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El present informe “Pla estrategic de turisme de la Garriga 2019-23", és el fruit del treball
d’”Auditoria turistica i linies estratégiques per al municipi de la Garriga”, realitzat per
Insetur (Institut d’Estudis Superiors en Turisme), de la Universitat de Girona per a
I'ajuntament de la Garriga.

A partir d’aquest treball d’auditoria i linies estrategiques des de I’'ajuntament de la Garriga es

defineix el pla estratégic, amb calendari i pressupost assignat.

AUDITORIA TURISTICA

1. INTRODUCCIO | METODOLOGIA

El turisme es pot entendre des de diferents dinamiques i perspectives pero el que és
innegable és el fet que qualsevol element, per tal de ser visitat i reconegut, necessita tenir

unes condicions minimes d’accessibilitat turistica.

L’encarrec, realitzat a mitjans de I’any 2018 va ser lliurat en el mes de desembre d’aquell
mateix any. L'elaboracio de 'auditoria és assumida per un grup d’investigadors membres
d’Insetur i coordinats pel Dr. José Antonio Donaire i Dra. Silvia Aulet.

La missid i visid de I’equip de treball és doble, per una banda, fer una auditoria turistica dels
elements del patrimoni cultural del municipi de la Garriga i, per altra banda, fer una

proposta d’estructuracio de |’estrategia turistica.

Per tant, com ja s’ha mencionat, I'objectiu principal d’aquest estudi era realitzar una
auditoria de la situacio turistica del municipi, posant especial émfasi en els elements del
patrimoni cultural, pero, al mateix temps analitzant la situacié general del municipi i les
politiques municipals en relacié al turisme.

Fruit d’aquell informe es fa una primera aproximacié a I'estudi de la situacid turistica del
municipi de la Garriga. L'objectiu principal que es perseguia és el de ser una eina util per als
gestors publics del municipi de La Garriga, donant unes primers guies i orientacions sobre

I'estrategia turistica.

La proposta es basa en la necessitat de definir i activar I'estrategia turistica del municipi



presentant el model turistic que es vol assolir per tal de potenciar les diferents activitats
economiques vinculades al turisme i posar en valor una oferta ja existent en base als valors
de la sostenibilitat i qualitat.

Per tant, els principis inspiradors que es desprenen d'aquest objectiu principal, i que
formaran part dels valors transversals de tota la proposta sén:

%* Sostenibilitat: en un concepte ampli, fonamentada en la sostenibilitat

mediambiental, econdmica i socio-cultural de la destinacid.

%¥ Increment del nombre de visitants: La Garriga té un degoteig de visitants al llarg de
I’any, no es perceben problemes clars d’estacionalitat (que hi sén presents en moments
determinats). L'objectiu de qualsevol estrategia turistica ha de ser el d’evitar
I’estacionalitat i, per tant, aquest element es tindra en compte; igual que es té en

compte que el municipi té marge de creixement turistic.

FAY

% Oferta qualitativa per productes i segments: un element cabdal en la proposta
estrategica és ser capacos de fer el salt dels recursos turistics que té el territori a
productes turistics de qualitat comercialitzables. En la creacié de productes té un
paper important i cabdal la segmentacié amb capacitat d'adaptar-se a nous perfils

turistics i en la promocié direccionada.

D'aquest objectiu principal i d'aquests valors transversals, se'n deriven un seguit d’objectius
especifics als quals s'ha de donar resposta per tal de poder ser una eina util. En aquest
sentit es preveu els seglients objectius especifics:
%¥ Articular i connectar els actors del territori. Articular els diferents actors economics
i socials del territori relacionats amb I’activitat turistica per tal de crear sinergies de
treball i potenciar I'efecte multiplicador dels resultats conjunts.
%% Establir les eines i mecanismes de promocié turistica del territori, aixi com les
accions de comunicacié relacionades.
%% Promoci6 de I'oferta turistica existent: Integrar iniciatives orientades a millorar la
gualitat de vida a través de |'oferta de serveis i de posar en valor la riquesa cultural i
patrimonial del territori amb I'ajuda de la innovacio.
%% Posicionar, projectar i popularitzar la marca de La Garriga especialment a nivell

nacional pero sense renunciar, com a possible estrategia, al mercat internacional.



%% Establir les bases per poder disposar d'un sistema d'informacié i monitoritzacié de

I'activitat turistica que permeti realitzar un seguiment de la seva evolucid.

L'informe s’estructura en dos blocs fonamentals: la diagnosi i la planificacid estrategica.

El primer bloc, la diagnosi, es divideix en quatre apartats: el context turistic, I’analisi dels
recursos, I'analisi de I'estrategia municipal existent i la diagnosi competitiva.

Per tal d’analitzar 'activitat turistica del municipi i el seu context s’han utilitzat, sobretot,
fonts secundaries. S’ha recorregut a fonts oficials com la Diputacié de Barcelona i I'Institut
Nacional d’Estadistica de Catalunya (IDESCAT) per tal de poder entendre quin és el marc
general de I'activitat turistica al municipi. Aquesta informacié s’ha complementat amb
dades aportades pel Centre de Visitants de la Garriga.

En segon lloc s’han analitzat els recursos turistics del municipi, tenint en compte els
recursos patrimonials naturals i culturals. D’entrada els recursos que s’han analitzat sén
aquells que integraven |'auditoria turistica:

%# Centre de Visitants

%# Vil-laromana de Can Terrers

%¥ Conjunt monumental de la Doma %¥ Refugi antiaeri de I'estacid

w# Camp d’aviacié de Rosanes

%* Ruta de I'arquitectura modernista (Can Raspall i diversos espais que integren la ruta)
%% Entorn rural / natural. Auditoria de dues de les rutes proposades per I’Ajuntament

de la Garriga

En I'auditoria turistica s’han analitzat diferents parametres com:
%% analisi de la ubicacio, accessos i senyalitzacié
o . ) . .
w# horaris d’obertura i tarifes
equipaments, serveis i atencid al visitants
%* eines d’interpretacio, programes  d’activitats, programes didactics i
pedagogics i similars
ot . .
w# presencia en el sector turistic
La metodologia aplicada per a I'auditoria consisteix en el metode del Mistery Shopper; és a
dir, s’han visitat els diferents elements. També s’han realitzat entrevistes a diferents agents

de la localitat i, en paral-lel, s’"han aplicat altres métodes com la recerca on-line per tal de



coneixer el nivell de presencia i reconeixement turistic.

També s’analitzen les infraestructures turistiques existents. EI municipi ja compta amb
alguns senders i rutes, que son analitzats des del punt de vista turistic (estat de
senyalitzacié i manteniment), aixi com les possibles opcions d’enllacar-ho amb un relat
cultural.

El tercer apartat és una analisi de la visié dels principals agents implicats en I'activitat
turistica del municipi i el seu desenvolupament, aixi com d’altres institucions publiques a
escala comarcal i provincial.

Aguest punt s’ha realitzat a partir de les entrevistes amb els principals agents i s’ha
complementat amb recerca on-line. L'objectiu és dibuixar la realitat turistica d’aquest
entorn, més enlla dels recursos i de |'oferta.

Aguest apartat es conclou amb una matriu DAFO que permet identificar els punts forts i
febles del turisme a la Garriga, aixi com les oportunitats i les amenaces. Aquesta diagnosi
competitiva és la que doéna lloc al segon bloc de I'estudi, que consisteix en la proposta
d’estrategies i actuacions, les quals es desprenen de la analisi realitzada en el primer bloc.
Els escenaris que es defineixen en aquest darrer apartat han de permetre la valoracid i

establiment posterior de linies estratégiques i un pla d’actuacions.



2.- DIAGNOSI DE LA SITUACIO

2.1- El marc turistic del territori

La Garriga és un dels municipis de la comarca del Vallés Oriental, situada a 30 quildmetres
de Barcelona. Es tracta d’una comarca heterogénia i diversa que combina zones molt
industrials i amb grans nuclis urbans amb zones de caracter rural. Es una comarca amb una
situacio privilegiada des del punt de vista de 'accessibilitat perqué disposa d’una molt bona
xarxa de connexions viaries i esta relativament ben connectada amb Barcelona, també, per

transport public (tren i autobusos).

Des d’un punt de vista turistic pertany a la demarcacio de Barcelona i s’engloba sota la
marca generica de “Molt més que Barcelona” que intenta promoure i potenciar la Diputacié
de Barcelona.

En aquest sentit la Diputacié de Barcelona ha establert unes marques internes de promocio
turistica en el Pla de marqueting de la provincia de Barcelona 2016-2020. Segons aquest
pla, la comarca del Vallés Oriental estaria integrada dins la marca Costa de Barcelona, tot i
gue bona part de la comarca (en la qual podriem incloure la Garriga) estaria més ben

representada sota la marca Paisatges de Barcelona.

El Valles Oriental s’"ha beneficiat del paper difusor de Barcelona i la saturacio de la mateixa
ciutat. Aixi, part de la industria de Barcelona i la seva area metropolitana s’ha anat
desplacant cap a altres llocs produint canvis en els entorns més immediats. Al Vallés els
ultims anys s’ha experimentat un salt demografic important i una transformacié de
I’estructura productiva que es caracteritza per un pes reduit del sector primari, una forta
industrialitzacid i un procés de terciaritzaciéo emergent.

Els diferents municipis de la comarca tenen realitats socio- economiques molt diverses. La
Garriga és un dels municipis que supera els 15.000 habitants, igualment que altres
municipis de la comarca i compta amb un variat i ric patrimoni cultural i natural. Des d’un

punt de vista sOcio-economic comparteix les mateixes caracteristiques que mencionavem



per la comarca del Valles en general; hi ha un petita part de la poblacié ocupada en el sector
primari; un volum important en el sector industrial i de la construccio (tots dos en retrocés
els darrers anys) i gran part de la poblacié dedicada al sector terciari. En aquest cas cal
destacar que la Garriga compta amb una activitat comercial rica i variada.

Des del punt de vista dels recursos, la comarca del Vallés Oriental compta amb diversos
espais naturals ben conservats, reconeguts i amb una forta personalitat com el Parc Natural
del Montseny (catalogat per la UNESCO com a Reserva de la Biosfera), el Parc Natural del
Montnegre i el Corredor, la zona dels cingles de Berti (amb el seu caracteristic perfil rocds
i on es pot trobar el santuari de Sant Miquel del Fai), o el Parc Rural de Gallecs. Des d’un
punt de vista turistica, s’hi poden trobar totes les infraestructures i els serveis necessaris

per estades basades en I'activitat a la natura i el descans.

El patrimoni historic de la comarca també és ric, i la Garriga n’ofereix una mostra. Al Vallés
Oriental, i a la Garriga, trobem representants els principals periodes de la historia de
Catalunya:
%¥ Jaciments prehistorics a la Roca del Valles, Aiguafreda, Vallgorguina i Vilalba Sasserra,
les restes iberiques a Llinars del Valles, Sant Esteve de Palautordera, Sant Feliu de
Codines i Sant Fost de Campsentelles, i restes romanes a la Garriga i Llinars del Valles.
%% Prop de 20 esglésies romaniques arreu del territori com a mostra del passat
medieval.
%* El modernisme, que és I'element pel qual destaca la comarca ja que compta amb
importants punts de referencia, com I'llla Raspall de la Garriga i altres enclavaments a
Caldes de Montbui, I’Ametlla del Vallés, Cardedeu, Granollers, Figar6-Montmany i Santa

Maria de Palautordera.

També és una comarca amb una gran oferta comercial, que va des del comer¢ més
tradicional dels pobles més petits a la gran oferta comercial de les grans ciutats. Per tant,
ens trobem davant una comarca amb multitud de possibilitats.

La Garriga comparteix algunes de les caracteristiques que, de manera geneérica, s’ha
presentat. Especialment en relacio al teixit econdmic i empresarial. A més, la Garriga és un

poble ric en patrimoni i en entitats, que fa que sigui un municipi dinamic i viu.



2.1.1.- Context turistic

Al parlar del marc turistic del territori, cal identificar diferents contextos, essent el primer
el context el catala. En aquest marc, hem d'entendre Catalunya com una poténcia turistica
tant a nivell de I'estat espanyol com en una visid internacional; especialment per dues grans
marques reconegudes: Barcelona, per una banda, i els destins de sol i platja (Costa Brava i
Costa Daurada), per l'altra. Malgrat aixo, en aquests moments s'esta transitant cap a un

model que defuig de I'oferta focalitzada en el sol i platja i productes sense valor afegit.

Talicom es recull en el Pla Estrategic de Turisme de Catalunya 2013-2016, ja es posa émfasi
en el desenvolupament del turisme d’interior i de muntanya que s’esta produint de manera
lenta gracies a la creacidé d’una xarxa d’establiments de turisme rural i la seva vinculacid
amb el turisme actiu, els esports d’aventura, I'ecoturisme i el turisme cultural. En aquest
context de planificacié estratégica s'identifiquen un total de 5 reptes:

%% El repte de la governanca.

%* El repte del desenvolupament sostenible.

%% El repte de la creacié de nous productes turistics. % El repte del coneixement i la
intel-ligencia.

P N .
w# El repte de I'excel-léncia.

Entrant a prendre en consideracié el paper de I'area a I'entorn de la Catalunya Central en
aquest desenvolupament turistic del territori catala, es pot afirmar que el seu paper és
moderat, presentant un paper de desti turistic a escala regional. El nivell de
desenvolupament turistic és desigual, tant a nivell d'optimitzacié de recursos, demanda
generada o el pes que té el turisme en les economies locals. Malgrat aix0, existeix un marge
de creixement turistic important en el conjunt, amb recursos turistics amb una enorme
potencialitat i per les actuals tendéencies de consum turistic, on I'aposta pel turisme cultural
i de natura, i espais encara poc explotats els fa destinacions amb enorme potencial.

Els estudis sobre el turisme i el seu desenvolupament en el que seria la provincia de
Barcelona depenen de la Geréncia en Turisme de la Diputacié de Barcelona que
desenvolupa diferents iniciatives per tal de fomentar el turisme en els territoris a I’entorn

de Barcelona.



En aquest sentit, no només elabora estudis i informes sobre |’activitat turistica sind que
també promou programes de formacidé per als técnics i professionals, aixi com el
desenvolupament d’estratégies de promocio turistica.

Si fem un cop d’ull a les dades publicades per la Diputacié de Barcelona podem fer-nos una
idea del perfil del visitant. A grans trets les dades posen en relleu la importancia del turisme

interior (catala) tant des d’una perspectiva quantitativa com qualitativa.

Total Residents No residents
Destinacidé Barcelona 12.914.562 3.998.171 8.916.391
Barcelones 8.070.711 1.684.117 6.386.594
Entorn de Barcelona 4.843.851 2.314.054 2.529.797

Taula 1. Turistes a la provincia de Barcelona

Font: Diputacié de Barcelona (2017)

En el conjunt de I'any 2017, el nombre de turistes que s’han allotjat a les comarques de
Barcelona ha augmentat un 4,9% respecte anys anteriors. Els més de 4,8 milions de turistes
rebuts han generat un global de 14,6 milions de pernoctacions, un 7,9% més que el 2016.
Aguests creixements que s’han experimentat a la demarcacié de Barcelona coincideixen,
també, amb el creixement de l'activitat turistica que s’ha produit a Catalunya a nivell

general.



La taula 2 ens mostra algunes de les principals xifres de I’activitat turistica de la comarca en

relacioé a les xifres de la provincia de Barcelona.

Comarca Provincia

OFERTA TURISTICA Nombre Nombre de Nombre Nombre de

establiments places establiments places
Hotels 67 3.873 1.328 145.727
Campings 8 2.730 76 44.337
Turisme rural 52 416 621 5.063
TOTAL 127 7.019 2.025 195.127
DEMANDA Nombre (en |Grau ocupacié| Nombre (en Grau
TURISTICA milers) milers) d’ocupacio
Turistes hotels 339,4 12.066,8
Pernoctacions hotels 632,2 51,27% 32.097,9 75,67%
Turistes Turisme rural ND 124,9
Pernoctacions Turisme ND 357,2
rural ND 25,07%
Turistes Campings 36,4 7229
Pernoctacions 119,8 2771,8
campings 50,68% 47,63%

Taula 2: Principals dades turistiques de la comarca del Vallés Oriental

Font: Geréncia de serveis de Turisme, Diputacio de Barcelona i IDESCAT (2016)

Tal com podem veure, la realitat turistica de la provincia de Barcelona és molt diversa, ja
gue s’hi trobem destins en zones de sol i platja al costat de destins clarament rural; amb
importants diferéncies tant en I'oferta com en la demanda turistica.

En els seglients apartats s’aniran desglossant i comentant amb més detall les dades

relacionades amb 'oferta i amb la demanda turistica.



2.1.2.- L'oferta turistica

El 2016 la demarcacié de Barcelona comptava amb una oferta de

17.151 establiments d’allotjament reglat i 162.171 places, en aquestes xifres s’hi inclouen
establiments hotelers, campings, establiments de turisme rural, apartaments turistics i
habitatges d’us turistic. Aixo significa el 27,8% i el 29,3% respectivament sobre el total de

Catalunya; és a dir, una mica més d’una quarta part.

Per la seva banda, el que la Diputacié de Barcelona anomena “Entorn de Barcelona” (totes
les comarques menys el Barcelones) disposava, també el 2016, de 6.168 establiments i
137.270 places. Es interessant segregar les dades perqué realment la major concentracié
d’establiments i places, com podem veure, es produeix al volant de la ciutat de Barcelona.

El Barcelonés concentra el 64% del total d’establiments de la provincia.

Tot i aixi, cal dir que I'oferta d’allotjament turistic fora de la comarca del Barceloneés ha
mostrat una tendencia a I'alca constant des de I'lany 2007 (moment en que es comencen
els estudis per part de la Diputacié de Barcelona). Si excloem el Barceloneés, les comarques
de I'entorn de Barcelona amb major nombre d’establiments d’allotjament sén el Garraf
(35,2% sobre el total) i el Maresme (32,7%) sobre el total). La resta de comarques
representen entre un 6 i un 1% en I’analisi d’allotjament turistic per tipologies. La imatge 1
ens permet fer una idea de la distribucio dels establiments per comarca en funcié de la seva

tipologia.
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Grafic 2: Oferta del nombre de places d’allotjament turistic per comarques.

Font: Laboratori de Turisme de la Diputacié de Barcelona, 2016



La imatge 2 ens permet observar, també, la concentracié de places. Les dades reflecteixen
el mateix; que a la comarca del Barcelonés i, en general, a les comarques del litoral hi ha
una major concentracio de I'oferta d’allotjament.

Aquestes dues imatges ens permeten veure, com ja s’ha apuntant anteriorment, que la
comarca del Valles Oriental esta inclosa dins la marca turistica Costa de Barcelona tot i que,
segurament, encaixaria més en la marca Paisatges de Barcelona, ja que comparteix moltes
més similituds amb comarques com Osona o el Bages que no pas amb el Garraf o el

Maresme, des del punt de vista turistic.

En I'analisi de I'oferta turistica es tindran en compte diferents parametres, comencant per
I'accessibilitat, les infraestructures d’allotjament, la restauracié i la resta d’oferta
complementaria.

Un dels primers elements a tenir en compte a I'hora de valorar I'oferta turistica de la
Garriga és I'accessibilitat, no només del municipi siné també de la comarca. La comarca del
Valles Oriental, a 30km de Barcelona, és travessada per importants linies de comunicacié
per la seva situacio estrategica. La seva accessibilitat és facil des de Barcelona i la seva area
metropolitana, tant amb cotxe privat com amb transport public, pero al estar comunicada
a través d’una de les principals artéries del pais (la C-17 direccié Ripoll) a vegades fa que
sigui, des del punt de vista turistic, una zona de pas i no de desti. Com veurem més
endavant, la majoria dels visitants arriben utilitzant el seu propi vehicle.

El primer dels elements de |'oferta turistica del territori que hem de tenir present és en
relacié als allotjaments turistics. A la comarca del Vallés Oriental el 2017 es registren un
total de 3.873 places d’allotjament en hotels, majoritariament de 3 i 4 estrelles; 2.730
places de camping i 416 en establiments de turisme rural. A més, el 2016 es
comptabilitzaven 36 places d’apartaments i 572 places d’habitatges d’us turistic. Ens
remetem un altre cop a les imatges 1 i 2 on es presenten graficament aquestes dades.

En general els establiments mostren una tendéncia moderada a augmentar de places. En
relacio a la demanda, i segons dades de la Diputacid de Barcelona, el 2017 es registra un
important creixement en el nombre de turistes allotjats en hotels (que suposen un 40,4%

del total), i un increment del 27,6% en el nombre de pernoctacions. El grau



d’ocupacio registrat als hotels ha augmentat al voltant d’un 11% respecte anys anteriors i
estableix la mitjana d’ocupacié en un 55,9%.

En el cas del Vallés, si comparem les dades amb la resta de comarques de I'entorn més
immediat, deixant de banda aquelles que comptem amb franges de litoral com el Maresme
o el Garraf, I'oferta d’allotjament és moderada, situant-se a nivells similars a altres
comarques com el Vallés Occidental i Osona.

En el cas del municipi de La Garriga manquen dades especifiques sobre I'allotjament, la taxa
d’ocupacid i les places reals. Les dades que apareixen en I'IDESCAT i la Generalitat (veure
taula 3) no coincideixen amb les dades que es poden obtenir analitzant les diferents webs
del municipi i dels establiments locals.

Tot i aixi, el que si cal mencionar és que la principal font de places és I'hotel, que compta
amb un total de 5 establiments (hotels i aparthotel) al municipi. A part d’aixo, en la pagina
web es registren fins a 9 empreses d’habitatges d’us turistic (sense que s’indiqui la
capacitat) i hi ha altres ofertes en plataformes com Air B&B. Cal mencionar que aquesta és

la Unica tipologia d’allotjament, a la Garriga no hi ha campings ni establiments de turisme

rural.
IDESCAT Altres fonts
Establiments |Places |[Establiments Places
1 estrella 0 0 0 0
2 estrelles 2 52 1 14
3 estrelles 1 8 1 8
4 estrelles 1 216 2 347
4 estrelles sup. 0 0 0 0
5 estrelles 0 0 0 0
Gran luxe 0 0 0 0
Hostal 1 8 0 0
5 284 4 369

Taula 3: Distribucid de les places d’allotjament a la Garriga

Font: Elaboracid propia a partir de IDESCAT i I’Ajuntament de la Garriga, 2017



Resulta especialment rellevant observar que |'oferta d’allotjament es situa en una franja
mitja qualitativament parlant (si prenem com a referéencia les estrelles). Segons les
diferents fonts les categories dels establiments sén diferents, perd cal destacar que el
municipi compta amb dos establiments que sén hotels balnearis, que a part de I'oferta
d’allotjament compta amb altres serveis com sales de reunions, spa i restaurants. Per altra
banda, un altre dels establiments compta amb la categoria d’hotel boutique per la seva

ubicacié en una casa modernista, aportant també un valor afegit a I'oferta d’allotjament.
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Grafic 3: Evolucio de les places d’allotjament turistic a la Garriga

Font: IDESCAT, 2017

En el grafic 3 es mostra I'evolucié del nombre de places d’allotjament. El nombre de places
d’allotjament és relativament estable en el temps. Fins I'any 2000 aquestes es mantenien
al voltant de les 150 i a partir de I'any 2000 hi ha hagut un increment notable, que
correspon amb les dades proporcionades per la Diputacié de Barcelona que mostren un
increment en el nombre d’establiments i de places d’allotjament a tota la demarcacio.

Un altre element a destacar és que, segones les dades de IDESCAT, no hi ha habitatges de
segona residencia. Tots els habitatges del municipi estan declarats com a habitatge

principal. Aquesta dada ha estat confirmada, també, per part de representants de



I'ajuntament que afirmen que si bé hi havia hagut una tradicié important d’estiueig no hi
ha segones residéncies. Alguns dels fills dels estiuejants s’han quedat a viure a la Garriga
com a residents, i els altres segueixen venint en visites esporadiques.

Si calculem la taxa de funcid turistica que relaciona el nombre de places d’allotjament amb
la poblacié, aquesta esta al voltant del 2,5; que és perfectament assumible per al municipi.
Tot i aixi faltarien dades més especifiques en relacié a I'ocupacio, I'estacionalitat i el
nombre real de places per poder realitzat una diagnosis en profunditat del sector.

Com a complement, tot i que no és oferta d’allotjament, el municipi compta amb una area
d’autocaravanes. Aquesta compta amb 10 places i esta ubicada a les afores del poble. Es
un espai que s’ha habilitat recentment i que ofereix els serveis gratuits.

El segon element que cal observar com d'elevada importancia en el context turistic és
I'oferta de restauracid, que es considera clau en totes les planificacions estratégiques. La
gastronomia és un dels elements que els visitants, en general, consideren que aporta valor
afegit a la destinacié i a I'estada.

En relacié a I'oferta de restauracid hi ha una complicacié afegida a I’"hora d’analitzar les
dades i és la inexisténcia de dades especifiques; no hi ha un registre oficial d’establiments
gue, a més, contempli altres elements com la capacitat o el tipus de cuina que s’ofereix.
Segons IDESCAT a la comarca del Vallés Oriental es comptabilitzen 554 establiments de
restauracid, que inclouen restaurants i bar- restaurants. En el cas del municipi de la Garriga
es comptabilitzen 18 establiments, d’acord amb les dades de I'IDESCAT. Tot i aixi, a la

pagina web de I'ajuntament apareixen 23 establiments.

Un element destacable és la presencia del col-lectiu de cuina VO; que és una agrupacio
voluntaria de cuiners i restaurants del Vallés Oriental que té com objectiu promoure i
difondre les singularitats de la cuina del Vallés. La proposta gastronomica d’aquest
col-lectiu es basa en promocionar la cuina de territori, de proximitat i qualitat tot
promovent els productes locals i els productors artesans. El col-lectiu esta format per 8
restaurants, 1 dels quals es troba situat a la Garriga (i que no apareix en el llistat
d’establiments de restauracid de la pagina web de I'ajuntament).

En relacid a la gastronomia, I'ajuntament de la Garriga organitza dues activitats, la Fira de
la Botifarra i les Jornades Modernistes, en les quals uns 10 establiments de restauracio del

municipi hi participen oferint menus especifics durant la celebracid d’aquests



esdeveniments.

També cal destacar que la cuina vinculada amb el modernisme esta agafant importancia a
nivell catala, en aquest context que deiem de importancia creixent de la gastronomia. Cal
citar, per exemple, 'aparicié del llibre de Jaume Fabrega, La cuina modernista, o el llibre
editat per I'ajuntament sobre La Garriga, una historia entre fogons a carrec de Marta Ruiz.
Un altre element que configura |'oferta turistica del municipi és la informacid turistica que
s’ofereix a través dels punts d’informacid turistica. En aquest sentit cal destacar la
preséncia i importancia del Centre de Visitants que actua com a porta d’entrada al poble i
que ofereix informacié turistica del municipi, aixi com un espai d’interpretacié i també
gestiona les visites guiades i la programacié d’activitats. Cal remarcar que tot i fer les
funcions de punt d’informacié aquest espai no esta registrat com oficina de turisme.

El Centre de Visitants, en tant que punt d’informacid, es complementa amb altres punts
d’informacié municipals com Can Raspall, la Biblioteca i el Punt d’Atencié Ciutadana. La
idea és que els diferents centres es complementin a nivell de dies i hores d’obertura.
També cal afegir, com a infraestructura destacable, la senyalitzacié que hi ha arreu del
municipi. Aquesta senyalitzacié inclou informacié sobre els elements patrimonials del
municipi a través de textos i imatges grafiques i també informacié sobre els diferents

itineraris del municipis.

2.1.3.- La demanda turistica

Un dels primers elements amb els que ens trobem a I’"hora d’estudiar la demanda turistica
del municipi de La Garriga és la manca de dades. Comencarem fent una presentacié del
perfil de la demanda en el context turistic (Entorn de Barcelona i Valles Oriental) per
després comentar algunes de les dades de les que es disposen del municipi.

Es poden aportar algunes dades sobre el perfil dels visitants a partir de les dades publicades
per la Diputacié de Barcelona sobre el Perfil i habits dels turistes a I'Entorn de Barcelona
2017. Cal mencionar que aquest estudi aporta dades per I'any 2017 i que aquestes dades,
en relacio als altres anys, varien poc.

En relacié al perfil socio-demografic dels visitants es recullen dades relacionades amb el
génere, I'edat, la procedéncia, el nivell d’estudis o la ocupacié. Algunes de les dades

rellevants son, per exemple, que la mitjana d’edat dels visitants es manté al voltant dels 45



anys, tot i que es redueix la preséncia del perfil d’edat dels 35 als 44 anys.

Normalment viatgen en parella (37,2%) o amb altres membres de la familia (24%).

Els turistes vinguts de fora d’Espanya representen el 57% del total, essent la Unid Europea
el seu principal lloc de residéencia (78,4% del 57%). Cal destacar un retrocés en el nombre
de visitants que venen d’America del Nord respecte anys anterior.

L’estada mitjana del conjunt dels turistes en aquesta area és de 5,4 nits, amb un 37% del
conjunt que s’hi ha estat més de 5 nits. Els turistes que s’allotgen més nits sén els
holandesos (8,6 nits) i els russos (8,3) i les destinacions on les estades son més llargues son
el Maresme i el Garraf.

En relacid a la motivacid, quasi 2 de cada 3 visitants visiten aquesta demarcacid per motius
d’ oci (68,5%) mentre que un 17,6% ho fa per motius professionals i un 13,9% per motius
personals. Prop del 50% dels visitants és la primera vegada que visiten la destinacio.
Logicament, hi ha més repetidors entre els residents a I'area metropolitana que d’altres
parts del mén.

El vehicle privat és el mitja de transport més utilitzat, tot i que varia molt segons el lloc de
residéncia. A grosso modo, podem dir que els que venen de I'estranger utilitzen I'avid i els
qgue resideixen a l'area metropolitana utilitzen el cotxe privat. Les companyies més
utilitzades sén Vueling i Ryanair.

A I'hora de planificar el viatge cada any guanya més importancia Internet com a mitja per
trobar informacio; essent quasi el 60% dels turistes que fan servir aquesta font. Plataformes
com Booking o Tripadvisor sén les més utilitzades. En segon lloc, el consell d’amics i
familiars continua essent una font d’informacié important. A nivell d’organitzacio, el 72,3%
dels visitants ha contractat el viatge per compte propi i només un 10% ho ha fet a través
de tour operadors (total o parcialment).

En relacié a la despesa, la mitjana per persona i viatge és de 633€, on I'allotjament i el
transport son les despeses principals. En relacio a I'allotjament, el cost mig per persona i
dia és de 47,3€. El cost del transport d’anada i tornada fins al lloc de destinacié varia molt
en funcié del mitja de transport i del lloc d’origen, pero la mitjana es situa a 243,9€ (amb
una gran desviacid). Cal fer notar, també, que respecte altres anys el cost del transport és
una de les despeses que més s’ha incrementat, arribant a ser un 10% que I'any anterior.
La despesa en destinacid per persona també es manté en els mateixos parametres que els

anys anteriors i esta al voltant dels 171€ per estada, que representen entre 38 i 42€ per



dia. El menjar i la beguda soén els aspectes en els que més gasten els turistes durant la seva
estada (més que en compres i en transport intern, per exemple).

Si ens fixem en les activitats que desenvolupen durant la seva estada, la gran majoria dels
visitants (83%) aprofita I'estada per fer passejades tranquil-les i relaxar-se. També és
destacable el fet que un 76% aprofiten per menjar en restaurants (reforcant la idea de que
la gastronomia cada cop pren més importancia). Com que les dades es prenen de forma
conjunta per tota la demarcacié també apareixen altres activitats com anar a la platja o
anar de compres. En relacio a les excursions, més del 30% dels turistes han fet alguna visita
i excursid a un altre municipi durant la seva estada. La majoria d’aquestes excursions s’ha
fet per lliure, sense contractar cap servei, i suposen una mitjana de despesa d’uns 80€ per
persona.

Una altra de les dades que es recullen en I'estudi és la valoracié del lloc de destinacié. En
general les valoracions que s’obtenen sén positives, al voltant de 8 en una escala del 0 al
10. Els aspectes que es valoren més positivament sén el caracter i I'amabilitat de la gent,
I’entorn natural i la seguretat ciutadana; tots amb notes de 8,5. Especialment en el cas de
I’entorn natural es detecta una millora de la satisfaccié respecte altres anys. En canvi, els
aspectes que es valoren més negativament sén |'oferta d’aparcament (7,3) i la qualitat de
la connexid a Internet (7,4).

Un cop vist el perfil del visitant a la provincia, sense la comarca del Barceloneés, és necessari
analitzar les dades per la comarca del Vallés Oriental ja que, com s’ha comentat, les dades
turistiques provincials inclouen els turistes de zones de litoral que tenen un perfil clarament
diferenciat, especialment en procedéncia i durada de I'estada.

En el cas de la comarca del Vallés Oriental, i sempre segons les dades aportades per la
Diputacié de Barcelona, es turista que visita aquesta comarca té tracta d’un turista d’entre
35i 44 anys, resident majoritariament a Catalunya (38%) i area metropolitana de Barcelona
(17%), que viatja amb la familia (29%) o la parella (26%) i ve per motius de vacances i oci
(55%). Els turistes que provenen de la resta d’Espanya representen el 20% i els d’Europa el
35%, essent Franca la principal nacionalitat dels turistes internacionals (16%).

La despesa que fan els turistes al Vallés Oriental es situa lleugerament per sota de la mitjana
provincial, especialment en les despeses durant I'estada, que esta al voltant de 4€ menys
per persona i dia. La despesa mitjana en allotjament a la comarca del Vallés és de 47€ per

persona i nit, i la de I'estada de 38€ per persona i dia. La principal tipologia d’allotjament



és I’hotel (80%). L’estada mitjana dels turistes és de 3,8 nits; 1 nit per sota de la mitjana de
I’entorn de Barcelona; tot i que val la pena destacar que hi ha un 20% dels turistes que fan
estades de més de 6 nits.

Una altra diferéncia significativa respecte les dades de I'entorn de Barcelona és el mitja de
transport, on el cotxe privat agafa més importancia (65%).

Una dada interessant a tenir en compte és el grau de repeticié de la visita, que és molt alt.
Més de la meitat dels turistes (56%) repeteixen la visita i, d’aquests, el 36% ho fa per quarta
vegada o més.

Igual que en les tendencies generals (a nivell de Catalunya i també de I'entorn de
Barcelona), les principals fonts d’informacié consultades per tal d’organitzar la visita son
Internet i la recomanacié d’amics i familiars. Internet, les xarxes socials i els blogs han estat
utilitzats per quasi la meitat dels visitants (47%). El segueix la recomanacié d’amics,
familiars i coneguts (18%) i I'empresa o centre d’estudis (22%).

La valoracié que fan els turistes de la comarca és de 8,2 sobre 10; molt semblant a la mitjana
de la demarcacio i, els elements més ben valorats sén el caracter i I'amabilitat de la gent
(8,5), I'allotjament (8,5) i la restauracio (8,5).

L'estudi també analitza la identitat i reputacid digital de la comarca. En Vallés Oriental
disposa de perfil a tres xarxes socials (Facebook, Twiter i Instagram) i augmenta el volum
d’audiéncia digital respecte anys anteriors. La reputacié digital de la destinacié s’avalua en
funcié de les tres dimensions que conformen [I'experiéncia turistica: allotjament,
restauracid i atractius; i en general aconsegueix puntuacions per sobre de 8 en tots tres
ambits.

L'activitat en I'ambit virtual permet identificar altres parametres relacionats amb Ia
destinacio, com la imatge, les etiquetes, les valoracions dels usuaris, etc. Si s’estudia, per
exemple, totes aquelles etiquetes amb qué els turistes relacionen la comarca es pot tenir
una idea de quina és la imatge de la destinacio per al turista.

Les paraules que defineixen el Vallés Oriental d’acord amb aquest estudi sén: tranquil-litat,
natura, relax, aiglies termals, senderisme, balnearis, cuina gurmet, menjar, compres,

passeigs per la natura i aire pur.
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Taula 4: Principals raons per visita la destinacié segons els turistes que han pernoctat al
Valles Oriental
Font: Laboratori de Turisme de la Diputacidé de Barcelona a partir de I'Estudi de reputacio

online 360 de les destinacions de la demarcacié de Barcelona, 201

En relacié a les dades especifiques per al municipi de la Garriga, es compta amb dades
guantitatives sobre el volum de persones ateses al Centre de Visitants i els participants en
les diferents activitats pero no de dades qualitatives en relacié al perfil socio-demografic,
per exemple, o les motivacions o el nivell de despesa.

En el grafic 4 es presenten les dades sobre I'evolucié dels nombre de de persones ateses
en els dltims anys al Centre de Visitants de la Garriga. Cal notar que el 2018 és incomplet

perque falten les dades corresponents al mes de desembre.
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Grafic 4: Evolucio de les persones ateses al Centre de Visitants de la Garriga

Font: Elaboracid propia a partir de les dades del Centre de Visitants, 2018



Si analitzem el grafic podem veure que les escoles i els grups s’han mantingut més o menys
estables al llarg dels darrers anys, mentre si que es poden apreciar diferencies importants
en el nombre de visitants d’un any per l'altre. Aixi el 2016 hi va haver un increment de
visitants important que contrasta amb la davallada de I'any segiient. Tot i aixi podriem dir
gue el nombre mig de visitants es situa al voltant 6.000 anuals.

Cal remarcar que aquestes dades corresponen a les persones que han passat pel Centre de
Visitants, perd que no recullen si sdn persones que venen en excursions de dia o pernocten

al municipi, d’on venen, etc.
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Grafic 5: Estacionalitat dels visitants a la Garriga

Font: elaboracié propia a partir de les dades del Centre de Visitants, 2017

Resulta interessant analitzar si hi ha estacionalitat o no el el flux turistic al municipi.
Observant el grafic 5 podriem dir que I'afluéncia de visitants es manté constant al llarg de
I'any exceptuant un moment puntual que coincideix amb la celebracié de la festa de
Corpus. Podem afirmar que es percep una certa estabilitat, ja que no es perceben altres
puntes significatives, per exemple, coincidint amb Setmana Santa o les vacances d’estiu.
Amb tot, s'ha de tenir també present que es genera una enorme estacionalitat

intersetmanal, on el dia de major intensitat de demanda és el dissabte.
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Grafic 6: Comparativa de participacio en les activitats i visites organitzades a la Garriga

Font: Elaboracié propia a partir de les dades del Centre de visitants, 2017-18

El grafic 6 permet veure el nivell de participacié en les diferents activitats que s’organitzen
des del Centre de Visitants. En aquest sentit s’ofereix una comparativa entre els anys 2017
i 2018, tenint en compte que les dades de I'any 2018 son fins el mes de novembre.

També cal tenir en compte que I'activitat “Desperta Holmes” s’ofereix per primera vegada
el 2018.

Mirant el grafic podem veure que les activitats que tenen més acceptacié son les visites
guiades del Modernisme i les visites al Refugi Antiaeri, tant les visites guiades com les
teatralitzades.

A través de les entrevistes realitzades a diferents agents de la destinacid es percep que hi
ha clarament dos perfils de visitants, els

gue utilitzen els serveis dels balnearis i els que venen a conéixer la destinacié. En general
els que participen en les activitats (ja sigui les programades o, evidentment, les
concertades) tenen molt clar on van, s’'informen del desti, etc. Podriem dir (sense tenir
dades fefaents) que correspon més al perfil de turista cultural.

En general aquest perfil és més un public familiar que ve de I'area metropolitana de
Barcelona i que sol ser més visitant de dia que turista (no sol pernoctar).

Per contra, els que van als balnearis sembla que és un perfil diferent, que no participa en

les activitats programades, i que coincidira més amb un perfil de turisme de wellness i spa.



Seria molt interessant comptar amb més dades en relacié al perfil de visitants, tant dels
que passen pel centre de visitants com dels balnearis, sobretot per conexier dades sobre el

nivell repeticio, la satisfaccio, la percepcid, I'origen, la despesa...

2.2.- Estudi dels Recursos

En I'ambit dels recursos culturals i naturals, el municipi de la Garriga és ric en diferents
tipologies de recursos, sobretot patrimoni cultural pertanyent a diferents periodes historics

perd també patrimoni natural ja que és una porta d’entrada al Parc Natural del Montseny.

2.2.1.- Els recursos naturals

El poble de la Garriga esta envoltat de paisatges i natura. El relleu del municipi de la Garriga
presenta unitats de relleu clarament diferenciades entre elles, la zona nord (Parc Natural
del Montseny, muntanyes de Puiggracios, Cingles de Berti) és irregular i amb grans
desnivells; la zona central actua com a zona de transicid entre un paisatge i un altre
(paisatge de ribera seguint el curs del riu Congost); i la zona sud té un relleu suau apte per
a caminades (paisatge tipic del Valles).

En relacié al patrimoni natural I'ajuntament de la Garriga proposa diferents senders per
I’entorn rural més immediat al municipi. El Parc Natural, en el seu conjunt, també proposa

itineraris i senders de natura que sdn trans-municipals.



Per tal de poder valorar els diferents itineraris s’ha fet un recull en forma de fitxes que

recopila la informacié més rellevant.

Fitxa 1. Itinerari dels Tremolencs

Temps 3 h

Llargada 8 km

Desnivell 200 m

Dificultat Moderada

Llocs d’interes Parc del Pinetons (parc municipal i zona de lleure) Font dels Tremolencs
Recorregut no gaire llarg que permet observar les diverses comunitats
vegetals i els canvis que 'home ha introduit en el paisatge al llarg dels segles.

Fitxa 2. Itinerari de la Doma

Temps 2 h 15 min
Llargada 6 km
Desnivell 160 m
Dificultat Mitjana
Llocs d’interes  |[Església de la Doma
Passejada per alguns paratges rurals al voltant de la Garriga amb algunes masies




Fitxa 3. Itinerari de Rosanes

Temps 2 h 15 min.

Llargada 6 km

Desnivell 50 m

Dificultat Passejada

Llocs d’interés Vil-la romana de Can Tarrés

Santa Maria del Cami (capella romanica del s. XIl) Casa de Rosanes (masia del s. XllI)
Font de Can Santa Digha (poema de Marti i Pol)
Mansana Raspall (dins del poble de la Garriga) Permet fer una repas cronologic a la

historia local.

Fitxa 4. Itinerari de Ca I'Olivero
Temps 1 h 30 min
Llargada 4 km
Desnivell 100 m
Dificultat Baixa
Llocs d’interes Masia ca I'Oliveré (s. XVI)
Enllaga amb I'itinerari dels Tremolencs i la Doma per tornar al centre urba.




Fitxa 5. Itinerari de Malhivern

Temps 2 h 30 min
Llargada 7 km
Desnivell 50 m
Dificultat Baixa

Llocs d’interés

Parc del Pinetons (parc municipal i zona de lleure)

Font dels Tremolencs

Breu descripcid

Vil-la romana de can Terrers
El Malhivern (paratge singular, bosc d’alzines)

ITipic paisatge del Vallés, amb boscos i conreus a petita escala.

Fitxa 6. Itinerari PR Garriguenc PR33

Temps 6 h 30 min
Llargada 29,5 km
Desnivell 1000 m
Dificultat Moderada

Llocs d’interés

Església de la Doma Santuari de Puiggracids Sant Pere de Berti
Sant Cristofol de Monteugues
Itinerari inclos en els itineraris del Parc Natural del Montseny que sobrepassa

els limits municipals




Fitxa 7. Itinerari del Castanyer d’en Cuch (BTT)

Temps 2 h 50 min
Llargada 36 km
Desnivell 1231 m
Dificultat Mitja / alta

Llocs d’interés

Bosc de Malhivern Embassament de Vallforners Castanyer d’en Cuch
Itinerari inclos en els itineraris del Parc Natural del Montseny que sobrepassa

els limits municipals

Fitxa 8. Itinerari de Roca Centella (BTT)

Temps 1 h 50 min
Llargada 19 km
Desnivell 761 m
Dificultat Alta

Llocs d’interés

Itinerari que va de la Garriga al Figard passant per paisatges naturals com

I’alzina grossa o la Roca Centella.




Fitxa 9. Itinerari Paisatges de Seca (La Garriga rural)

Temps 2 h 50 min

Llargada 7,5 km

Desnivell 100 m

Dificultat Baixa

Llocs d’interes Camps del costat del pas a nivell Forn d’obra

Bosc de Malhivern
Cami ramader al Pla de les paerts Camps d’ametllers

Tot i la importancia del regadiu a La Garriga, aquest itinerari permet descobrir,

també altres zones d’horta i de cultiu al municipi.

S’han comptabilitzat 9 itineraris, que van des de passejades a itineraris de dificultat alta, de
1h 30 a 6h 30. Aix0 no vol dir que aquests siguin tots els itineraris possibles, sind que
aquests estan degudament senyalitzats i compten amb materials de suport (fulletons
impresos i tracks descarregables des de la pagina web de I'ajuntament).

La majoria dels recorreguts i itineraris surten de diferents punts del centre del municipi,
lloc on hi ha diversos aparcaments gratuits on poder deixar els cotxes.

En general podem afirmar que les rutes de senderisme que hi ha al municipi estan ben
senyalitzades i indicades i sén facilment accessibles.

No hi ha empreses d’activitats registrades al municipi que ofereixin senderisme guiat o BTT
a la Garriga, tot i que, tal com hem vist en I'estudi d’imatge, la comarca del Vallés és
reconeguda per bona part dels seus visitants per la qualitat del seu entorn natural.

Sovint aquestes activitats en la natura (sobretot passejades) podem combinar amb el perfil
de client d’establiments com els balnearis que busquen activitats relacionades amb el

benestar, sense arribar a ser activitats de turisme actiu.

Cal destacar, a part dels itineraris (a peu i en BTT) |la proposta dels 3 Monts que inclou
Montseny, Sant Lloreng del Munt i Montserrat. Es una ruta de senderisme de 106km a
través dels parcs naturals del Montseny, Sant Llorenc¢ del Munt i I’'Obac i Montserrat. La
distancia s’ha dividit en 6 etapes, la més llarga de les quals té 24km i la més curta 3,5. Es

tracta d’un itinerari de baixa muntanya, poc técnic, que permet arribar a punts



emblematics de la Catalunya prelitoral i que permet posar en valor no només el paisatge
natural, siné també el patrimoni cultural (romanic, modernisme i pedra seca) i el paisatge

espiritual.

2.2.2.- El patrimoni cultural

La major part de l'oferta turistica de la Garriga recau sobre el patrimoni cultural del
municipi que és ric i divers. De fet, el Centre de Visitants s’ofereix sota |'eslogan “La Garriga,
patrimoni i turisme”.

El municipi combina I'entorn natural amb un ric patrimoni cultural. Podem afirmar que
davant les tendéncies del fenomen de la globalitzacioé es genera, per part de les comunitats
receptores de turisme, la necessitat de redescobrir i enfortir la identitat cultural, aixi com
també ressignificar el patrimoni com a factor d’unitat. I, per part dels visitants, s’evidencia
la sensibilitat per la cura del medi ambient i I'interes per la diversitat cultural.

D’aquesta manera el turisme cultural, especialment en entorns rurals o petits nuclis urbans,
pot complir un paper estimulador per revaloritzar, afirmar i recuperar els elements
culturals que caracteritzen i identifiquen cada municipi/comunitat davant un mon
globalitzat.

El reforcament de la identitat cultural a través del turisme pot actuar com una forga
inhibidora dels efectes homogeneitzadors del fenomen turistic, aixi com un element de
diferenciacié respecte altres destinacions similars.

Els elements que configuren els recursos culturals inclouen tant els elements patrimonials
tangibles com els elements patrimonials intangibles.

En relacioé al patrimoni tangible aquest esta integrat per tots aquells elements que
conformen I'oferta cultural del municipi i que s’articula, en el cas de la Garriga, al voltant
de quatre grans periodes historics: la romanitzacid, I'época medieval, el modernismeii la
guerra civil. Una passejada pel municipi de La Garriga permet recorrer la historia de
Catalunya a partir del llegat patrimonial.

Com ja es mencionava en la introduccid, s’ha fet una auditoria dels diferents recursos
patrimonials per tal de fer una avaluacié de la seva situacio, accessibilitat i potencialitat

turistica.



Fitxa 10. Centre de visitants

Descripcio

Espai per a la interpretacié del patrimoni i la historia locals.
Actua com a oficina de turisme (Informacioé d’Informacio Turistica) i proposa

nombrosos itineraris turistics, visites guiades i activitats.

Ubicacid, accessos
i

senyalitzacio

La situacié és bona, en un dels punts d’accessos al centre urba.
Hi ha aparcament a prop.

Hi ha senyalitzacio en carretera per arribar.

Horaris d’obertura

Té diferents horaris en funcié de la temporada. De marg a juliol / setembre i
octubre: Divendres, diumenges i festius. De 10 a 14 Dissabtes: de 10 a 14 i de
16a19

Agost:

Dimarts, dimecres, dijous, diumenges i festius: de 10 a 14

Divendres i dissabtes: de 10 a 14 i de 16 a 19 De novembre a febrer:

Dissabtes, diumenges i festius: de 10 a 14

Tarifes

Entrada gratuita
Es programen visites guiades i activitats a diferents preus.

Lloguen tablets per fer visita autoguiada al poble (5€)

Equipaments, serveis i

atencio al visitant

Fa les tasques de punt d’informacid. Es té una petita botiga.

Eines d’interpretacio,
programes
d’activitats i

pedagogics

Centre d’Interpretacié del municipi.
Ofereixen itineraris auto-guiats (de I’Antiguitat a I'Edat Mitjana, la Garriga
medieval i moderna, La Garriga vila terme i d’estiueig i Patrimoni i memoria).

S’ofereixen unes visites guiades ja programades:
i . S
wr El 1r dissabte de casa mes, programacio variable
%% El 2n dissabte de cada mes, La Garriga Vila termal i d’estiueig (10) i
refugi antiaeri de 'estacio (12).
Es poden fer visites concertades.

ITambé hi ha programa pedagogic per les escoles.

Presencia en el sector

turistic

A nivell municipal el Centre de Visitants és molt present, apareix com a punt
de referéncia en la pagina web, en les diferents publicacionsien la
senyalitzacio urbana. Pero fora de I’escala municipal és bastant invisible.
EstA geolocalitzat i apareix a Google, on obté una puntuacié per part dels
usuaris de 4,4. Els comentaris sén positius i es destaca la bona atencidila
qualitat de les fotografies. Tot i aixi només compta amb 10 ressenyesi 1

d’elles és del personal que treballa al centre. Aixo ens permet reafirmar que

fora de I'escala municipal és poc conegut.




Fitxa 11. Vil-la romana de Can Terrers

Descripcio

Explotacié rural romana data entre el s. 1 aCi el V dC declarada BCIN. Es

poden visitar les restes de la domus, que inclouen uns banys calents.

Ubicacid, accessos
i

senyalitzacio

Esta ubicat a la sortida del municipi.

Els accessos son facils, tant amb vehicle propi com a peu (a través dels
senders que s’"han mencionat abans).

Esta geolocalitzat, per tant, es pot trobar facilment la ubicacié a través de
Google Maps, tot i que en algun moment potser estaria bé revisar la
senyalitzacio per carretera. Des del nucli urba és facil arribar, pero des de
fora pot ser una mica costds (pensant en la senyalitzacié per carretera).

Un dels aspectes millorables és I'aparcament.

Horaris d’obertura

Accés lliure

Tarifes

Accés lliure

Equipaments, serveis i

atencio al visitant

Esta ubicat a les afores del poble. No hi ha equipaments al jaciment pero hi
ha la previsio de que hi hagi, en el futur, un espai per poder fer tallers i

activitats.

Eines d’interpretacio,
programes
d’activitats i

pedagogics

Hi ha plafons explicatius al llarg del recorregut

El Centre de visitants ofereix visites guiades, teatralitzades

i tallers d’arqueologia

Presencia en el sector

turistic

Aquest és un dels espais més reconeguts i emblematics. A part de que
apareix en la informacié municipal també és present en la informacié
comarcal com un recurs destacable.

ITé presencia en diferents plataformes turistiques com Google o Trip
Advisor. A Google té una valoracié mitjana de 4,1 i 105 ressenyes (que si les
comparem amb les 10 que tenia el Centre de Visitants) ens pot fer adonar
de la rellevancia que se li dona des del punt de vista del visitant a aquest
recurs.

Al Trip Advisor compta amb 17 ressenyes i esta considerat el primer
monument de la Garriga. El segon que apareix és a Granollers, per tant, és el
primer i Unic.

En general els comentaris destaquen el bon estat de conservacio i el facil
accés.

En alguns casos es demanen més plafons i informacié, especialment en

idiomes.




Fitxa 12. Conjunt monumental de la Doma

Descripcio

Va ser I'església parroquial fins al segle XVIII.
Es del periode romanic i en el seu interior es conserva un retaule gotic. Els

interiors no han estat modificats des de fa 200 anys.

Ubicacid, accessos
i

senyalitzacio

Esta ubicat a les afores del poble pero s’hi pot accedir facilment a peu (sender
senyalitzat) o en cotxe.

A I'arribar les indicacions sdn una mica confoses i si no es coneix el lloc es facil
despitar-se, tot i que hi ha una zona per poder deixar el cotxe la senyalitzacié

es veu a la sortida i no quan s’arriba.

Horaris d’obertura

IAccés només amb visita guiada

Tarifes

Variable en funcioé del preu de la visita guiada.

Equipaments, serveis i

atencio al visitant

No hi ha serveis.

Eines d’interpretacio,
programes
d’activitats i

pedagogics

Compta amb diverses propostes de visita: visita guiada (la Doma, tresor
medieval de la Garriga), visita teatralitzada (I'arxiu de pedra) i activitat de
descoberta (Desperta Holmes!).

En general la que ha funcionat més bé és |'activitat

de descoberta (si mirem el nombre de participants

a les activitats).

Presencia en el sector

turistic

ITé molt poca preséncia i reconeixement en el sector turistic, més enlla del
nivell municipal.

Al Google té 6 ressenyes i una valoracio de 4,2, tot i que practicament no hi ha
comentaris. L’Unic comentari destacable és que les visites teatralitzades sén

interessants.




Fitxa 13. Refugi antiaeri de I'estacié

Descripcio

Refugi antiaeri que protegia la poblacid de La Garriga dels bombardejos
durant la Guerra.
Es tracta d’un refugi construit el 1938 que compta amb més de 100

metres de galeries.

Ubicacid, accessos

senyalitzacio

Es troba ubicat al costat de I'estacié de tren, al centre urba.

L’accés és facil i esta ben senyalitzat i compta amb aparcaments a prop.

Horaris d’obertura

IAccés amb visita guiada

Tarifes

Variable en funcid del preu de la visita guiada.

Equipaments, serveis i

atencio al visitant

No hi ha serveis.
Al estar al mig del centre urba, pero, es compta amb els serveis del

poble; tant a nivell d’informacié com de comergos, etc.

Eines d’interpretacio,
programes d’activitats

pedagogics

Hi ha una proposta didactica per segon cicle d’ESO i Batxillerat.
Hi ha visites guiades programades el segon dissabte de cada mes a les
12.

També es fan visites concertades.

Presencia en el sector

turistic

Si ens fixem en la participacié en les activitats, és

una de les activitats que té un nivell de participacié més elevat, tant en
les visites guiades com en les visites teatralitzades.

Podriem considerar que pel seu estat de conservacio és un recurs
practicament Unic, tot i que també és un gran desconegut fora de I’'ambit
municipal i, en aquest cas, comarcal.

Es un dels elements que obté una puntuacié més alta en xarxes socials,
4,5, amb 13 ressenyes i es destaca el bon estat de conservacid i,

sobretot, la qualitat de les visites guiades.




Fitxa 14. Camp d’aviacio de Rosanes

Ubicacio, accessos i

senyalitzacio

Esta ubicat fora del nucli de poblacid, en el limit municipal; de fet
només una part pertany al

municipi de la Garriga.

S’hi pot arribar en cotxe i esta geolocalitzat pero a nivell de senyalitzacid viaria es

podria millorar.

Es pot deixar el cotxe perd no hi ha aparcament habilitat.

Horaris d’obertura IAccés lliure
Tarifes IAccés lliure
Equipaments, serveis i atencié[No n’hi ha.

al visitant

Eines d’interpretacio,
programes d’activitats i

pedagogics

Hi ha un itinerari senyalitzat amb plafons
informatius i recursos interactius.
S’inclou en algunes visites guiades.

Hi ha una proposta pedagogica per alumnes de primaria i secundaria.

Presencia en el sector

turistic

Aquest és un dels recursos menys coneguts i menys visibles des del punt
de vista turistic.

En el Google té 6 ressenyes i una valoracié de 4,3 pero no hi ha
practicament comentaris sobre la visita.

Es un recurs que en combinacié amb el refugi antiaeri podria tenir

potencialitat.




Fitxa 15. Ruta de I'arquitectura modernista

Descripcio

A finals del XIX la Garriga és un punt de trobada de la burgesia catalana pel
bon clima, les aiglies termals i la bona connexio ferroviaria amb Barcelona.
En aquest moment es construeixen diferents cases d’estil modernista,
noucentista i eclectic que comporten, també, reformes en la construccio
del Passeig. Algunes de les obres més destacables son les que s’inclouen a
I'llla Raspall.

Manuel J. Raspall va modificar el casal gotic de Can Raspall el 1903,
convertint-lo en un casal modernista i en un dels elements més
emblematics de la Garriga. Aquest mateix arquitecte va fer altres cases
com la casa Barbey, la Torre Iris, la Bombonera i la Casa Barraquer. Tot el
conjunt és declarat BCIN. Es un bon exemple de I'arqutiectura modernista

d’estiueig. Hi ha més de 50 edificacions de I'época.

Ubicacio, accessos i

senyalitzacio

En tot el nucli urba de la urba de la Garriga.
L'accés és facil, a peu, des dels diferents

aparcaments municipals.

Horaris Visita exterior lliure.
d’obertura Algunes de les cases s’hi pot entrar amb visita guiada.
Tarifes Variable en funcid del preu de la visita guiada.

Equipaments, serveis i

atencio al visitant

A la casa Raspall hi ha dependéencies municipals que fan de Punt
d’Informacid. Al ser un recorregut pel centre urba hi ha diferents

establiments com comercos, restaurants, etc.

Eines d’interpretacio,
programes d’activitats i

pedagogics

Hi ha plafons explicatius al llarg del recorregut.

Hi ha propostes de visites guiades al voltant del modernisme.

Presencia en el sector

turistic

El modernisme és un dels elements que més es coneix de la Garriga (i
potser del Vallés Oriental en general). Aquest element si que compta amb
preséncia a nivell comarcal i també a nivell provincial. Un dels eixos
tematics de I'area de turisme de la Diputacié de Barcelona és el
modernisme i, dins d’aquest, la Garriga apareix mencionada al costat
d’altres recursos.

La Ruta del Modernisme, com a tal, perd, no apareix mencionada en les
xarxes socials. En el Trip Advisor es fa referencia a la Ruta Raspall, compa
amb 10 opinions i té molt bona valoracié (5 sobre 5). Tot i aixi seria
interessant homogeneitzar el nom ja que des del punt de vista del
reconeixement sempre és més facil i evita confusions.

A Google no apareix la ruta modernista pero si I’edifici de Can Raspall, que
compta amb 42 ressenyes i una valoracio de 4,4. Les ressenyes destaquen
la qualitat de I'edifici. També s’assenyala la mancanca d’accés adaptat per

cadires de rodes.




Fitxa 16. Ruta La Garriga Rural

Descripcio

La Garriga era un municipi rural que gracies al termalismeiala
industrialitzacid es va anar desenvolupant com a centre urba. Avui
encara queden algunes traces del passat rural que es poden veure a
través de diferents propostes d’itineraris.

Dues son pel centre urba, la Garriga secreta i la Garriga de regadiu;
mentre que I'altra és a I’entorn del municipi (La Garriga de seca) i s’ha

inclos dins dels recursos naturals.

Ubicacid, accessos

senyalitzacio

Els dos itineraris surten del Centre de Visitants i recorren diferents
espais del poble de la Garriga i estan senyalitzats.
Com ja s’ha comentat, el Centre de Visitants compta amb aparcament

municipal a prop.

Horaris d’obertura

Accés lliure

Tarifes

Accés lliure

Equipaments, serveis i

atencio al visitant

El Centre de Visitants actua com a punt de partida i d’informacio.
A més, els itineraris transcorren pel centre urba, per tant, hi ha

diferents serveis al llarg del recorregut.

Eines d’interpretacio,
programes d’activitats

pedagogics

Els dos itineraris estan senyalitzats, compten amb plafons i es poden
fer de manera autoguiada, o bé amb fulletd o bé llogant una tablet

(Guimo) al Centre de Visitants.

Presencia en el sector

turistic

Es invisible. Més enlla del nivell municipal no hi ha altres entitats o

institucions que se’n facin resso.




Fitxa 17. El termalisme

Descripcio

A la Garriga s’hi troben les aiglies termals més calentes de Catalunya.
IActualment hi ha dos centres termals (hotel balneari), pero a més, hi ha
mostres visibles en el centre del poble, com el Pou Calent (I'aigua surt a la
superficie a 509).

IAquest pou estava en una finca privada i es va traslladar arran de carrer
donant lloc a la font que es pot veure avui al carrer dels Banys que es va

inaugurar aquest estiu.

Ubicacid, accessos

isenyalitzacio

Els dos balnearis estan ubicats en el centre urba. Per altra banda el Pou
Calent també es troba al centre urba.
La historia del termalisme esta també relacionada amb I'estiueig i el

modernisme (veure’s comentaris de la ruta del modernisme).

Horaris d’obertura

Si es passeja pel poble és accés lliure.

Els balnearis sén hotels i cadascu té els seus horaris d’obertura.

Tarifes

Les tarifes dels balnearis varien en funcié de la temporada, els paquets

contractats, etc.

Equipaments, serveis i

atencid al visitant

Els elements de referencia sén els balnearis que sén establiments privats

que compten amb diversos serveis: allotjament, spa, sales

de reunions, restaurant...

Eines d’interpretacio,
programes d’activitats

ipedagogics

Visites guiades que relacionen el termalisme amb el modernisme

Presencia en el sector

turistic

El termalisme o els balnearis tenen presencia en el sector turistic pero no
des de punt de vista patrimonial sind com a infraestructura turistica.

Aixi els establiments privats (hotel-balneari) compten amb la seva propia
estratégia de posicionament (marqueting, xarxes socials, pagines web,
etc.).

Val a dir que és un dels elements amb els quals, segons I'estudi de la
Diputacio de Barcelona, s’associa la imatge del Vallés Oriental. Aixi el
termalisme com a producte turistic es té en compte en les estrategies
turistiques d’institucions com la Diputacio de Barcelona i I’Agéncia

Catalana de Turisme.




A aquests elements cal afegir la resta d’equipaments culturals del municipi com la
biblioteca o el Cinema Alhambra que enriqueixen I'oferta d’activitats culturals. El municipi
de la Garriga és un municipi ric en entitats i en programacio cultural (com veurem més
endavant).

Si fem una valoracié general dels elements patrimonials de la Garriga, podem afirmar que
son elements que gaudeixen d’un bon estat de conservacid i sén bastant accessibles des
del punt de vista dels accessos i la senyalitzacié. Tot i aixi, en alguns elements com la Doma,
el Camp d’Aviacié de Rosanes o la Villa de Can Terrés poden presentar algunes
disfuncionalitats en relacié a I'aparcament.

En alguns casos els elements no sempre estan oberts i cal visitar-los a través de visites
guiades. Per contra val a dir que les tarifes de les visites guiades son assequibles i que hi ha
una programacié estable durant tot I'any.

Un dels elements a destacar és la manca de preséncia en el sector turistic i el

desconeixement que es té d’aquests recursos i de les activitats que s’hi duen a terme.

Un altre dels elements a tenir en compte a I’'hora d’analitzar els recursos patrimonials és el
patrimoni intangible. La UNESCO defineix el patrimoni immaterial com les practiques,
representacions i expressions, els coneixements i les técniques que procuren a les
comunitats, els grups i individus, un sentiment d’identitat i continuitat. Els instruments,
objectes, “artefactes” i espais culturals associats a aquestes practiques també formen part
d’aquest patrimoni. Al nostre entendre aixd també inclou la historia, les tradicions, festes i
costums del municipi i també altres mostres com la gastronomia.

En els darrers anys organismes internacionals com la UNESCO o I'lCOMOS han mostrat un
interes creixent per la preservacié del patrimoni intangible, definint-lo com un element

indissociable del patrimoni material que ens permet entendre la seva rad d’ésser.

Les principals festes de la Garriga sén el Corpus, on el poble es vesteix de flor amb més
d’1km de catifes florals; la Fira de |la Botifarra, on s’elabora i es degusta aquest embotit o
les Jornades Modernistes, que et traslladen al 1900. També s’hi celebren diversos actes
esportius, com una Mitja Marato.

La festa del Corpus a la Garriga va ser declarada Element Festiu Tradicional d’Interés



Nacional i, com hem vist, suposa un pic important en I'afluencia turistica del municipi.
Tot i aixi el calendari festiu és molt ric. A part de les diferents celebracions que també es
fan en altres llocs de Catalunya (Nadal, benediccié dels animals per Sant Antoni,

Carnestoltes, Sant Jordi...) es compta amb una agenda cultural important.

2.2.3.- El programa de visites guiades

Un element important a tenir en compte en relacié al patrimoni cultural, els recursos i
I’oferta turistica del municipi és el programa de visites guiades que s’ofereix. En alguns dels
comentaris recollits a les xarxes socials d’alguns dels recursos patrimonials del municipi es
destaca positivament el fet de comptar amb un acompanyament.

A part de les visites guiades i teatralitzades també hi ha un programa de visites per escolars
(programa pedagogic). Aquestes visites es proposen des del Centre de Visitants amb
I’objectiu de donar a coneixer el patrimoni i la historia del municipi i es plantegen com a
visites tematiques (centrant-se en diferents eixos com el modernisme, la memoria
historica, la Doma, etc.); essent en alguns casos vistes guiades convencionals i, en d’altres
ocasions, visites teatralitzades.

Hi ha un calendari establert de visites durant els diferents caps de setmana de l'any, tot i
gue també es poden demanar visites concertades. Aquest calendari es déna a coneixer a
través de la pagina web de “visita la Garriga” i en el Centre de Visitants mateix. També es
posa informacié a la pagina de Facebook oficial “La Garriga patrimoni i turisme”.

Per tal de poder participar en les visites guiades cal una inscripcié préevia i els preus sén

assequibles, tal com podem veure en la taula 5.



Tipologia de visita

Preu

Comentaris

Visita  mensual (individual)

4,5

A part de la visita, cal abonar la tarifa
corresponent a les entrades. La tarifa del
tiquet conjunt del modernisme i el refugi

antiaeri és de 7€.

Hi ha tarifes reduides per alguns

col-lectius.

Visita teatralitzada la Doma

10€ visita ditrna

12€ visita nocturna

La tarifa inclou tast de productes al final.

Per als menors de 14 anys és gratuita

Visita guiada concertada — grup

66,55€ (1a hora)
48,4€ (2a hora

segilients)

Visita

escolars

guiada concertada — centres

66,55€ (1a hora)
48,4€ (2a hora

segilients)

Hi ha preus especifics per als centres

escolars de La Garriga

Taula 5. Preus de les visites guiades en funcio del tipus de visita.

Font: Elaboracid propia a partir de les dades del Centre de Visitants.




En la taula 6 es detallen les visites guiades que s’ofereixen, amb una breu descripcid i la

seva programacioé en el calendari.

Visita guiada

Descripcid

Programacio

El Modernisme de la burgesia

Itinerari que recorre els  espais
més Significatius de |'arquitectura
modernista de la Garriga.
/Aquest itinerariesta també molt
relacionat amb la historia del s. XIX|
i del XX,

amb l'establiment

d’una burgesia residencial al
municipi, clarament vinculada a
I’activitat termal.

Es visiten espais com can Raspall,
alguns jardins modernistes, la casa
Colom, la casa Domingo Pujadas, i

el Balneari Blancafort.

2on dissabte de mes, a les 10h.
Sortida des de can

Raspall

El Modernisme popular

Itinerari que posa de manifest el

contrast entre dues realitats del
municipi, La Garriga populari la
burgesa; especialment en

relaci6 al'arquitectura, el
modernisme i la forma i estil de
vida.

Per aix0 es visiten espais inclosos
en la ruta del Modernisme

com can Raspall juntament amb

el centre historic i altres elements
com el Cinema Alhambra o la

Fundacié Mauri.

Variable segons agenda

d’activitats.
Sortida des de Can
Raspall

La Doma. Tresor medieval de la

Garriga.

IAquesta visita es planteja a
I’entorn del conjunt monumental
de la Doma, de I’epoca medieval.
Inclou la visita a I'església pero

també el seu entorn.

ler dissabte de mes, a les 10h.

Sortida des del Centre de Visitants




Refugi antiaeri de |Visita guiada a través de les galeries [2on dissabte de mes. A les 12h
I’estacio subterranies (més de 100 metres) |[davant mateix del refugi.

que es van excavar durant la Guerra

Civil Espanyola per tal de protegir-

se dels bombardejos.
Camp d’aviacio de  |El camp d’aviacio de Rosanes Segons agenda d'activitats.
Rosanes ocupava més de 2km amb diferents [Punt de trobada: davant castell de

instalelacions vinculades a I'aviacid.
Fou construit durantla  Guerra
Civil Espanyola iencara queden

algunes instalelacions que es poden

visitar.

Rosanes.

Visita teatralitzada al Refugi

Antiaeri

La visita teatralitzada al refugi
antiaeri, a part de permetre
coneixer la historia i visitar les
galeries subterranies, posa en valor
el rol de les dones.

A través de dues veines de Ia
Garrigaes posa en valor la
tasca que aquestes van realitzar en
la proteccid de vides humanesiila

organitzacié de la

rereguarda.

Segons agenda d’activitats.

Al mateix refugi.

Visita teatralitzada a la Doma,

I’Arxiu de pedra

Visita que combina l'itinerari guiat
amb les intervencions de

personatges caracteritzats.

Segons agenda d’activitats.

Al parquing de la Doma.

Activitat familiar: Desperta

Holmes!

Ruta guiada i teatralitzada. Activitat
familiar basada en un

joc de detectius, i treball en equip

Segons agenda d’activitats.

Parquing de la Doma.

Obert per Obres, el Camp

d’aprenentatge de Can Terrers

Hi ha un projecte per habilitar un
espai prop del jaciment per realitzar
activitats i tallers. Mentre és
possible fer una visita guiada al
jaciment per tal de conéixer la
historia de I'época romana tot
descobrint les diferents parts del

jaciment.

Segons agenda.

Al jaciment roma de Can Terrés




Els camins del Itinerari relacionat amb la Segons agenda.

menjar. La gastronomia, el comerg i la produccid |Inclou tastets al llarg del
transformacio de la Garrigaa |local d’aliments per tal de recorregut (activitat nova
través de |'alimentacio posar en valor el patrimoni alimentari.[proposada el 2019)

Taula 6. Propostes de visites guiades des del Centre de Visitants.

Font: Elaboracid propia a partir de les dades del Centre de Visitants.

Durant la realitzacié de I'estudi es va participar en algunes de les visites (no en totes) i es
va poder interactuar amb altres dels participats.

En general les visites guiades tenen una durada d’entre 1 i 2 hores (depenent del lloc a
visitar), durada molt assequible per diferents tipus de public.

Un dels elements que es valora positivament és el fet de tematitzar el discurs en funcié de
diferents temes, i fins i tot de tenir 'opcid de poder teatralitzar algunes de les visites.
Aquest és un element positiu que pot incidir en la fidelitzacié dels visitants i fer que aquests
repeteixin per descobrir altres visites i altres propostes.

El relat de les diferents vistes és un relat acurat i els guies mostren bones habilitats
comunicatives. Aquest és un element que és valorat positivament pels participants en les
visites. Les visites son dinamiques. Un dels objectius, a part de comunicar i posar en valor
el patrimoni, és el gaudi i I’entreteniment i en aquest cas aixo s’assoleix en les visites.

La valoracid que es fa del programa de visites guiades és bo.

Una de les mancances que s’identifica esta relacionada amb I’estratégia de comunicacié. Si
bé es publiciten les visites guiades a la pagina de facebook de la institucid, sén posts
informatius on no es convida als usuaris a participar en comentaris per tal de generar debat
a la xarxa. Per altra banda, en alguns casos hi ha comentaris d’alguns usuaris que formulen
preguntes i aquestes no es contesten. Donat que la valoracio de les visites és bona, aquest
seria un bon reclam per fer-les més conegudes.

Per altra banda, com a reclam, seria interessant també que per cada visita que es faci hi
hagi un hastag especific sota el qual poder etiquetar les visites i que, al mateix temps,

serveixi de reclam.



2.3.- Analisi - Visio de I'administracio publica

Un dels elements clau del treball de camp ha estat el poder parlar amb diferents
representats de I'ajuntament de la Garriga per tal de copsar la seva visid en relacio al
turisme i I'estrategia actual.

Un dels primers elements a destacar és I'organigrama de I'ajuntament de la Garriga, en el
qual patrimoni i turisme estan sota la mateixa regidoria perd depenen de técnics diferents
i no hi ha una estrategia clarament definida en relacié al turisme.

Un altre element a tenir en compte és el Centre de Visitants, que es va crear de la ma de
I'area de patrimoni i que hauria de jugar un paper clau en l'estructuracié de I'estratégia
turistica del municipi ja que podria ser I’element a través del qual s’articulin les politiques
turistiques i patrimonials.

A nivell de I'ajuntament les diferents tasques relacionades amb I’activitat turistica queden
repartides, perd no coordinades, entre diferents arees o persones de |'ajuntament.

Aixi, des de I'area de turisme es desenvolupen les accions de promocié i I'organitzacio i
assistencia a fires i jornades. Des d’aquesta area també es participa en diferents xarxes i
organismes de promocio turistica com la CETS Montseny, I'agrupacié C-17, les diferents
xarxes de rutes modernistes (la del Vallés i I'Europea) i la xarxa de termalisme. La vinculacié
amb la Diputacié de Barcelona es fa a través del Consell Comarcal i la vinculacié amb
I’Agéncia Catalana de Turisme a través de la Diputacid, per tant, en aquest sentit, no hi ha
col-laboracid o connexid directa.

Aix0 es pot percebre a nivell de promocid, ja que en la pagina i els materials promocionals
del Consell Comarcal del Valles Oriental el municipi de la Garriga hi és clarament
representat (en diversosrecursos i també oferta turistica d’allotjament i restauracio). Per
contra, en la pagina de promocio turistica de la Diputacié de Barcelona la Garriga hi és
present sota l'etiqueta de “modernisme” perd la resta de recursos sén practicament

inexistents

El mateix passa amb I’Agéncia Catalana de Turisme on la Garriga hi apareix com a vil-la
termal i com a vil-la florida, pero la informacid costa de trobar i si no es busca

especificament la Garriga apareix de manera molt poc visible.



Des de l'area de turisme es realitzen diferents materials promocionals (exceptuant els
canals de promocié online). Aqui veiem la manca d’estratégia, ja que des del Centre de
Visitants es gestiona la web turistica del municipi i les xarxes socials (en col-laboracié amb
I’area de comunicacié de I'ajuntament). El Centre de Visitants s’encarrega, conjuntament
amb I'area de patrimoni, de I'elaboracié de materials com fulletons per promocionar les
rutes i les diferents activitats.

El Centre de Visitants és un punt d’informacié del Parc Natural de Montseny i, com a tal,
participa en les taules de treball de turisme sostenible. Pero, en canvi, no participa en les
altres xarxes de les que també es membre I'ajuntament de la Garriga i que es porten
directament des de I'area de turisme.

Tot el que fa referencia a la conservacio i el manteniment del patrimoni cultural depén de
I'area de patrimoni. Aquesta area, al mateix temps, també s’ha encarregat de la
senyalitzacid de diferents espais, de I’elaboracio de fulletons i ha participat en I’elaboracié
de propostes de visites i activitats. També col-labora en I'elaboracié de les propostes
pedagogiques per a les escoles.

L’area de patrimoni també s’encarrega dels convenis amb privats (propietaris de les cases,
bisbat) per tal d’arribar a pactes i acords de col-laboracié per I'oberturai la visita dels espais
patrimonials.Després d’haver parlat amb alguns dels agents, algunes de les mancances
identificades fan referéncia a la projeccid i el reconeixement, la manca de treball en xarxa
i la no jerarquitzacio dels recursos.

% Projeccid i reconeixement

Sota aquest concepte hi englobariem aquells elements que fan que la destinacio tingui poca
visualitzacid o projeccio als consumidors finals. Es considera que en diferents elements (ja
sigui en suports promocionals o en tasques de comercialitzacid), la Garriga no té una
visualitzacié clara en el mercat. Aquest procés de visualitzacid es considera que és
especialment evident en mercats internacionals. No es percep una estratégia
d’internacionalitzacio de la destinacio que permeti generar un flux turistic internacional. En
el mercat de proximitat, també consideren que encara no son prou reconeguts en el
conjunt del mercat catala com a destinacio, i que quan es fa, no queda massa clar per el

consumidor quins en soén els principals actius o propostes.



% Treball en xarxa

Es considera que encara falta molt de treball en xarxa i coneixement dels diferents agents
turistics del territori i la seva implicacio en el sector. També falta treball en xarxa entre les
diferents arees municipals; aixi com una major col-laboracié amb agents i institucions de
fora del municipi. S’esta encara molt lluny de poder realitzar propostes integrades.

Un altre dels elements a tenir en compte és que, malgrat la diversitat i qualitat de I'oferta
i les activitats turistiques, no s’acaba de fer el pas per arribar a crear productes
comercialitzables i aquest pas no és possible sense que els diferents actors treballin
conjuntament. En aquest sentit, cal una aposta forta per part de I'ajuntament i la definicié
de les estratégies turistiques de manera transversal perqué tots els agents implicats s’hi

sentin identificats.

%% Visio no jerarquitzada dels recursos de la destinacié

Un ultim element que queda molt palés del treball amb els diferents agents, és la falta d’un
consens en la visié jerarquitzada dels diferents recursos turistics. Cal ordenar i conjugar bé
les potencialitats; hi ha molts inputs perd no es poden posicionar tots i cal una
jerarquitzacid.

Els recursos naturals, que sén un dels elements més destacats i ben valorats de la comarca
practicament no es tenen en compte des de les iniciatives turistiques municipals.

En relacid als recursos culturals, hi ha una gran diversitat pero no hi ha una estrategia ni
gueda clar quin és el posicionament. Des del punt de vista del marqueting turistic cal trobar
un fil conductor i, especialment, escollir aquells elements que millor representen la
identitat de la destinacio.

En el cas de la Garriga es realitza una procés d’igualacié dels diferents recursos turistics del
municipi, tant a nivell de propostes d’activitats com a nivell de generacié d’imatges i

continguts.



2.4.- Diagnosi Competitiva

Per tal de concloure el bloc de diagnosi de la situacié es realitza una matriu DAFO tot

comentant els elements més rellevants de I'analisi realitzat per tal de, en el segilient

apartat, poder fer una proposta de linies estratégiques a seguir.

DEBILITATS

AMENACES

Manca d’oferta turistica ordenada i jerarquitzada
Manca d’accessibilitat a alguns recursos

Poca implicacioé del sector turistic privat

El sector turistic no esta organitzat ni estructurat
Manca de mentalitat turistica entre els actors
Manca d’estrategia turistica i projecte global
Dificultat per treballar en xarxa i col-laborar, no
només a nivell intern municipal siné també a nivell

supra-municipal

La propia proximitat dels centres emissors
pot convertir el turisme en estades d’un dia
Competéncia d’altres comarques i destins
similars

Individualisme del sector

PUNTS FORTS

OPORTUNITATS

Recursos naturals molt atractius

Entorn natural ben preservat

Recursos cultural en bon estat de conservacid
Elements paisatgistic singulars i diferenciadors
Existéncia de rutes senyalitzades i mantingudes per la
practica del senderisme

Existéncia de serveis turistics, tot i que en poca
quantitat i poc diversificats

Bona accessibilitat viaria i facilitat d’accés

Oferta gastronomica ben valorada

Oferta cultural rica i variada programada per part de

les diferents entitats (destacar el cinema)

Proximitat dels mercats emissors

Les tendéncies actuals en el mercat
potencien el turisme en entorns ben
preservats

Les tendéncies actuals del mercat sén per
una part important la recerca d’autenticitat i

elements identitaris

Taula 7. Matriu DAFO del municipi de La Garriga

Font: Elaboracid propia




A continuacié es comentaran alguns dels aspectes més rellevants de I’analisi DAFO.

2.4.1.- Febleses

Una de les principals febleses identificades és la manca d’un projecte turistic global de
territori i la definicié de quins haurien de ser els recursos principals. El municipi disposa de
recursos turistics com per generar una major demanda, perd no es visualitza una
transformacié d'aquests en productes turistics. Falta lideratge per part de I'ajuntament que
és qui hauria de definir les linies estrategiques a treballar per tal d’aconseguir un major
posicionament en el sector turistic.

En aquesta mateixa linia, una altra de les febleses identificades és que el sector turistic no
esta organitzat. La manca de linies estratégiques per part de I'ajuntament fa que no es
percebi el turisme com una realitat territorial i els agents turistics (allotjament, restauracid)
van pel seu compte. Falta una organitzacio sectorial forta que lideri el sector i col-labori de
manera intensiva amb I'administracié publica.

Tampoc es visualitza una aposta municipal on la ciutadania entengui el potencial turistic i
el consideri clarament una nova via de desenvolupament economic.

Es constata la dificultat per treballar en xarxa i col-laborar, no només a nivell intern

municipal sind també a nivell supra-municipal.

2.4.2.- Amenaces

Una primera amenaca identificada, que es corrobora amb algunes de les dades obtingudes
en I'elaboracié de I'estudi, és el fet que la proximitat dels centres emissors pot convertir el
turisme en estades d’un dia (visitants de dia i no pernoctacions). En general es considera
que els que pernocten en el municipi fan un consum no tan intensiu dels recursos i deixen
un major impacte economic.

Una realitat que es constata és la competéncia d’altres comarques que poden tenir
caracteristiques similars i que atreuen el mateix tipus de public. Moltes de les potencials
destinacions competidores amb el mateix public objectiu que el municipi de la Garriga

també han desenvolupat actuacions en mateéria turistica per tal de posicionar els seus



territoris. Com ja es recollia, resulta important ser capac¢ de generar un producte turistic
diferenciat d'aquests competidors en base a la qualitat, autenticitat i la diferenciacid.

També cal mencionar, com amenaga, l'individualisme del sector. En general el sector
turistic és competitiu i li costa treballar en xarxa. Per poder estructurar productes cal buscar
la complicitat entre agents. L’ajuntament hauria de liderar o aglutinar els diferents agents

de la destinacid i buscar sinérgies amb altres entitats de I’area de proximitat.

2.4.3.- Fortaleses

Les principals fortaleses identificades fan referéncia als recursos patrimonial. En les
diferents valoracions i analisis que s’ha fet el patrimoni cultural i natural de la Garriga esta
molt ben valorat i el nivell de conservacié és molt bo. A més a més es compta amb una
oferta cultural rica i variada programada per part de les diferents entitats del municipi. Per
exemple, és destacable el fet que el municipi conservi el cinema (Cinemes Alhambra) i que
aquest, a més, programa altres activitats com concerts. Ens trobem davant un cas en el que
el patrimoni, especialment el patrimoni cultural, esta ben conservat i treballat i té una
proposta ben elaborada en relacid als continguts pero cal fer el pas a que es converteixi en
un producte turistic.

A part del patrimoni municipal, a més, es compta amb alguns recursos comuns amb zones
de proximitat que poden ajudar a reforcar la imatge i el posicionament dels recursos de la
Garriga (per exemple, la ruta dels 3 monts; o bé les xarxes de ciutats modernistes).

Una de les caracteristiques que té I'actual oferta i imatge turistica és I'enorme mosaic de
possibilitats i recursos, malgrat que molts d'aquests es consideren recursos
complementaris, que dificilment tenen capacitat de competir en el mercat com a factor
diferenciador. Tot i la seva potencia, estem davant d'un nivell d'atraccié de mercat nacional
i en menor mesura estatal, pero0 amb menys poténcia per atraure un flux turistic
internacional.

Es coincideix en senyalar que el patrimoni que es disposa a la Garriga és superior a d'altres
destinacions que en aquests moments tenen una

major rellevancia turistica, i per tant, el potencial de desenvolupament de I'activitat en base
al patrimoni natural i cultural permet ser optimista.

A part dels recursos, la Garriga compta amb els serveis turistics basics (allotjament i



restauracio).

2.4.4.- Oportunitats

Com ja s'ha recollit en més d'un apartat, els actuals models de turisme estan marcant una
posada en valor dels valors locals. En I'actual context turistic, valors Iligats a 'autenticitat,
la cultura, espais naturals no degradats i la relacid amb la poblacié local sén eixos clau de
les noves tendencies turistiques.

A aquest entorn de consum turistic sostenible, cal sumar-hi les actuals tendéncies en
segmentacio de mercats i treball sota ninxols concrets de demanda, en el que coneixem
com el fenomen del long tail. En aquest marc de desenvolupament de la industria, la
Garriga disposa d'un bon punt de partida i facilitats per posicionar-se en base a aquests

valors.



3.- PLANIFICACIO ESTRATEGICA

3.1- Reflexid Estratégica

Atenent als elements identificats en el marc analitic de I'entorn competitiu, en el present
apartat es realitza una reflexid estrategica entorn a quin és el marc que han de prendre les
diferents accions proposades.

Des de l'equip de treball que ha elaborat aquest informe técnic es considera que
I’'ajuntament hauria d’elaborar una estratégia turistica basada en els seglients elements:

%# Aposta pel turisme cultural vinculat a la cultura i les tradicions locals.

Ha quedat clar que el patrimoni cultural del municipi es troba en molt bon estat de
conservacid i permet, sense sortir del municipi, admirar restes de diferents periodes
historics. Les estadistiques d’organismes internacionals com la OMT assenyalen que el
turisme cultural és un segment que continua mantenint una tendéncia a I’alca. A més, com
ja s’ha dit, el patrimoni local pot ser una potent eina de diferenciacié respecte altres

destins.

%* Aposta per el turisme de natura.
El patrimoni cultural es veu complementat pel patrimoni natural. Aquesta és una altra de

les fortaleses competitives que ens ofereix la destinacio.

%# Aposta per la sostenibilitat com a valor transversal.

La sostenibilitat és i sera clau en un futur per garantir la competitivitat de les destinacions
turistiques. De fet cada cop hi ha una consciéncia més gran dels impactes que I'activitat
turistica pot generar i que cal buscar destinacions sostenibles. En aquest sentit, com a part
del Parc Natural del Montseny seria molt interessant fomentar I'adhesié a la CETS (Carta
Europea del Turisme Sostenible) a diferents agents del territori.

A més, per tal de desenvolupar aquesta estratégia es podria apostar per la mobilitat
sostenible i els productes lligats a la produccid local. Al mateix temps cal treballar amb
volums turistics assumibles quantitativament, cosa que fins ara ha estat una realitat. De fet

es constata que el municipi, des d’un punt de vista de freqientacid turistica, pot



augmentar.
Si I'aposta estrategica s'ha de fonamentar en aquests elements, a nivell de gestié també cal

incorporar la seglient base estrategica:

% Major pes de la visualitzacié de la destinacio.
¥ Millora de les xarxes de col-laboracié.

& Millora dels recursos turistics.

Aquestes diferents estrategies han de permetre de poder assolir uns objectius clarament

delimitats, que queden sintetitzats en 5 objectius operatius:

1- Potenciacié de la imatge de la destinacio.
2- Captacio de nous segments turistics.

3- Increment del nombre de turistes.

4- Millora de les xarxes relacionals.

5- Millora de I'oferta turistica.

3.2- Proposta Estratégica

En general la missid de les estratégies de desenvolupament turistic és contribuir a millora
la qualitat de vida de la poblacid, incrementat la prosperitat economica i el sentiment de
benestar, oferint experiéncies turistiques i de lleure gratificants als visitants.

Es plantegen tres grans linies estrategiques que han de donar resposta als diferents
objectius plantejats. El principal objectiu pero, no hauria de ser altre que convertir el
turisme a la Garriga com un motor de desenvolupament economic i social, que permeti un
creixement sostenible del territori.

Un cop doncs identificada quina és la visid estrategica, a continuacié indicarem la proposta,
en la que es concreten els diferents elements identificats anteriorment. Per fer-ho, es
comptara amb tres grans estrategies:

%% Gesti6 de destinacié

%¥ Estratégia de producte

% Promoci6 i comercialitzacié



3.2.1.- Gestio de destinacio

La primera estrategia passa per a millorar la gestié que es realitza de la destinacid i per tant
cercar I'excel-léncia en aquests aspectes que sén més de caracter intern i de generacié
d'oferta.

Dins d’aquest marc es poden contemplar diferents accions com: Creacié d’una oficina de
turisme

Creacio d’una taula de treball en turisme

Estudi de demanda

Pla de comunicacio interna



Fitxa 18. Creacio d’una oficina de turisme

Objectius als que dona

resposta

1.- Potenciacié de la imatge de la destinacié 4.- Millora de les xarxes|

relacionals

Descripcio

Actualment el municipi ja compta amb un Centre de Visitants que fa les
funcions de punt d’informacid. Recordem que aquest es complementa amb
altres espais d’atencio al visitant com I'edifici Raspall, la Biblioteca i el Punt
d’Atencid al Ciutada.

Tot i aixi el Centre de Visitants no esta inscrit en el Registre d’Oficines de
Turisme de la Generalitat. El fet de ser una oficina de turisme registrada
permet estar en la Xarxa d’Oficines de Turisme i estar en contacte amb la
resta d’oficines de Catalunya.

D’acord amb la normativa de la Generalitat de Catalunya, les oficines de
turisme realitzen diferents tasques no només de promocid i informacié siné
també d’ordenacié de I'oferta del desti.

El fet de que el Centre de Visitants es converteixi en oficina de turisme hauria
d’implicar, també, que sigui I’element a través del qual les diferents arees de
I'ajuntament es coordinin i treballin entre si per tal de fomentar i
desenvolupar el turisme al municipi.

Per altra banda, aquesta distincié dotaria el Centre

de Visitants de reconeixement a nivell municipal per part de la ciutadania.
Probablement aixo implicaria una revisid dels horaris d’obertura per tal
d’ajustar-se a la normativa vigent.

D’acord amb la normativa quan hi ha una oficina de turisme es pot tenir de
punts d’informacié turistica arreu del territori, per tant, aquesta accid
ajudaria a acabar d’estructurar la xarxa d’agents turistics locals.

A través de I’Oficina de Turisme s’haurien de gestionar les relacions amb les
altres entitats de promocié turistica com el Consell Comarcal, la Diputacio de

Barcelona, I’Ageéncia Catalana de Turisme, etc.

Temporalitzacid

Anual — constant tot I'any

Prioritzacio

Molt alta




Fitxa 19. Creacio d’una taula de treball en turisme

Objectius als que dona

resposta

1-Potenciacié de la imatge de la destinacid. 4-Millora de les xarxes relacionals.

5-Millora de I'oferta turistica.

Descripcid

Un cop creada I'estructura de I'oficina de turisme sobre la qual hauria de girar|
I'estrategia turistica del municipi, s’hauria de crear una taula de treball que
aglutinés els diferents agents del territori.

En aquesta taula de treball hi haurien d’haver representades les diferents
arees de l'ajuntament implicades en el turisme (promocié economica,
patrimoni, turisme, comunicacio).

Al mateix temps la taula hauria d’incorporar representants dels agents privats
del municipi. Una de les febleses que s’ha detectat és la poca implicacié del
sector turistic a nivell privat i la manca d’estructuracié (no hi ha cap col-lectiu
que els aglutini).

Des del punt de vista d’articular I'estrategia turistica del municipi és de vital
importancia que hi hagi un consens amb tots els agents.

IAquesta taula s’hauria de reunir de manera periodica per tal de definir quines

son les actuacions a realitzar.

Per altra banda, la creacié d’una taula on els agents privats també hi
intervinguin permet que entre ells es coneguin i puguin establir sinergies i

col-laboracions per tal de crear productes turistics.

Temporalitzacié

Anual — reunions periodiques cada dos mesos

Prioritzacio

Molt alta




Fitxa 20. Estudi de demanda

Objectius als que dona

resposta

2-Captacio de nous segments turistics. 3-Increment del nombre de turistes.

5-Millora de I'oferta turistica.

Descripcio

Una de les problematiques identificades i que considerem que s'ha de fer
front, és la falta d'informacié relacionada amb el perfil de la demanda i les
seves caracteristiques. Es un element clau que s'ha d'identificar i ens ha de
permetre poder adaptar de la millor manera possible gran part de les
actuacions derivades d'aquest pla.

Aixi doncs, es considera prioritari realitzar un estudi que ens indiqui quin és

el perfil de la demanda actual. Alguns dels elements a tenir presents, son:

& Identificaciéd de variables socioeconomiques. Identificacié de
variables de perfils vacacionals. Identificacié de perfils de

comercialitzacio.

& Identificacio de perfils de comportament en el

territori.

& Identificacio de destinacions, tant complementaries com prévies.
La mostra estimada per aquest estudi hauria de ser d’'unes 800 persones,
per tal de poder tenir una mostra significativa encara que es realitzin
alguns perfils d'estratificaci6. Aquesta hauria de ser estratificada
temporalment i geograficament, doncs ens interessa no només el turista sind

també els excursionistes que visiten alguns dels punts d'atraccio principals.

Temporalitzacié

Un any per recollir les dades i mig any per analitzar- les i obtenir conclusions.

Prioritzacio

Alta




Fitxa 21. Pla de comunicacio6 interna

Objectius als que doéna

resposta

1-Potenciacié de la imatge de la destinacié. 4-Millora de les xarxes

relacionals.

Descripcid

Els problemes de comunicacid interna entre els diferents agents és una
constant que ha aparegut en diferents moments del treball de camp. Per
tant, és considera prioritari executar un pla de comunicacio intern, destinat
a un millor coneixement del sector per part de l'oferta turistica i els
diferents agents del territori.

Per fer-ho possible, es proposen algunes eines:

Accions de Team Building i workshops entre els diferents agents (tant
publics com privats).

Visites personals a tots els membres. Creacié d'espai d'intranet a la web
turistica.

Creacié d’una newsletter sectorial lligat a la telefonia mobil.

Creacio de grups unidireccionals de Whats App.

Creacié de l'espai presentacid, on presentar internament els diferents|
agents de |'oferta turistica de destinacio.

Aquests son algunes de les eines, que s'hauran

d'incrementar i matisar en la realitzacio del Pla de

Comunicacio.

Temporalitzacid

Recorrent

Prioritzacio

Alta




3.2.2.- Estrategia de producte

Un segon grup d’estratégies que proposem estan relacionades amb I'ordenacié de I'oferta
turistica i la creacié de productes, ja que es detecta una mancanga en aquest ambit. Tal
com s’ha comentat, els recursos turistics del municipi estan ben valorats i és un dels punts
forts, pero cal articular una estratégia per tal de convertir-los en productes.

Dins d’aquesta estrategia de producte es proposen accions com: Determinar el
posicionament

Creacio de productes en base a la segmentacidé de public Creacid de sinérgies amb altres
productes Certificacions de qualitat

Mercat Camper

Segmentar el public és util per definir el public objectiu al qual ens dirigim, de manera que
podem coneixer millor quines sén les seves necessitats i expectatives i ajudar el nostre
producte i les accions de promocié segons les seves especificitats. Es pot segmentar d’acord
amb molts criteris i per fer-ho correctament és imprescindible tenir un estudi de mercat o
del perfil del visitant. Tot i aixi, proposem algunes possibles segmentacions en base al que
s’ha analitzat en el cas de la Garriga. A grans trets es pot segmentar per motivacié i per
procedencia.

Si es segmenta segons la motivacio els dos principals mercats que s’han identificat sén el

turisme cultural, el turisme de natura o senderisme i el turisme de benestar.

%¥ Turisme cultural

Aguest seria un dels segments principals. Segons les darreres estadistiques publicades per
I'Institut d’Estudis Turistics de la Secretaria General de Turisme, prop del 50% dels visitants
realitzen, en algun moment de la seva estada, alguna activitat cultural encara que la seva
motivacio principal a I’hora de realitzar el viatge no fos aquesta.

Per altra banda, en les enquestes de satisfaccid, en general, els elements més ben valorats
son I'arquitectura i els recursos culturals.

Per altra banda, els darrers estudis sobre turisme cultural realitzats per ATLAS apunten cap



a canvis de tendencia importants en el mercat del turisme cultural, com un augment
significatiu de la poblacid jove (de menys de 30 anys) i laimportancia que cada cop més es
ddéna als elements vinculats al patrimoni intangible (gastronomia, festes, costums, cultural

popular).

%¥ Turisme de natura o senderisme
Aquest tipus de public pot arribar a ser molt variat. Dels diferents segments s’identificarien
com a prioritaris:
El que vol gaudir essencialment del fet de caminar, del cami i del paisatge: preferentment
busca rutes circulars, paviment de terra o herba, puntualment senders estrets, sense
interferéncies, entorn calmat i silencids, entorn bonic i endrecat, vistes boniques, silenci
natural i canvis en el paisatge (degut al pas de les diferents
estacions) i una bona senyalitzacié en el terreny que li permeti caminar sense por de
perdre’s.
El que combina el caminar amb la descoberta d’elements patrimonials: agraeixen que hi
hagi miradors que li permetin interpretar el paisatge que observa, que hi hagi bancs o petits
punts de picnic, i que hi hagi una certa posta en valor del patrimoni.
El que fa del caminar una activitat en familia: busca rutes senzilles, de poc perfil, molt
segures i ben senyalitzades, agraeixen arees d’estacionament i de picnic, miradors, en el
cas que pernoctin, que els establiments s’adaptin en oferta i preu a les necessitats delsnens
El public practicant d’outdoor de baixa intensitat. El seu objectiu és sortir a la natura i fer
una mica d’activitat, que es pot traduir en practiques molt diverses: des de fer una
caminada o pedalada facil, a buscar una “excusa” per caminar: anar a buscar bolets,
castanyes, fruits del bosc... o fer piragliisme a nivell elemental, pesca, banyar- se, i fins i tot,
simplement, sortir per gaudir del paisatge. Aquest tipus de public necessita un marc per la
practica del lleure molt ben determinat, condicionat i amb propostes de consum concretes:
comencant per una zona d’aparcament, papereres, area de picnic, zona de bany si s’escau,
petita posta en valor dels diferents elements patrimonials o paisatgistics, petits elements
interpretatius, itineraris per caminar o pedalar de dificultat baixa i molt ben senyalitzats, si

son tematics millor.



%¥ Turisme de benestar
En general el turisme de benestar buscar entorns tranquils i relaxats on pugui gaudir de
tractaments de bellesa, massatges, spas, etc. A vegades pot combinar aquesta activitats
amb una certa activitat fisica, pero sempre prioritzant el benestar/salut: buscara itineraris

apropiats a la seva condicid fisica i que responguin al seu objectiu.

També es pot segmentar el mercat en funcié de la procedencia. D’acord amb les dades
obtingudes en I'analisi de la demanda, Catalunya és el nostre mercat majoritari. En aquest
mercat cal tenir en compte la importancia de les estades de cap de setmana i de ponts i
vacances curtes.

Dintre de la practica del senderisme hi ha una gran importancia del moén associacionista,
amb gran nombre de clubs, entitats excursionistes, etc., elements que haurem de tenir en
compte a I’hora d’establir les nostres estrategies de comunicacid. Tenim un principal nucli
emissor, que és Barcelona i la seva area metropolitana, amb un volum considerable i

necessitat d’oxigen i desconnexio.

Un altre dels segments identificats és el public procedent de I’Estat Espanyol, sobretot del
Pais Basc (i Navarra), centre (area metropolitana de Madrid) i Pais Valencia. En aquest cas
estem davant d’una situacié molt similar a la del segment catala pel que fa a la questio
d’intermediaris, pero la distancia (i el desig d’encertar amb les vacances) ja fa més
aconsellable la preséncia dels prescriptors i de propostes conduides.

Cal tenir en compte que és un mercat que per qlestions culturals i politiques (centre
especialment) pot tenir en alguns casos animadversid a passar unes vacances a Catalunya.
Ens trobariem en el cas contrari amb el Pais Basc.

En relacio als mercats internacionals, Franca seria un dels principals mercats per proximitat
i interes. De totes maneres, si s’és capac d’articular una proposta de turisme cultural

diferenciada també pot captar I'atencié d’altres mercats com l'italia, I'anglés o el Benelux.



Fitxa 22. Determinar el posicionament

Objectius als que dona

resposta

1- Potenciacio de la imatge de la destinacio. 5- Millora de I’oferta turistica.

Descripcio

En tota estrategia de desenvolupament turistic s’ha de tenir clar, per tal de
poder definir les linies, quin és el posicionament del desti. Definir el
posicionament vol dir determinar quina és I'avantatge competitiva de la
destinacid, quins sén aquells elements que fan de la destinacié un lloc
diferent dels competidors.

En el cas de la Garriga hem vist que es compta amb diferents recursos i que,
justament, una de les febleses és la manca de jerarquitzacio.

Per altra banda, la determinacio del posicionament és quelcom que no
s’hauria de fer des d’un despatx, aplicant una estratégia bottom-down (de
dalt cap a baix) siné a I'inversa. Es important que els diferents agents puguin
participar en la determinacio del posicionament per tal que s’hi sentin
plenament reconeguts.

Per tal de poder determinar el posicionament faria

falta un estudi més en profunditat. Les visites guiades que compten
amb més acceptacio per part dels visitants son les modernistes i les del
refugi antiaeri, perd una de les diades que atreu més visitants és el corpus.
El modernisme i el termalisme podrien ser aquests elements diferenciadors,
que es poden complementar amb altres valors com la naturalesa, la
gastronomia o, fins i tot, la historia.

Alguns dels elements que defineixen la Garriga son: Autenticitat del territori
i el patrimoni cultural Singularitat del municipi

Dinamisme cultural i comercial

Existéncia d’una petita xarxa de senders senyalitzada i mantinguda per la

practica del senderisme a peu i en BTT.

Temporalitzacio

Semestral

Prioritzacio

Alta




Fitxa 23. Creaciod de productes en base a la segmentacio de public

Objectius als que dona

resposta

2- Captaci6 de nous segments turistics. 3- Increment del nombre de turistes.

4- Millora de I'oferta turistica.

Descripcio

El pas del recurs al producte turistic implica tenir un bon coneixement del
public al que ens dirigim i també ser capagos de treballar en xarxa amb
diferents agents.

Per aix0 en altres estrategies es proposa la creacié d’una taula de turisme o
la realitzacié d’un estudi de la demanda, per tal de poder impulsar
estratégies de creacio de producte.

La segmentacio de publics per motivacié i per procedéncia hauria d’ajudar a
crear productes adaptats als diferents publics.

Normalment els productes haurien d’incloure la combinacié de diferents
serveis com allotjament i restauracid, restauracid i visites, etc. Per aixo cal
tenir en compte, també, la normativa vigent en relacié a la comercialitzacio
de paquets turistics que en determinades ocasions requerira de la
intervencid d’una agencia de viatges.

En relacié al turisme cultural es poden proposar

productes pensats per diferents segments d’edat que es combinin amb
allotiament o amb una oferta gastronomica que es pot basar en
receptes historiques (modernisme) o bé en productes locals.

L'oferta de turisme cultural (en funcié dels recursos a visitar) també es pot
combinar amb el calendari d’esdeveniments i la programacio cultural.

Per altra banda, dins del turisme cultural una tendéncia emergent és el
turisme creatiu. Fora bo pensar en activitats en les que el visitant més enlla
de ser un observador pugui participar activament.

En relacio al termalisme, per exemple, es poden buscar opcions que
complementin les estades al balneari amb altres activitats com passejades
de descoberta de la naturalesa o compres (en funcioé del perfil i la
motivacio).

Per al segment de wellness i spa també creixen les propostes relacionades
amb el contacte amb la naturalesa i, fins i tot, a vegades amb I'espiritualitat
(banys de bosc, mindfulness, etc.).

Un altre dels elements que té un pes cada cop més gran és la gastronomia
que es pot oferir com un complement a altres segments, tal com s’ha
mencionat, pero que realment s’hauria de posar en valor.

També es poden pensar en propostes especifiques per a segments com les

families o els séniors.




El mercat de seniors permetria portar gent durant la setmana enlloc dels
caps de setmana i molt sovint aquest tipus de public esta interessat en

activitats relacionades amb la memoria historica

Temporalitzacié Realitzacié d’un calendari d’esdeveniments iproductes
per temporada
Prioritzacio Alta — Mitja

Fitxa 24. Creacio de sinérgies amb altres productes

Objectius als que dona

1-Potenciacid de la imatge de la destinacid. 4-Millora de les xarxes

resposta relacionals.
5-Millora de I'oferta turistica.
Descripcio El treball en xarxa amb entitats d’altres escales geografiques pot ajudar a

desenvolupar i complementar I'oferta turistica existent i a determinar
quines son les linies estratégiques prioritaries.

En I'analisi s’han identificat diferents elements de I’entorn amb els quals
seria interessant crear sinergies.

Alguns exemples serien:

Els 3 monts, com un exemple de producte turistic basat en la naturalesa
transversal i de gran potencial per al public senderista

Major implicacié amb els municipis veins sobretot per desenvolupar
productes i activitats comunes, com per exemple el modernisme. Del treball
de camp s’ha despres que hi havia una certa rivalitat entre alguns d’aquests
municipis.

La Doma és un espai que es podria incloure en xarxes europees com la Ruta
Europea de Cementiris,

de la qual en sén membres altres cementiris a Catalunya com el del

Poblenou

ITemporalitzacio

Puntual pero de manera constant al llarg del temps

Prioritzacio

Baixa




Fitxa 25. Certificacions de qualitat

Objectius als que dona

resposta

1-Potenciacio de la imatge de la destinacié. 5-Millora de I'oferta turistica.

Descripcio

Un dels possibles elements a tenir en compte a I’hora d’articular una
estrategia turistica és si es vol optar o no per tenir algun tipus de distintiu o
certificacid. Aquesta és una decisid que hauria de desprendre’s del
posicionament i que no hauria de prendre I'ajuntament sol ja que en moltes
ocasions es requereix també la implicacié dels agents privats.

Hi ha diferents certificacions que podrien aportar un valor afegit al
municipi.

En un principi el municipi s’havia interessat per la certificacié de qualitat de
desti turistic (el SICTED) pero actualment no s’esta treballant en cap.

Com a part del Parc Natural del Montseny es podria plantejar la participacio
més activa en la Carta Europea del Turisme Sostenible.

Per altra banda, la Diputacié de Barcelona esta treballant en I’obtencid de la
certificacié Biosphere, també relacionada amb la gestid sostenible.

Com s’ha dit, la sostenibilitat ha de ser un valor

transversal de la planificacio turistica, i en el cas d’'un municipi com la
Garriga s’ha d’entendre de manera transversal (ambiental, econdmica i
social); a més, tenint en compte I'entorn natural os troba potser seria
adient comengar un procés de reflexid sobre si és convenient o no intentar

obtenir algun tipus de certificacié de qualitat que pugui aportar

diferenciacié al municipi i un major reconeixement per part dels visitants.

Temporalitzacio

Els processos de certificacid solen ser llargs

Prioritzacio

Baixa




Fitxa 26. Mercat Camper

Objectius als que
dona

resposta

2-Captacié de nous segments turistics. 3-Increment del nombre de turistes.

Descripcio

Recentment el municipi ha inaugurat una area d’autocaravanes. Seria
interessant pensar en una estratégia per tal de potenciar aquest mercat que és
un dels segments a nivell europeu amb major creixement els darrers anys.

En general hi ha un paper passiu de les destinacions, i per tant, una aposta clara
en aquest sentit permetria realitzar una diferenciacid interessant. Per fer-ho es
considera interessant:

Pla de promocié especific per aquest segment.

Distintiu Camper Friendly per donar visibilitat a la proposta.

Ubicacio de panells informatius sobre |'oferta de la Garriga en I’area
d’autocaravanes, aixi com plantejar algun tipus de descompte en comercos,
activitats, etc. per tal de fer que un cop aparcats a I'area vagin al municipi de la

Garriga per les compres, les visites, etc.

Temporalitzacio

Puntual

Prioritzacio

Baixa




3.2.3.- Promocio i comercialitzacio

Les estrategies de producte han d’anar acompanyades d’'una adequada estratéegia de
comunicacio. Cal considerar que totes les actuacions que es facin en aquest sentit han
d’anar adrecades a un public objectiu determinat, per tant, caldra adaptar-se al seu
llenguatge: es respecten els seus codis d’imatge i disseny, estil de redaccio, etc.

Es considera que actualment ja es disposa d'un producte suficientment atractiu com per a
millorar la seva preséncia en el mercat, perd per aixd és vital articular una estrategia de
promocio i comercialitzacié adient. Per fer-ho possible es desenvoluparan les seglients
accions:

Creacio d’'una marca i definicié dels valors associats Destinacié integral

Accions per canals off-line

Figura de gestor de xarxes i comercialitzaci6 Campanya promocional a Barcelona i
Catalunya Creacio de banc d’imatges i videos

Nou perfil on-line



Fitxa 27. Creacio d’una marca i definicio dels valors associats

Objectius als que dona

resposta

1-Potenciacié de la imatge de la destinacid. 3-Increment del nombre de

turistes.

Descripcio

Igual que cal definir quin és el posicionament estratégic de la destinacid, a nivell
d’estratégia de marqueting cal tenir una marca, amb un logo, que permeti
identificar els valors associats a la marca i al municipi i el faci identificable en
les diferents accions de promocié que facin.

Es important que aquesta imatge sigui coherent amb els valors que es vol
transmetre i que sigui coneguda per tots els agents implicats per tal que
aparegui, també, en les accions promocionals realitzades pels agents privats.
La definicio dels valors de la marca (imatge corporativa) s’hauria de fer d’acord
amb tots els agents de la destinacid.

La seleccié de la imatge grafica es pot fer de diferents maneres, nosaltres
proposem fer un concurs en el qual es puguin presentar els dissenys per la
marca i en el que la poblacié local es senti cridada a participar a través de les
entitats existents al municipi com I’escola d’art.

Aquesta seria una manera d’implicar-los, també, en la definicid de I'estratégia

turistica.
Temporalitzacid Puntual
Prioritzacid Alta




Fitxa 28. Destinacio i

ntegral

Objectius als que dona

resposta

1-Potenciacié de la imatge de la destinacié. 4-Millora de les xarxes

relacionals.

Descripcio

Un element que s’ha de potenciar és el concepte de funcionar com a
destinacid integral, on totes les diferents opcions quedin correctament
entrelligades i estructurades. En I'actualitat aquest fet pateix un important
desajust, tant a nivell intern com a nivell de promocid i comunicacid.
D'aquesta accié d'en desprenen les seglients:

Creacid de noves aplicacions per tal de conéixer I'oferta de destinacio.
Treball en el nou perfil on-line (desenvolupat posteriorment com a accid|
especifica)

Incorporacio d'elements lligats a I'Smart tourism, que en permetin realitzar|
una gestié informatitzada i eficient (per exemple, en substitucié de Guimo).
Incorporacié d'un Observatori de Turisme que permeti obtenir dades de
manera continuada.

Generacid de bases de dades relacionals.

Tots aquests elements han de cristal-litzar en un sistema d'informacié
tipus HUB en el que

I’'ajuntament ha d'exercir el lideratge pero en el que caldria col-laborar|
amb la Gerencia dels Serveis Turistics de la Diputacié de Barcelona que ja
fan feines d’inventari. Es una actuacié que guarda especial relacié amb altres
actuacions descrites que contribueixen a generar aquesta destinacid

integral en diferents aspectes.

Temporalitzacio

Anual

Prioritzacio

Mitjana




Fitxa 29. Estratégies per canals off-line

Objectius als que dona

resposta

2- Captacio de nous segments turistics.

Descripcio

Tot i que moltes de les accions de marqueting es plantegen per vies digitals (on-
line), hi ha determinades accions que es poden plantejar a través dels metodes
classics o off-line. A continuacié proposem alguns exemples.

Actuacions amb prescriptors: Per les actuacions amb prescriptors cal tenir en
compte que s’ha de disposar de material promocional especific per poder-los
donar (CD o pen-drive amb una bona seleccido de fotografies, informacio
detallada de I'oferta turistica de la destinacid, informacio detallada dels serveis
turistics, mapa d’ubicacié de la xarxa de camins i altres recursos, etc.).

/Accions amb entitats turistiques superiors

A través del Consell Comarcal i amb I'organitzacié de I’Area de Turisme de la
Diputacio de Barcelona o de I’Agéncia Catalana de Turisme, participar un algun
fam-trip o press-trip per donar a coneixer |'oferta.

Col-laboracié i accions amb Centres Excursionistes, aixi com amb la
FEC (Federacié Catalana d’Excursionisme) i amb la FCC (Federacié
Catalana de Ciclisme). Poden ser grans aliats per arribar als publics objectius

senderista i betetista catala i espanyol.

Pel que fa a la comercialitzacid, ja hem anat veient que el turista nacional sol
espavilar-se molt pel seu compte, escollint i contractant (o decidint a
vegades a la mateixa destinacid) els diferents serveis turistics que pugui
necessitar, per tant, la comercialitzacio directa s’ha de facilitar al maxim, en
aquest sentit, les eines que ens ofereix internet sén essencials, tal com

veurem més endavant.

A banda de la comercialitzacio directa a través d’internet, també es poden

considerar altres actuacions de comercialitzacié amb intermediaris:

Comercialitzacio a través de premsa, botigues especialitzades, etc.
Venda de pacs a través de Clubs de lectors de premsa especialitzada, o de clubs

de clients de botigues especialitzade

Temporitzacié

Anual, amb calendari programat d’accions especifiques

Prioritzacio

Mitjana




Fitxa 30. Figura de gestor de xarxes i comercialitzacid

Objectius als que dona

1- Potenciaci6 de la imatge de la destinaci6. 2- Captacié de nous segments

resposta turistics.
4- Millora de les xarxes relacionals.
Descripcio En aquesta nova estratégia per potenciar la imatge de la destinacio, resulta

important incorporar la figura d'un gestor de xarxes (tant en vocacié interna
com externa) i de comercialitzacié de la destinacié. Probablement aquesta
persona hauria d’estar al Centre de Visitants i les seves funcions en concret
han de ser:

Creacié, manteniment i actualitzacié de perfils on-line de promocié de la
destinacid. En aquest sentit es recomana també coneixements de disseny
basic per millorar algunes de les publicacions que es realitzen a la xarxa.
Creacid d'un servei de millora dels espais i promocio on-line del teixit privat.
Tasques turistiques de promocio del municipi.

Suport en les tasques desenvolupades per la resta de personal que treballa en
el Centre de Visitants.

Aquest fet hauria de permetre també que el personal del centre pogués incidir|
més en altre tasques com les trobades personals amb tots els agents turistics.
IAmb tot, no es considera que en la fase inicial es requereixi necessariament
una persona a jornada completa, i per tant, es probable que amb una persona

a mitja jornada laboral ja es puguin desenvolupar aquestes funcions

Temporalitzacio

Anual

Prioritzacio

Alta




Fitxa 31. Campanya promocional a Barcelona i Catalunya

Objectius als que dona

1- Potenciacié de la imatge de la destinacid. 2- Captacié de nous segments

resposta turistics.
3- Increment del nombre de turistes
Descripcio Es considera important reforgar la promocié i preséncia que es té en el mercat

catala, especialment entorn al mercat de Barcelona i la seva area metropolitana.
En aquest sentit es considera que és important realitzar un esfor¢ de
visualitzacié de destinacio.

En aquest sentit els punts a treballar serien:

Barcelona i Area Urbana.

Girona, Tarragona i Lleida ciutat.

Per fer-ho, es recomana utilitzar vies diferents que simplement un estant o
cartells publicitaris. Es considera que pot ser interessant generar una
combinacid turistica amb la presentacid de territori. Per tant, lligar-ho a
productes agroalimentaris locals seria una de les estrategies oportunes. També
es considera interessant utilitzar un programa d'ambaixadors. Aquesta
estratégia de major preséncia fisica hauria de traslladar-se en un treball intens
a les xarxes socials.

Resulta clau per I'exit de I'actuacié el comptar amb la participacié activa del teixit
economic del territori, que ha d'estar disposat a realitzar aportacions

especifiques per a la campanya promocional

ITemporalitzacio

Intensiva en un mes concret

Prioritzacio

Alta




Fitxa 32. Creacid de banc d'imatges i videos

Objectius als que dona (1- Potenciacio de la imatge de la destinaci6.

resposta

Descripcio Un aspecte interessant en el que cal incidir és en la generacié d'un banc d'imatges
de destinacid i també una estructura d'audiovisuals segmentats.
S'aconsella generar doncs una estructura d'imatges per a poder ser utilitzades per
als diferents agents del territori en la seva promocié. Aquestes imatges s'haurien
d'estructurar en funcié d'una doble variable:
1- Recursos jerarquitzats 2- Perfils de demanda.

Temporalitzacid /Anual — constant durant la promocié

Prioritzacio Molt alta

Fitxa 33. Nou perfil on-line

Objectius als que dona |1- Potenciacio de la imatge de la destinacid. 2- Captacié de nous segments

resposta turistics

Descripcio Una de les estrategies a seguir és la de ser molt potents i especialistes en la
promocio en linia de la destinacié. Aquest fet respon a un objectiu estrategic
de poder potenciar la imatge de la destinacio, especialment a les xarxes i que
esta vinculat a la segona de les actuacions previstes de disposar d'un gestor,
d'aquests perfils on-line.

En concret, aquest s'hauria de formular de la seglient manera:

Una pagina web més enfocada al turisme, en concepte HUB (vinculat a
I'actuacié identificada com a Destinacio Integral).

Creacié de producte comercialitzat sota el paraiglies on-line.

Major presencia i actuacions comercials en els perfils de les xarxes (Facebook
Twiter i Instagram). En aquest cas la preséncia a les xarxes de la Garriga no
s’ajusta als valors que es volen transmetre. Cal incorporar també els
elements destacats dels perfils de I'oferta turistica.

4. Participacio activa a portals de referéncia d'opinioé de consumidors turistics

ITemporalitzacio Anual — constant durant la promocid

Prioritzacio Molt alta




4. CONCLUSIONS FINALS DE L’AUDITORIA

El municipi de la Garriga és un municipi petit i amb diversos sectors economics, si bé el pes
del turisme en I'economia del municipi és prou rellevant.
Per altra banda, el municipi compta amb elements singulars i rellevants que permetrien
dinamitzar I'activitat turistica. Per aix0, el turisme és una eina que ben desenvolupada i
gestionada hauria de permetre:

%% Dinamitzar I’economia local i ser un complement de la resta d’activitats economiques

del municipi

An N .. ... . ey
x# Desenvolupar un sector economic ja present en el municipi, amb una certa tradicio,

perd amb necessitats d’innovar i adaptar-se a les noves tendéencies del mercat

%% Valoritzar els recursos patrimonials del territori, sobretot des de la perspectiva

turistica i aportar reconeixement
%% Creacié de nous productes turistics en base als valors del municipi
w# Desenvolupar un model turistic sostenible i respectuds amb el medi ambient

%% Promocionar i comercialitzar aquesta oferta

%* Implicar-hi tots els agents del territori

Per aconseguir aquests objectius cal, en primera instancia, definir les linies que es volen
emprendre i consensuar les accions amb els diversos agents del territori per tal que
aquestes iniciatives esdevinguin realitat, obtenint-ne, aixi, el maxim profit i benefici pel
territori.

Per aix0, de totes les estrategies i accions proposades en aquest document, caldra valorar
realment quines son les que més poden interessar al municipi i poden comptar amb el

suport i la col-laboracié de tots els agents implicats.



CALENDARITZACIO | PRESSUPOST

1 GESTIO DE LA DESTINACIO

objectius

accions descripcié calendari / estimacié de pressupost

1.1 Creaci6 d’una oficina de Centre de visitants com a PIT Centre de visitants:
turisme . Punt dInformacié Turistic (PIT) de la Diputacié de inici PI'I?’: 2n trlme.zstre de 2020 / fi: 4 trimestre 2020
S formacié anual Diba de PIT
Prioritat: molt alta Barcelona
- Ser una Oficina de Turisme de 3ra categoria registrada a la
Generalitat per tal d’estar a la xarxa d’oficines de turisme, - . . .
per : = Oficina Turisme Generalitat, inici: 1r trim. 2021
promocionar el desti i ordenar I'oferta
ser 'element a p del qual es coordinin i treballin les
diferents arees municipals = Promocid de PIT dels agents turistics del territori: inici: 1r trim. 2020
obtenir reconeixement de la ciutadania i continuat cada any (cada 1r trim. de I'any)
1.2 Creaci6 d’una taula de treball - Creaci6 de la taula de treball (decret d’alcaldia) = Creacio de la taula de treball, inici : 1r trim. 2020
en turisme (promocié . Creaci6 d’espais de treball per crear sinergies i = Espais de treball: continuat cada dos mesos, 2021, 2022, 2023
economica, patrimoni, col-laboracions:
turisme, c.omunicacié) + reunions periddiques cada 2 mesos per definir
agents privats estratégia i actuacions a realitzar, amb consens
Prioritat: molt alta acompanyar creacio de col-lectiu que els aglutini
1.3 Pla de comunicaci6 interna = Accions per conéixer i reconéixer els agents de I'oferta = Accions de treball amb agents, inici: 1r trim. 2020
Prioritat: alta turistlca:. . -
Visites personals, Team Building
Workshops entre els diferents agents = Accions de formacié
Accions de formacié per coneixer destinacio 2n trim. 2020 i de forma periddica dos cops a I'any
= Creacio d’espais de comunicacié:
newsletter sectorial lligat a la telefonia mobil - 700 € anuals
grups unidireccionals Whats App
creacio d'espai d'intranet a la web turistica
= newsletter: 3r trim. 2020 i continuat
1.4 Estudi de la demanda (analisi = Estudi a mostra de 800 persones per identificar el “perfil = Recollida de dades: inici 3r trim. 2020 (agafant dades d’estiu),
del public) del visitant”, segons: finalitzacio 3r trim. 2021
Prioritat: alta variables socioeconomiques Analisi de dades i conclusions: 1r trim. 2022
variables de perfils vacacionals Un any per recollir les dades i mig any per analitzar-les i obtenir
perfils de comercialitzacid. conclusions.
perfils de comportament en el territori - estimacio de costos: 8.000 €
destinacions, tant complementaries com prévies




2 ESTRATEGIA DE PRODUCTE

accions

2.1 Determinar el
posicionament de desti
Prioritat: alta

descripcid

Procés de participacié per a determinar quin és I'element
diferenciador o avantatge competitiva de la destinacié*

calendari / estimacié de pressupost

= |nici: 3r trim. 2020 (subjecte a I'aprovacio de subvencié cataleg de la Diba) recurs
técnic = no es preveu despesa

= Analisi continuat de les dades a partir de les enquestes de satisfaccio de les visites
guiades i dades del Hub de Laboratori de turisme (acci6 3.2 de destinacié integral)

2.2 Creacid de productes en
base a la segmentacié de
public

Prioritat: alta /mitja

Creacid de productes turistics (allotjament + restauracié +
visites) (estada balneari + descoberta natura /
mindfulness o compres) a partir de segmentacié de
publics per motivacid, procedéncia, edat (séniors, public
familiar) i lligat a calendari d’esdeveniments
Comercialitzacié de productes turistics amb intervencid
d’una agéncia de viatges

= Creacio de productes turistics en funcié d’un calendari d’esdeveniments i productes
de temporada:
4t trim. 2020 (creaci6 d’un producte)
4t trim. 2021 (creacié d’un producte)

—> 5.000€ subvencionats Diba (condicionat aprovacié subvencid)

2.3 Creacio de sinérgies
amb altres productes
Prioritat: baixa

Complementar I'oferta amb sinergies amb altres

productes:
termalisme
ruta dels 3 monts
modernisme de la comarca
La Doma (ruta europea de cementiris),

= Termalisme Inici: 1r trim. 2020
-> 5000 € anuals consorcis i convenis (dels quals 1500 € ass. viles termals)

= Altres productes inici: 1r trim. 2022
- 5.000 € anuals consorcis i convenis

2.4 Certificacions de
qualitat
Prioritat: baixa

Promoure adscripcié al compromis Biosphere dels agents
de turisme

Certificacié com a compromis Biosphere destinacié a La
Garriga (Ajuntament de La Garriga)

Participaciod activa en la Carta Europea de Turisme
Sostenible de Parc Natural (CETS)?

= Promoure adscripcié compromis Biosphere dels agents:
Centre de visitants: inici 1r trim 2020 — fi: 4t trim. 2020 i continuat formacié anual
inici 1r trim. 2020, continuat cada 1r trim. 2021, 1r trim. 2022, 2n trim. 2023.
- no es preveu cost afegit
-> Formacio agents en promocié de la sostenibilitat (subjecte a subvencié Diba,
per 2n trim. 2021)
= Compromis Biosphere com a destinacié (Ajuntament de la Garriga): Inici 1r trim.2022
pressupost 5.000€ (contractacid de personal extern)
= Participacié CETS
Inici 1r trim. 2020 participacié forums del parc natural i implicacioé fase | com
ajuntament
Continuat al llarg de I'any

2.5 Mercat Camper
Prioritat: baixa

Pla de promocié per a public autocaravanes

Distintiu Camper Friendly

Generar dinamitzacié al poble: panells informatius sobre
I'oferta de la Garriga, descomptes en comergos i
activitats...

= Pla promocid per public autocaravanes, inici: 2n trim. 2020 i continu
= Distintiu Camper Friendly:
analisi i deteccid necessitats, compatible amb el pla director zona esportiva de Can
Terrers 1r trim. 2021
execucio a p 2n trim. 2022
= Dinamitzacio al poble: panells informatius sobre I'oferta de la Garriga, descomptes
comergos i activitats, inici: a p 2n trim. 2022

- Inversions en funcié del que prevegi el pla director de la zona esportiva de Can
Terrers

* El modernisme i el termalisme podrien ser aquests elements diferenciadors, que es poden complementar amb altres valors com la naturalesa, la gastronomia o, fins i tot, la historia... Alguns dels elements que defineixen la Garriga sén: Autenticitat del territori i el patrimoni cultural, Singularitat del municipi, Dinamisme cultural i

comercial

Existencia d’una petita xarxa de senders senyalitzada i mantinguda per la practica del senderisme a peu i en BTT.
2 La Carta Europea de Turisme Sostenible (CETS) és un reconeixement d'abast europeu, gestionat per la Federacié Europarc. La carta garanteix un s turistic del parc compatible amb la conservacié del territori, minimitzant els impactes negatius i contribuint al desenvolupament economic local.




3 PROMOCIO | COMERCIALITZACIO

accions

definicié dels valors
associats
Prioritat: alta

3.1 Creacié d’'una marcaii

descripcid

Marca corporativa i logo amb els valors de la destinacié
(recollits a p. del procés de participacio) i reconeguda per
tothom

objectius

calendari / estimacié de pressupost

1 23 45

= Disseny de la nova marca i guia d’estil a p del procés de participacié (valors de la
destinacio):
Inici: 3r trim 2020 / fi: 4t trimestre 2021
- no es preveu despesa, recurs técnic Diba
= Creacid/adaptacio de fulletons:
inici 1r trim. 2021 finalitzacié 2n trim. 2021
- 15.000 €

3.2 Destinaci6 integral
Prioritat: mitjana

Recollida d’informacid i observatori (tipus HUB) amb la
Diba:
Creacid de noves aplicacions per coneixer I'oferta de
la destinacid
Nou perfil on line
Gestio informatitzada i eficient (smart tourism)
Observatori de turisme per obtenir dades de forma
continuada
Generaci6 de bases de dades relacionals

= Creacio de noves aplicacions
inici 1r trim. 2021 analisi i definicié de com ha de ser la plataforma web + app i
xarxes socials que permeti recollir dades smart tourism
- 3.000 € + Recurs subvencionat Diba de laboratori de turisme, estudis i projectes
= Observatori de turisme i Generacioé de bases de dades relacionals:
inici 1r trim. 2022
- 10.000 € per I'execucid

3.3 Nou perfil on line
Prioritat: molt alta

Creacid de pagina web :
més enfocada al turisme, en concepte HUB (vinculat
a l'actuacié identificada com a Destinacio Integral).
creacio de producte comercialitzat sota el paraigies
on-line (plataforma e-commerce)

Creacid de sistema autoguiatge amb possibilitat que
incorpori realitat augmentada /virtual

Perfils de les xarxes socials, major preséncia i actuacions
comercials en els perfils de les xarxes:

Facebook Twiter i Instagram, incorporant valors que

es volen transmetre i elements destacats dels perfils

de I'oferta turistica.

Participacid activa a portals de referéncia d'opinié de
consumidors turistics

= Pagina web turisme:
Millora web actual: 1r trim. 2020 i continuat
Nou disseny: inici fase analisi 1r trim 2021 i inici execucio 1r trimestre 2022
- 15.000 €
= Sistema autoguiatge:
Elaboracié material 3D Can terrers: inici 2n trim. 2019 - fi 1r trim. 2020
- 13.000 € (pressupost patrimoni per estudis)
Elaboracié material 3D La Garriga 1716: inici 3r trim. 2020 - fi 4t trim. 2020
- 13.000 € (pressupost patrimoni per estudis)
Elements per visualitzacié (ulleres 3D, app .... ?)
4t trim. 2021 = 15.000€
= Perfils de les xarxes socials:
Accions de fam trip amb prescriptors (veure accions de linia actuacié 3.5 Canals off
line)
Contractacio de gestié SEO en webs
Inici: 2n trim 2021 = 3.000 € anuals

3.4 Gestio de xarxes i
comercialitzacié de la
destinacio

Prioritat: alta

Creacid, manteniment i actualitzacié de perfils on-line de
promocio6 de la destinacid, millora del disseny de les
publicacions on line

Creacid d’un servei de millora dels espais i promocié on-
line del teixit privat

Tasques turistiques de promocié del municipi i suport en
les tasques desenvolupades per la resta de personal que
treballa en el Centre de Visitants (participacio a fires i
esdeveniments locals, fires i esdeveniments de turisme)

= Perfils on line:
Inici: 1r trimestre 2020 i continuat al llarg dels anys

= Espais de promocid i contractacio de plataformes de difusié de turisme:
Inici: 1r trim. 2020 i continuat tots els anys (Fira botifarra, jornada modernista, diades
modernistes de Barcelona, Canet... )

-> 3.000 € anuals (del pressupost de protocol i promocio turistica)




3.5 Accions per canals off
line
Prioritat: mitjana

Visites amb prescriptors. Fam trip o press trip per donar
a coneixer I'oferta (a través del Consell Comarcal i Area de
Turisme de la Diba o de I’Agéncia Catalana de Turisme)
Col-laboracions amb entitats esportives per donar a
congixer I'oferta senderista i BTT: FEC (Federaci6 Catalana
d’Excursionisme) i amb la FCC (Federaci6 Catalana de
Ciclisme) i curses de muntanya

Comercialitzacié i venda de pacs amb intermediaris
(premsa, clubs de botigues especialitzades...)

= Visites amb prescriptors
prescriptors dels allotjaments: inici 2n trim. 2020 formacions amb (encabit dins les
accions de formacio de pla comunicacié interna)
prescriptors de prescriptors de xarxes socials de referéncia :

4t trimestre 2021

Col-laboracions amb entitats esportives, inici: 1r trim. 2021 i continuat al llarg dels anys
= Comercialitzacid i venda de pacs, inici: 4t trim. 2020 a p de la creacio6 de productes
turistics, i taula de treball amb els agents

3.6 Campanya promocional
(Bcn i Catalunya)
Prioritat: alta

Reforgar la visualitzacié de la destinacié (stands, cartells
publicitaris, combinacions turistiques de territori) en els
ambits de:

Barcelona i Area Urbana

Girona, Tarragona i Lleida ciutat
Generar una combinaci6 turistica amb la presentacio de
territori, possibilitat de lligar-ho a productes
agroalimentaris locals, cal participacié activa del teixit
economic del territori

Reforgar la visualitzacié de la destinacio (stands, cartells publicitaris, combinacions
turistiques de territori)

Inici: 1r trimestre 2023

-10.000 €

3.7 Creacid de banc
d’imatges i videos
Prioritat: molt alta

Creaci6 d’estructura d'imatges i d’audiovisuals per a
poder ser utilitzades per als diferents agents del territori
en la seva promocid, s’estructurin per :

Recursos jerarquitzats

Perfils de demanda

= Creaci6 d’estructura d'imatges i d’audiovisuals mirar qué analisi
Inici: 2n trimestre 2020
a p del 1r trimestre 2021 contractacié anual per elaboracié de fotos i videos pels
diferents recursos turistics

- 3.000 € anuals de publicitat

3

S’ha de disposar de material promocional especific per poder-los donar (CD o pen-drive amb una bona seleccié de fotografies, informacié detallada de I'oferta turistica de la destinacid, informacié detallada dels serveis turistics, mapa

d’ubicacié de la xarxa de camins i altres recursos, etc.




