc Natural de I'Alt Pirineu.

Marqueting de continguts per fidelitzar. Com ja hem vist a —l'apartat 3.1.3,, el mar-
queting de continguts, a més d’atraure clients, també es pot utilitzar per fidelit-
zar-los. Es tracta, doncs, d’anar generant i publicant continguts interessants i entre-
tinguts, i fer-los arribar als nostres clients perqué ens tinguin ben presents.
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I fins aqui hem arribat. Esperem que els continguts de la guia us
hagin satisfet i hagin complert amb les vostres expectatives. L’hem
elaborat pensant sempre en qué us fos Gtil per a la fascinant i alhora
complexa tasca de dissenyar i dur a terme experiéncies d’ecoturisme.
I'no voliem acabar sense unes reflexions i consells finals.
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Tenim una natura i un paisatge extraordinaris, aprofitem-ho

El nostre pais té una riquesa i una diversitat de recursos naturals i paisatgistics molt
notables. Creguem-nos-ho. Valorem-los com es mereixen. Tampoc vulguem ense-
nyar-los tots, almenys d’entrada. Escollim, com a bandera, aquells capacos de cau-
sar més impacte i emoci6 als visitants. I afegim-li la guinda final: el nostre esfor¢
per conservar la natura, i el suport que oferim a les persones que viuen al territori.
Es un plus molt potent.

Treballem amb professionalitat i qualitat, i siguem constants

Professionalitat en turisme vol dir moltes coses. Hem d’estar ben formats, dissenyar
bons productes, parlar idiomes, saber conduir grups, ser capacos de controlar molt
bé la logistica, interpretar i emocionar amb el patrimoni, no tenir mandra de promo-
cionar-nos i vendre. I ser constants, perqué els resultats no arriben de sequida. Tot
plegat sembla complicat, i ho és. Perd quan veus un grup satisfet amb l'experiéncia
que ha viscut, i enamorat del nostre territori, el plaer és enorme.

Pensem en tot moment en satisfer i emocionar el nostre piiblic

Ho hem repetit molt al llarg d’aquesta guia. Hem de conéixer i entendre els inte-
ressos i les expectatives dels nostres pablics, que no s6n homogenis i poden tenir
perfils i motivacions diferents. En totes les fases de treball —des del disseny fins al
terreny—hem de tenir en ment un objectiu: satisfer unes persones que volen passar
una bona estona en contacte amb la natura, i que pagaran per fer-ho. I satisfer, avui
en dia, vol dir emocionar, seduir, captivar.

Adaptem-nos a un mén que evoluciona rapidament

El sector del turisme no s’escapa d’'una societat que va molt rapid. Estiguem al dia
de les tendeéncies, del que volen els turistes, de com evoluciona el mercat. Viure ex-
periéncies memorables, compartir-ho i interaccionar a través de les xarxes socials,
embolcallar-ho tot d’autenticitat (real!), oferir productes a mida, poder comprar facil
irapid a través dels dispositius mobils... Son algunes de les necessitats del moment.
Adaptem-nos-hi amb un esperit de millora continua.
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Utilitzem P’ecoturisme com una eina més per a la sensibilitzacio

Les entitats de custodia del territori, i en general les de 'ambit de la conservacio
de la natura, s’han mogut comodes en el terreny de l'educacio i la comunicacio
ambiental per transmetre valors i missatges. La paraula turisme pot espantar. Pero
té un gran potencial que no hem de desmereéixer. L'ecoturisme, precisament, busca
apropar la gent a la natura i fer-ho amb cura i respecte pel medi i les persones que
hi viuen. Per tant, ens pot ajudar, i molt, a donar a coneixer les nostres iniciatives de
custodia del territori.

Anem més enlla: fomentem el compromis amb la natura

A més de divulgar els nostres projectes de custodia del territori, intentem que els tu-
ristes que ens visitin adoptin una actitud positiva i compromesa vers la natura. Que
s'impliquin, d’alguna manera, en conservar-la. Oferim-los un ventall de possibilitats
per col-laborar segons l'interés que mostrin. I fem-ho amb delicadesa.

ECOTURISME | GUSTODIA DEL TERRITORI, UN BINOMI AMB UN HORITZO PROMETEDOR.




MANUALS | ALTRES REFERENCIES INTERESSANTS

Els manuals i referéncies seglients s’han utilitzat per elaborar aquesta guia i consul-
tar-los us pot servir per ampliar o aprofundir en alguns aspectes que hem tractat de
manera general i introductoria. Els agrupem en tres tematiques principals.

Disseny d’experiéncies turistiques

DCB TURISMO Y DESARROLLO LOCAL Y MENA, M. (2013). Creacion de producto
turistico en territorio corchero. Red Europea de Territorios Corcheros, RETECORK.

DE JUAN, J.M. (2004-2011). Ecoturisme: empresa i productes. Material didactic de
l'assignatura “Ecoturisme”. Universitat Oberta de Catalunya (UOC).

INSTITUTO DE TURISMO DE ESPANA (2013). Plan de Marketing del Producto Ecotu-
rismo en Espana. Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente.

[UCN AND KUONI (2012). Integrating Business Skills into Ecotourism Operations.
IUCN and Kuoni Group.

MANTERO, S. (2011). Manual practico para la creacion y estructuracion de pro-
ductos turisticos. Ministerio de Turismo y Deporte de Uruguay.

QUADERNA (2011). Guia local de valoracio6 turistica. Orientacions per a la identifi-
cacioila creaci6 de productes turistics a escala local. Direccio General de Turisme.
Departament d’Empresa i Ocupacio.

SEO/BIRDLIFE (2011). Manual SEO/BirdLife de Buenas Practicas Ambientales en
Turismo Ornitologico. Sociedad Espafiola de Ornitologia.

WORLD TOURISM ORGANIZATION (2011). Practical Guide for the Development of
Biodiversity-based Tourism Products. World Tourism Organization.

Interpretacio del patrimoni

ASOCIACION PARA LA INTERPRETACION DEL PATRIMONIO. Boletin de interpreta-
cion. Disponible a

CENEAM (2006-2014). Seminarios de Interpretacion del Patrimonio Natural y
Cultural. Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente. Disponible a
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http://www.retecork.org/pdf/publicaciones/8_creacion_de_producto_turistico_en_territorio_corchero_retecork_es.pdf
http://www.magrama.gob.es/es/ceneam/grupos-de-trabajo-y-seminarios/club-ecoturismo-en-espana/marketing-producto-ecoturismo_tcm7-281341.pdf
https://portals.iucn.org/library/efiles/documents/2012-032.pdf
http://www.turismo.gub.uy/index.php/es/feed-ministerio/item/download/54_5a5519b2003a2cfe1194cf5504eb8096
http://empresaiocupacio.gencat.cat/web/.content/20_-_turisme/butlletins/documents/arxius/guia_local_vt.pdf
http://www.seo.org/media/docs/MBP_Turmismo_Ornotologico.pdf
www.interpretaciondelpatrimonio.com/boletin/index.php/boletin
www.magrama.gob.es/es/ceneam

HAM, S.H. (2014). Interpretacion. Para marcar la diferencia intencionadamente.
Asociacion para la Interpretacion del Patrimonio.

HERNANDEZ, J. Y GOMEZ-LIMON, J. (2005). Manual sobre conceptos de uso pabli-
co en los espacios naturales protegidos. EUROPARC-Espafia y Fundacion Fernando
Gonzalez Bernaldez.

MORALES, J.F. (2001). Guia Practica para la Interpretacion del Patrimonio - El Arte
de Acercar el Legado Natural y Cultural al Pablico Visitante. Consejeria de Cultura
(Junta de Andalucta), y TRAGSA.

MORALES, 1.F. (2008). El sentido y metodologia de la Interpretacion del Patrimonio.
En: Santos Mateos Rusillo (coord.). La comunicacion global del patrimonio cultural. Trea.

TILDEN, F. (1977-2006). La interpretacion de nuestro patrimonio. Asociacion para
la Interpretacion del Patrimonio.

WARD, C.J., WILKINSON, A.E., CAHILL, J.S., SKINNER, S.M. (2012). Basic Interpretation
Learning System. Making connections: the essence of interpretation. California State
Parks. 2n Edition.

Promocio, comercialitzacio i marqueting de continguts

DE SAN EUGENIO VELA, J. (coord.) (2011). Manual de Comunicacién Turistica. De la
informacion a la persuasion, de la promocion a la emocion. Documenta Universitaria.

NUNEZ, V. (2014). Marketing de contenidos para triunfar en Internet. Disponible a

ORGANIZACION MUNDIAL DEL TURISMO (OMT) Y COMISION EUROPEA DE TURISMO
(CET) (2011). Manual de marketing electronico para destinos turisticos. OMT i CET.

SANAGUSTIN, E. (2013). Marketing de contenidos. Estrategias para atraer clientes
a tu empresa. Anaya Multimedia.

OFERTA DE FORMACIO ADDICIONAL

A més de les titulacions que hem indicat a d’'aquesta guia, us indi- Baba Dioum, poeta senegalés
quem tot sequit altres cursos que poden resultar d'interés.

Curs Iberaves de SEO/BirdLife | Gratuit i autoguiat.
Curs on line sobre turisme ornitologic.

Cursos propis del Centro Nacional de Educaciéon Ambiental (CENEAM).
Cursos presencials, on line i mixtos sobre turisme ornitoldgic, interpretacié ambien-
tal, itineraris inerpretatius i guies de natura, entre d’altres.

Curs de guia de natura i disseny d’itineraris interpretatius de 'Instituto Superior
de Medio Ambiente. Curs on line de 100 hores

Postgrau en guia turistic i interpretacio del patrimoni de la Universitat d’Alacant.
Formaci6 amplia (entre 500 i 750 hores) sobre la matéria.
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http://www.redeuroparc.org/documentos_anexos/Publicaciones/ligadas_a_plan_de_accion/manual_1.pdf
http://www.parks.ca.gov/?page_id=24034
www.vilmanunez.com
www.seo.org/iberaves
www.magrama.gob.es/es/ceneam/formacion-ambiental/formacion-ceneam
www.ismedioambiente.com
http://www.guia-turistico-interpretacion-ua.com
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