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Este documento se ha elaborado a partir de las
investigaciones realizadas en destinos de todo tipo
implantando soluciones tecnolégicas que abordan distintos

puntos criticos del proceso de digitalizacion ya identificados.

Por una parte, se recaban datos de la seleccion de casos de
éxito internacionales realizada por SEGITTUR. Ademds, se
han seleccionado casos de éxito compartidos por destinos
de la Red DTI.

No se permite la difusion total o parcial de este documento
sin consentimiento expreso de SEGITTUR.

Una investigacion
de alcance global
para abordar |o
poarticularidad de
cada reto al que se
enfrenta un DTI.



EGITTUR ocupa la secretarfa técnica de la Red de Destinos

Turfsticos Inteligentes, una iniciativa innovadora que agrupa ya

a 226 entes locales y 121instituciones y empresas colaboradoras.
Ademads, hemos impulsado la creacion de normas UNE para destinos
turfsticos inteligentes, asi como un acervo de herramientas para
las entidades locales. Hoy, podemos afirmar sin dudar que la suma
de fuerzas entre las administraciones publicas y las empresas ha
convertido a la Red DTl en la mejor herramienta para abordar la
transformacion inteligente de nuestros destinos turisticos.

Durante los ultimos afios, antes de la pandemia, Espafia ha liderado
el ranking mundial de competitividad turistica elaborado por World
Economic Forum / World Travel & Tourism Council. Una de las claves
de cualquier liderazgo es la capacidad de aprendizaje y la adopcion
de mejores practicas en cada dmbito de actuacion. Por tanto, si Es-
pafia quiere continuar siendo el referente global de competitividad
turistica, debemos adoptar una actitud de permanente aprendizaje
de los mejores.

Esta Guia de Buenas Prdcticas para los Destinos Turisticos Inteligentes
realiza un fascinante recorrido por los cinco continentes para identifi-
car y destacar iniciativas que otros destinos han impulsado con éxito
para abordar los retos a los que cada dia se enfrentan los organismos
de promocion y las entidades locales de gestion turistica.

Mirando a los mejores y aplicando las lecciones aprendidas a nuestra
propia experiencia podremos continuar defendiendo nuestro liderazgo.

Conforme avanzamos hacia la economia del conocimiento debemos
asumir nuevos desafios, construir nuevas formulas de colaboracion y
co-creacion e impulsar desde nuestra Red DTl la proxima gran accion
concertada para el nuevo paradigma de competitividad turistica.

Enrigue Martinez
Presidente de SEGITTUR
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NTECEDENTES

Este Manual es un compendio de buenas prdcticas para Destinos Tu-
risticos Inteligentes (DTI). En primera instancia, este compendio estd
dirigido a apoyar a los destinos integrados en la Red DTI, aunque las
recomendaciones son, naturalmente, aplicables en cualquier destino
turistico.

En los albures de la Década de la digitalizacion europea, este Manual
es una herramienta pensada para facilitar y reducir la incertidumbre
asociada a los procesos de transformacion digital de los destinos.

El Manual se nutre del trabajo realizado por SEGITTUR con los destinos
turisticos y la industria en la identificacion de los principales retos que
encuentran los destinos en la adopcidn de herramientas tecnoldgicas,
y de la investigacion conducida a nivel global de compilacion de bue-
nas practicas y soluciones tecnoldgicas desarrolladas por destinos de
todo tipo en el mundo, asf como de la experiencia propia de la Red DTI.

Esperamos que los gestores turisticos encuentren en estas pdginas ins-
piracion y nuevas ideas a implantar en sus destinos para abordar de
manera eficiente los retos a los que se enfrentan. Asimismo, esperamos
que la valiosa experiencia de otros destinos de todo el mundo sirva
para acelerar la adopcion tecnoldgica de manera eficiente.
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LA RED DTI:

HACIA UNA NUEVA GENERACION

Espafia es lider global en competitividad turistica,
ademds del segundo destino del mundo por nimero
de viajeros e ingresos por turismo. Nuestro liderazgo
estd determinado por la capacidad como pais de
atender las demandas de los viajeros en un clima de
seguridad (incluida sanitaria). Esto, hoy en dia, no es
posible sin un desarrollo digital que permita acom-
pafar al viajero alo largo de su ciclo de viaje, gestio-
nar el hecho turifstico en el territorio para anticipar y
prevenir posibles efectos adversos y generar cono-
cimiento para una gestion mas eficiente y sostenible.

La digitalizacion es, por tanto, una necesidad impe-
rativa para un sector dominado por pymes, en un
pais donde los destinos -en los que sucede el hecho
turistico- no necesariamente estén dotados de las
capacidades digitales que necesitan. La brecha di-
gital de nuestro turismo se encuentra en la base, en
los destinos y pymes.

Con una industria de viajes global de base digital
y un turista permanentemente conectado, hay que
apoyar a nuestros destinos en su necesaria trans-
formacion digital. Esto implica dotarles de capacida-
des de gestion turistica inteligentes, integrar la com-
ponente turistica en la gestion local para anticipar
escenarios adversos como saturacion o potenciales
efectos negativos de la actividad, y desplegar un
ecosistema de herramientas digitales que permitan
al destino prestar al viajero atencion personalizada
y acompanarle desde las primeras fases de inspira-
cién hasta provocar la recomendacion.

Espafia, como lider turistico mundial, estd trabajan-
do con destinos de todas las tipologias para impul-

DE DESTINOS

sar su transformacién digital como via para con-
tinuar siendo el pals mds competitivo del mundo,
lograr un desarrollo sostenible de la actividad, ga-
rantizar la maxima satisfaccion de sus viajeros y au-
mentar la calidad de vida en los territorios turfsticos.

Con estos objetivos, la Secretaria de Estado de Turis-
mo (SETUR) lanzo el proyecto de Destinos Turisticos
Inteligentes (DTI), que impulsa el desarrollo turis-
tico en los destinos participantes desarrollado con
un modelo basado en cinco ejes: la gobernanza, la
innovacion, la tecnologia, la sostenibilidad y la ac-
cesibilidad.

Los DTI se construyen con un modelo propio, sus-
tentado por una coleccion de normas publicas ali-
neado con las normas de Ciudades Inteligentes.
Para ello, la SETUR impulso, a través de SEGITTUR,
la constitucion del Subcomité 5 Destinos Inteligentes
en el seno del Comité Técnico de Normalizacion AEN
CTN 178 Ciudades Inteligentes.

Ademds de construir el marco conceptual para los
DT, la SETUR ha lanzado una iniciativa pionera, la
Red DTI, una red que tiene como protagonistas a
los destinos turisticos y que constituye un punto de
encuentro Yy apoyo para los mismos en su proceso
de transformacion hacia un modelo de gestion inte-
ligente y un desarrollo turistico mas sostenible.

Junto a los destinos, la Red DTl integra otros acto-
res instrumentales, desde los diferentes niveles de
administraciones publicas implicadas hasta el sec-
tor privado, tecnologico y académico, buscando la
participacion de todos aquellos que por su conoci-

Destino Turistico Inteligente
es un destino turistico
innovador, consolidado
sobre una infraestructura
tecnologica de vanguardia,
que garantiza el desarrollo
sostenible del territorio
turistico, accesible para todos,
que facilita la interaccion e
integracion del visitante con
el entorno e incrementa la
calidad de su experiencia en el
destino y mejora la calidad de
vida del residente.

Red de Destinos
Turisticos Inteligentes

miento y dmbito de trabajo pueden aportar valor al
desarrollo de los DTI. Actualmente, la Red DTl cuenta
con 347 miembros: 226 destinos, 50 instituciones y
68 empresas y 3 observadores internacionales.

La Red DTI actua como un instrumento para im-
pulsar la transformacion de los destinos en DT
y fomentar el encuentro y la colaboracion publi-
co-privada entre sus integrantes, buscando gene-
rar sinergias en todos los dmbitos de la inteligencia
turistica e intercambiando conocimiento y buenas
prdcticas. Un espacio de trabajo donde los partici-
pantes pueden aprender mutuamente de la expe-
riencia de otros, generar economias de escala y
promover la accion conjunta.

Durante la crisis derivada del Covid-19, la Red DTl ha
demostrado ser un eficaz instrumento para la pues-
ta en marcha de medidas y actuaciones en respues-
ta a los nuevos desafios, adaptando su modelo a
los retos que debe enfrentar la gestion turistica, ge-
nerando espacios para la colaboraciéon y desarro-
llando conocimiento, instrumentos y servicios para
apoyar la recuperacion de los destinos turisticos.

El modelo de impulso espariol a los DTI, pionero en
el mundo, estd reconocido por la OMT, la WTTC, la
OCDE y también el BID. Actualmente, la metodologfa
DTl estd en proceso de aplicacion en cuatro destinos
fuera de Espafia. La exportacion del modelo DTl a
terceros paises contribuye al liderazgo espariol en
turismo y tecnologia turistica.

Red DTI
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EL MOMENTO DE LA
DIGITALIZACION ES
AHORA

En 2021 se abre un escenario de disponibilidad de
recursos economicos sin precedentes, puesto que
la respuesta publica a la crisis provocada por la
pandemia de la Covid-19 ha sido contundente. El
Mecanismo de Recuperacion y Resiliencia (Next
Generation UE) de la Comision Europea propone
acelerar la transformacion digital y verde de la
sociedad y economias europeas.

LA OPORTUNIDAD DE LOS FONDOS DE
RECUPERACION

El Plan de Recuperacion, Transformacion y Resi-
liencia (Espana Puede) del Gobierno de Espafia
estd financiado con fondos de Next Generation
UE. Un 16% de este Plan financia su componente
14, el Plan de modernizacién y competitividad del
sector turistico, un total de 16.000 M €. Jamds el
turismo espafiol se ha encontrado con una opor-
tunidad asi para acometer las transformaciones
que necesitamos para continuar siendo lideres
globales en turismo - ahora en turismo sostenible
e inteligente.

LA DECADA DIGITAL EUROPEA

La Comisién Europea ha aprobado en 2021 la es-
trategia para la transformacion digital de Europa
hasta 2030. Una estrategia basada en 4 puntos
cardinales:

» Capacidades digitales basicas de la poblacion
y especialistas para la industria.

* Infraestructuras digitales seguras y sostenibles:

conectividad, datos, ordenadores cudnticos.

» Transformacion digital de las empresas, con
utilizacion de datos en la nube, 1+D+i y estre-
chamiento de la brecha digital.

» Digitalizacion de los servicios publicos, espe-
cialmente servicios bdsicos y también identi-
dad digital de la ciudadania.

Estos cuatro vectores se alinean perfectamente
con el modelo DTl y el presente ejercicio, que
muestra buenas practicas para resolver los retos
de la digitalizacion, que residen, basicamente, en la
falta de capital digital y de infraestructuras digita-
les en muchos destinos, una insuficiente adopcion
digital para abordar los procesos de gestion y
atencion al visitante y al ciudadano con eficiencia
y de manera sostenible.

EL MOMENTO ES AHORA

Con este compendio de buenas prdcticas desea-
mos animar a todos los destinos de la Red DT

a aprovechar la enorme oportunidad que estos
proximos tres afos suponen para nuestro turismo.
Es el momento de evolucionar nuestro modelo
turistico hacia la sostenibilidad y la digitalizacion. Y,
desde la SETUR y SEGITTUR, estaremos apoyan-
do cada iniciativa que nos acerque mds a este
proposito.
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LOS 8 GRANDES RETOS
QUE LOS DESTINOS
ENCUENTRAN EN SU
EVOLUCION HACIA

DESTINOS INTELIGENTES
+ 3 RETOS COVID-19

Reto 1: Capturar los segmentos de turistas estratégicos para el destino
Reto 2: Aumentar el gasto y la satisfaccion de los viajeros en destino
Reto 3: Fidelizar al visitante
Reto 4: Reforzar la colaboracién publico-privada y la competitividad del sector
Reto 5: Gestionar la sobrecarga de los servicios publicos por el turismo
Reto 6: Ofrecer desde el turismo oportunidades y beneficios para la sociedad receptora
Reto 7: Anticipar y gestionar impactos negativos sobre el entorno natural y el espacio ciudadano

Reto 8: Contar con los sistemas tecnolégicos y estructuras de gestion que permitan abordar los retos.

RETOS COVID-19
Reto 9: Gestién de aforos
Reto 10: Informacién Covid-19 actualizada

Reto 11: Seguridad sanitaria

15
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A continuacion se muestran los
principales retos del proceso
de transformacion digital de los
destinos turisticos, divididos en
cuatro planos:

1. LA GESTION DEL TURISTA CONECTADO
2. LA GESTION PUBLICA LOCAL

3. LAS CAPACIDADES DEL DESTINO

4. LA GESTION DE LA CRISIS SANITARIA

1 GESTION DEL TURISTA CONECTADO
A LO LARGO DE SU CICLO DE VIAJE

Los destinos deben capturar visitantes, rentabi-
lizar su estancia y capitalizar la satisfaccion del
turista provocando la repeticion y la recomen-
dacion. Los destinos inteligentes encuentran su
ventaja competitiva en que son capaces de me-
jorar las condiciones en las que esto se produce.

Reto 1: Capturar los segmentos de turistas
estratégicos para el destino

Los DTI deben ser eficientes en la llegada al
mercado, segmentando sus mensajes segun los
publicos que consideran prioritarios. Una estra-
tegia digital basada en inteligencia de mercados
con contenidos segmentados que dirige al por-
tal Web del destino, su centro de conversién, con
herramientas para la inspiracion y la conversion.

Temas criticos:

« Dificultad para atraer segmentos
estratégicos.

* Escaso rendimiento de la accién
promocional.

» Desconocimiento de la posicion competitiva
del destino.

Reto 2: Aumentar el gasto y la satisfaccién de
los viajeros en destino

Para ofrecer la mejor experiencia turistica posi-
ble, los DTl deben utilizar herramientas para inte-
ractuar con el vigjero. Esto es, comunicacion om-
nicanal apoyada en la sensorizacion del espacio
turfstico, Apps que den visibilidad a los negocios
e |IA para personalizar sugerencias e incentivar el
consumo.

Temas criticos:

+ Dificultad para interactuar con el vigjero en
destino.

» Falta de integracion de la oferta turistica
diferencial del destino en su propuesta de
valor.

Reto 3 : Fidelizar al visitante

Los DTI deben incorporar herramientas de ges-
tion de clientes que ofrecen informacion sobre su
perfil, motivaciones y preferencias de consumo,
lo cual les permite un alto grado de personali-
zacion en su comunicacion, clave para provocar
nuevos desplazamientos en el futuro.

Tema critico:

+ Dificultad para conocer la valoracion y
satisfaccion del visitante con posterioridad
al vigje.

2 LA GESTION PUBLICA LOCAL

El turismo debe contribuir al bienestar y prospe-
ridad de los lugares donde sucede. Para ello, el
destino debe gestionar el impacto de la actividad
sobre la sociedad receptora, no sélo en términos
monetarios sino también en cuanto a la calidad de
vida. Los DMMOs poseen herramientas para pre-
ver y mitigar los impactos negativos del turismo y
para hacer a la sociedad receptora participe de
los beneficios que se derivan de la actividad.

Reto 4: Reforzar la colaboracién publico-pri-
vada y la competitividad del sector

Un DTI promueve la transformacion digital de sus
PYMEs, la base del sector. Las pymes integradas
en las plataformas de destino obtienen mayor
visibilidad y mds posibilidades de venta. Se con-
solida un ecosistema de innovacion al servicio del
sector turistico local.

Temas criticos:

* Falta de integracion de la oferta turistica
diferencial del destino en su propuesta de
valor.

» Gobernanza turistica poco participativa.

» Escasa adopcion digital por las pymes
turisticas.

* Falta de gestion del fenédmeno de la
economia colaborativa.

Reto 5: Gestionar la sobrecarga de los servicios
publicos por el turismo

Los DTI anticipan los impactos del turismo en el
espacio y los servicios publicos, integrando la
gestion turistica en la gestion municipal. Las pla-
taformas Smart permiten anticipar las demandas
generadas por la sobrepoblacidn estacional sobre
servicios publicos bdsicos y actuar en consecuen-
cia.

Temas criticos:

« Falta de informacion en tiempo real para la
gestion turistica.

*  Gestion ineficiente de la movilidad turfstica.

» Necesidad de mejorar la respuesta a problemas
de seguridad ciudadana.

Reto 6: Ofrecer desde el turismo oportunidades y
beneficios para la sociedad receptora

Los DTI deben impulsar modelos sostenibles de
desarrollo turfstico, que impulsen una mejora de la
calidad de vida ciudadana. Esta repercusion positi-
va sobre la sociedad receptora puede realizarse en
forma de oportunidades econdmicas o laborales, in-
fraestructuras y equipamientos, patrimonio, etc.

Temas criticos:

» Falta de integracion de la oferta turistica
diferencial del destino en su propuesta de valor.

» Gobernanza turistica poco participativa.
» Escasa adopcion digital por las pymes turisticas.

Reto 7: Anticipar y gestionar impactos negativos
sobre el entorno natural y el espacio ciudadano

Los DTI deben proveerse de la infraestructura tec-
nolodgica y know how necesarios para anticipar y
gestionar potenciales escenarios de conflicto con
los intereses de la ciudadania. Asimismo, deben ve-
lar por el uso respetuoso y la conservacion de sus
recursos naturales y patrimoniales, fomentando
la adopcion de practicas sostenibles por parte del
sector.

Temas criticos:

» Congestion del espacio ciudadano y de los
atractivos turisticos.

* Insuficiente implantacion de medidas para
mitigar la huella ecolégica.

» Falta de herramientas para la gestion de
recursos ambientales.

3 LAS CAPACIDADES DEL DESTINO

Un DTI necesita una plataforma y una infraestruc-
tura de gestion para generar datos y explotar su
capital digital. La plataforma DT, integrada con los
desarrollos Smart City y de terceros, debe generar
los escenarios de informacion que el DTI necesita
para gestionar de manera transversal la prestacion
de servicios e interaccion con el turista, las relacio-
nes y servicios prestados a sector y ciudadania y la
operativa de la implantacion del modelo DTI.

Red DTI
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Reto 8: Contar con los sistemas tecnolégicos y
estructuras de gestiéon que permitan abordar
los retos.

Los DTls deben desplegar la capa digital que per-
mite la interaccion con el turista. Con ello, estén en
posicion de generar datos a través de interaccio-
nes con sensores, plataformas, etc. Con herramien-
tas de big data y open data, pueden explotar su
capital digital y traducirlo en informacion util para
la gestion turistica y municipal.

Temas criticos:

+ Desaprovechamiento de las economias de
escala para la adopcién tecnologica.

+ Falta de disponibilidad de datos para la
gestion turfstica.

* Falta de informacion en tiempo real para la
gestion turfstica.

» Reducida coherencia de los contenidos y
mensajes al mercado.

* Desconocimiento de la posicion competitiva
del destino.

4 LA GESTION DE LA CRISIS SANITARIA

Destinos y empresas turisticas han tenido que
adaptarse a un escenario nuevo de operacion,
marcado por nuevas normas de distanciamiento
social y seguridad sanitaria. En 2020 el sector, la
SETUR, Comunidades Autdbnomas, especialistas en
distintos campos y el ICTE produjeron guias para
orientar a destinos y empresas, detallando nuevos
procesos para garantizar la seguridad sanitaria.
Los destinos de la Red DTl implantaron distintas
soluciones para abordar el este enorme desafio.

Reto 9: Gestién de aforos

La distancia social exigida por los protocolos de
seguridad hizo necesario controlar los accesos

y el aforo de los recursos y espacios turisticos.
Las medidas adoptadas parten de la ordenacion
del espacio fisico, e incorporan herramientas
tecnoldgicas para automatizar el control de
accesos y aforos.

Temas criticos:

* Necesidad de acotar y vigilar la ocupacion de
los espacios para reducir contagios.

» Falta de disponibilidad de datos para la
gestion turistica.

» Falta de informacion en tiempo real para la
gestion turfstica.

» Congestion del espacio ciudadano y de los
atractivos turisticos.

Reto 10: Informacién Covid-19 actualizada

Ademds de adaptar la operacion de destinos

y empresas, los destinos debieron establecer
canales de comunicacién con empresas,
residentes y visitantes para ofrecer informacion
actualizada sobre normas, actualizaciones de
estado y cualquier otra informacion relevante
para disfrutar de la experiencia turistica con
seguridad.

Temas criticos:

 Dificultad para interactuar con el viajero en destino.

Reto 11: Seguridad sanitaria

A fin de transmitir al viajero confianza en los
destinos se pusieron en marcha sellos de calidad
que certifican el cumplimiento de los procesos

de seguridad sanitaria segun los protocolos
descritos. Ademds, los destinos desplegaron
NUEeVos servicios Yy equipamientos para reducir las
posibilidades de contagio.

Temas criticos:

* Necesidad de eliminar la incertidumbre y el
miedo para atraer visitantes.

* Necesidad de verificar cumplimiento de
estandares por sector turistico y destinos.

* Nuevos protocolos imponen nuevas reglas de
uso de los espacios publicos.

* Necesidad de mejorar la respuesta a
problemas de seguridad ciudadana.

ESCENARIOS DE USO DE LAS TIC EN LA
INTERACCION CON LOS VISITANTES DURANTE EL
CICLO DE VIAJE Y EN LA GESTION LOCAL.

[EN EL DESTINO]
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APRENDIENDO DE LA

EXPERIENCIA AJENA!

Un recorrido por 56 destinos del mundo para identificar buenas prdcticas

\

Red DT

Esta Guia nace para compartir con los destinos tu-
risticos de la Red DTl el conocimiento y las lecciones
aprendidas de la experiencia de otros destinos que, en
su dia, se vieron en una tesitura similar a la que se en-
cuentran hoy nuestros destinos. En un primer estadio,
SEGITTUR llevé a cabo una investigacion con destinos
espafioles de todas las tipologias y la industria turistica
para identificar y ordenar los retos que encuentran en
sus procesos de transformacién digital. El resultado fue
una clasificacién de 20 procesos criticos para los desti-
nos asociados a la interaccién con el viajero durante el
ciclo de vigje, la gestion local y las propias capacidades
del destino. En una segunda fase, SEGITTUR realizé una
prospeccién en profundidad de soluciones tecnoldgicas
y buenas prdcticas desarrolladas por destinos dentro y
fuera de Esparfia que abordan algunos de los aspectos
criticos identificados y pueden ser replicadas en otros
destinos. La pandemia de la Covid-19 trajo nuevos de-
safios para los DTl y las empresas, que debieron adap-
tarse a la nueva coyuntura. Se identificaron 3 nuevos
procesos criticos y se identificaron buenas prdcticas de
destinos, principalmente de sol y playa, de la Red DTI.
En total, la seleccién de buenas prdcticas comprende

la experiencia acumulada de 56 destinos (ciudades,
regiones y paises) en todo el mundo.

Abu Dabi (Emiratos Arabes Unidos), Alemania (pais),
Amberes (Bélgica), Amsterdam (Paises Bajos), An-
tioquia (Colombia), Australia (pais), Auckland (Nueva
Zelanda), Barbate (Espafia), Barcelona (Espafia), Be-
nidorm (Esparia), Berlin (Alemania) Birmingham (UK),
Baleares (Espafia), Buenos Aires (Argentina), Calgary
(Canadd), Cantabria (Espafia), Ciudad del Cabo (Sud-
&frica), Comunitat Valenciana (Esparia), Conil (Espa-
fAia), Costa del Sol (Espafia), Dubdi (Emiratos Arabes
Unidos), Dubrovnik (Croacia), Eindhoven (Paises Bajos),
Florencia (Italia), Fuengirola (Espafia), Gandia (Espafia),
Gijon (Espafia), Helsinki (Finlandia), Indonesia (Pais),
Kyoto (Japdn), Lanzarote (Espafia), Lisboa (Portugal),
Liubliana (Eslovenia), Lyon (Francia), Mahé (Seychelles),
Marbella (Espafia), Medellin (Colombia), Morella (Es-
paria), Murcia (Espafia), Paises Bajos (Pais), Palma de
Mallorca (Espafia), Pefiiscola (Espafia), Paris (Francia),
Piran (Eslovenia), Salou (Esparia), San Sebastidn (Espa-
fia), Santa Susana (Esparia), Sanxenxo (Espafia), Sevilla
(Espafia), Singapur (Pais), Skofja Loka (Eslovenia), Tartu
(Estonia), Tunez (Pais), Varsovia (Polonia), Viena (Aus-
tria), Vinaros (Espafia).



BUENAS
PRACTICAS

A continuacidn se exponen 50 buenas prdcticas en la digitalizacién de destinos
turisticos. Para facilitar su comprensién y consulta, las buenas prdcticas estdn
ordenadas segun cuatro escenarios de uso de las herramientas digitales: la
gestion del turista conectado a lo largo de su ciclo de viaje, la gestién publica
local, incluyendo las empresas turisticas, las propias capacidades digitales del
destino y la gestiéon de la crisis sanitaria ocasionada por la pandemia de la
Covid-19. Sobre esta estructura se distribuyen 11 (8+3) retos que se han iden-
tificado para los destinos, a los que hemos sumado un Ultimo centrado en la
adaptacién a los requisitos que impone la pandemia de la Covid-19 sobre la
prestacion de servicios turisticos. Finalmente, un cuadro resumen permite, de
un vistazo, comprender el alcance de cada buena prdctica.
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DE BUENAS PRACTICAS

10.
1.

12.
13.
14,

15.
16.

17.

18.
19.

20.

21.

22.

23
24,

25.
26.

Abu Dhabi 360° tour en 3D.

No basta con medir: Alemania utiliza datos para adelantarse a las tendencias.

Integrando el transporte: Mobility as a Service (MaaS) en Amberes, Birmingham,
Helsinki y Viena.

Goochem, el asistente virtual de Amsterdam que acerca la cultura a los jévenes.

Auckland gestiona la limpieza y seguridad de las playas con Safeswim.

La propuesta turistica de las antipodas se integra en el Australian Tourism Data
Warehouse.

Las playas inteligentes de Baleares, Barcelona, Benidorm, Gandia y Salou.
Barbate ofrece informacién Covid-19 en sus canales digitales.

Barcelona analiza el comportamiento de multitudes con City Flows.

Cémo Barcelona y Berlin monitorean las viviendas de uso turistico.

El sistema de reservas de playas de Benidorm.

Inteligencia turistica para Buenos Aires.

Calgary escucha a sus visitantes con el Tourism Sentiment Index.

Llevando las oficinas de turismo al plano virtual: la experiencia de Cantabria,
Comunitat Valenciana y Sevilla.

My Water Footprint, midiendo la huella hidrica en Ciudad del Cabo.

Conil de la Frontera te guia hacia lugares por descubrir con sefializacion
inteligente.

Conil de la Frontera, Santa Susanna y Sanxenxo, destinos piloto de la semdntica
especifica Covid-19.

Informacién en tiempo real para gestionar el turismo de la Costa del Sol.

Toda la oferta de Dubai en el marketplace Tourism 2.0, con la seguridad de
Blockchain.

Cémo Dubrovnik protege su centro histdrico gestionando la saturacién en
tiempo real.

Smart parking en Dubrovnik.

Eindhoven no quiere peleas: el Public Sound Sensor Safety por unas zonas de
ocio seguras.

Una inmersién virtual en Eslovenia y ciudades europeas con Nexto.

No mds colas en las Galerias Uffici de Florencia, gracias a la venta de entradas
inteligente.

La App Social Guardian de Fuengirola.

Escuchar para llegar al mercado: la experiencia de Gijon.

27.

28.

29.

30.

31.
32.

33.

34,

35.
36.

37.

38.
39.

40.

41.

42,
43,
44,

45.

46.

47.

48.
49.
50.

Big Data para mejorar la gestién turistica en Guipuzkoa bajo el
modelo Begika.

My Helsinki en WeChat: la apuesta por el mercado chino.

Con Positium, Indonesia analiza a sus viajeros por geolocalizacién.

Con IA, Kyoto Tourism Navi anticipa posibles escenarios de
masificacién.

Lanzarote a medida, de la mano del chatbot cognitivo Taro.

Con iGirouette las sefiales te guian en Lyon hacia donde quieras
estés donde estés.

IA en Marbella para conocer al turista.
El Observatorio Turistico de Medellin.
Los chatbots turisticos SayOBO de Morella y Vinaros.

Nexo, la plataforma de servicios para el sector turistico de Murcia.

En los Paises Bajos, el sector turistico utiliza Carmacal para medir su
huella de carbono.

Flujos de visitantes ordenados en las atracciones de Paris.

Smart WiFi Palma: la red Wi-Fi municipal gratuita mds grande de
Europa.

Pefiscola Live The Game, viajar jugando.

Al para medir aforos en Salou.

Contando personas con sensores en Santander.
Viaje en el tiempo virtual en el Alcdzar de Sevilla.

Drones para monitorizar el medio ambiente en las islas Seychelles.

Un sistema de informacién digital y de inteligencia al servicio de
todo el ecosistema turistico de Singapur.

Ordenando las rutas de autobus para una movilidad mds sostenible
en Tartu.

Influencers para atraer a los jévenes europeos con la WebSerie
#TrueTunisia.

WarsawQuest, Varsovia para cuatro segmentos de viajeros.
Los QRs ya forman parte de nuestra vida.

Safe Tourism Certified.
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o Capacidades del destino (tech & servicios)

Ciclo de viaje / antes

Esta infografia ilustra cémo las buenas prdcticas expuestan contribu-

yen a abordar uno o mads retos de los DTI.

o Gestion turistica & ecosistema empresas

o Ciclo de viaje / durante

o Ciclo de viaje / después
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1 e Abu Dhabi / Emiratos Arabes

ABU DHABI
360° TOUR
EN 3D

Reto 1: Capturar los segmentos
de turistas estratégicos para el
destino.

Reto 2: Aumentar el gasto y la
satisfaccion de los viajeros en
destino.

Temas criticos relacionados
* Escaso aprovechamiento del
marketing digital.

Dificultad para atraer segmentos
estratégicos.

Tipo de destino

Drones y realidad virtual
que recrean los principales
puntos de interés del destino
para captar la atencién del
visitante en origen

E

Cultural & urbano

Destinatario

Abu Dhabi 360 Tour es una iniciativa que, me-
diante el empleo de una experiencia de videos
360° y panoramicos en 3D, ofrece la oportuni-
dad a los turistas de explorar virtualmente al-
gunas de las atracciones turfsticas de mayor
interés del destino, como la arquitectura de la
mezquita Sheikh Zayed, los tours en buggy por
el desierto, contemplar los paisajes y la natu-
raleza de Eastern Mangroves o disfrutar de las
atracciones del Ferrari World.

La narrativa dentro del video, elaborado con el
uso de drones y realidad virtual, coloca al usua-
rio en el centro de la experiencia, permitiéndole
disfrutar del punto de interés en 360° y direc-
cionar la visualizacion desde una imagen en ﬁ
primera persona, ademds de elegir de forma
interactiva qué atraccion del destino desea ver

a continuacion. \@\
/ | . A
Los videos, que incluyen un audio envolvente

y personalizado que refuerza la experiencia y Realidad virtual
permite una completa inmersion, se pueden vi-
sualizar desde cualquier dispositivo.

Tecnologias

Drones

Esta iniciativa fue impulsada por el Departa-
mento de Cultura y Turismo de Abu Dabi y sur-
ge como resultado de la colaboracion de una
compania de generacion de contenidos, que
emplea las ultimas tecnologias, asi como de
un storytelling innovador, con una agencia de
publicidad y media.

El surgimiento de este proyecto estuvo impul-
sado principalmente por dos objetivos:

* Por un lado, como una campafia de mar-
keting que busca dotar de una mayor noto-
riedad a la oferta turistica de Abu Dabi, re-
saltando el patrimonio natural y cultural del
destino. Todo ello, con el fin de promocionar
el destino y captar al turista en su mercado
de origen.

» Por otro lado, para un reposicionamiento
de la marca que evite que los consumido-
res consideren al destino una simple parada
dentro de su vigje o una simple conexion de
su vuelo con escalas.

2 e Alemania

NO BASTA
CON MEDIR:
ALEMANIA
UTILIZA
DATOS PARA
ADELANTARSE
A LAS
TENDENCIAS

Reto 7: Anticipar y gestionar
impactos negativos sobre el
entorno natural y el espacio
ciudadano.

Temas criticos relacionados
» Escaso aprovechamiento del
marketing digital.

+ Dificultad para atraer segmentos
estratégicos.

Big Data & Analytics para
analizar tendencias y
conocer el impacto de las
campanas de marketing,
favoreciendo la toma de
decisiones estratégicas

Esta solucion del Gabinete Nacional Aleman
de Turismo (GNTB) otorga una radiografia
completa sobre las tendencias de los visitan-
tes del destino. Los datos analizados permiten
conocer mejor los mercados de origen, las
preferencias de los turistas o el impacto que
ciertos eventos tienen en la demanda turistica,
ademds de adquirir conocimiento sobre cémo,
cuando y donde funcionan mejor las inversio-
nes en marketing.

El punto de partida del proyecto fue el disefio
de una serie de objetivos e indicadores para
controlar el éxito del marketing desarrolla-
do por el GNTB. Con ello, se trataba de poder
identificar y seleccionar el tipo de informacion
y datos del mercado y de sus campanas que
serian de utilidad para conocer el impacto de
las mismas y disefiar las siguientes.

Con el objetivo de tener el mayor éxito posible,
el GNTB contd con la ayuda de una compafia
privada especializada en Data Analytics, que
cumpli¢ dos funciones fundamentales. Por un
lado, proveyd de datos precisos y practica-
mente en tiempo real sobre los impactos que
tuvieron las diferentes campafias de marketing
en los mercados de origen de los visitantes. Por
otro lado, elabord una serie de informes de
andlisis y doto¢ de acceso al GNTB a una plata-
forma de Business Intelligence de visualizacion
de resultados.

Se hizo uso de grandes bases de datos de di-
versas GDS (Sistemas de Distribucion Global en
inglés) y otras fuentes sobre reservas de vuelos
para analizar el éxito de estas acciones al com-
parar su variacion antes y después de las cam-
pafas. Cabe destacar la utilizacion de técnicas
de Machine Learning para crear algoritmos de
prediccion de tendencias.

El conocimiento adquirido incluyo variables
como la identificacion de tendencias de esta-
cionalidad, la forma en la que los turistas llega-
ron al destino o la comprensién de las ciudades
mds populares entre diferentes segmentos de
la poblacion.

Los visitantes del destino experimentardn un
efecto indirecto de la utilizaciéon de esta solu-
cion, ya que la oferta turistica se podra adap-
tar a sus preferencias y mejorar la satisfaccion
global del vigje.

Tipo de destino

Cultural & urbano

=R
\Q‘
&>

Playa
Nicho

Destinatario

=

o]

DMO
N
i)

Turista

Tecnologias

@)

Big data

@

Inteligencia artificial

P

Machine Learning
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3 e Ciudades europeas

INTEGRANDO EL
TRANSPORTE:
MOBILITY AS

A SERVICE
(MAAS) EN
AMBERES,
BIRMINGHAM,
HELSINKI Y
VIENA

Reto 2: Aumentar el gasto y la
satisfaccidn de los viajeros en
destino.

Reto 5: Gestionar la sobrecarga
de los servicios publicos por el
turismo.

Reto 7: Anticipar y gestionar
impactos negativos sobre el
entorno natural y el espacio
ciudadano.

Temas criticos relacionados

¢ Gestion ineficiente de la movilidad
turfstica.
Congestion del espacio ciudadano y
de los atractivos turisticos.

Insuficiente implantacion de medidas
para mitigar la huella ecologica.

Gestion unificada de accesos
y pagos a través de la
geolocalizaciéon del usuario
en el destino

Mobility as a Service (MaaS) es una solucion,
dentro del marco de la movilidad como servi-
cio, que integra, a través de un Unico proveedor
de servicios, toda la oferta de movilidad de un
destino: transporte publico, taxi, alquiler de ve-
hiculos, vehiculos compartidos y bicicletas.

Para su funcionamiento, la aplicacion utiliza la
ubicacion del teléfono moévil empleando técni-
cas de ahorro de bateria y, en funcion de las
necesidades del usuario:

Disefa la ruta éptima para desplazarse en
el destino al disponer de acceso simultaneo
a todos los medios de transporte disponi-
bles, tanto publicos como privados.

Ofrece una plataforma de pagos y accesos
integrada.

Solventa el problema de la ultima milla,
ofreciendo medios de transporte alternati-
vos y complementarios.

Actualmente, la app posee tres niveles de ser-
vicio diferentes: Whim to Go, Whim Urban and
Whim Unlimited. El usuario puede pagar por el
uso de servicios (Pay-as-you-go option) o dis-
poner de una subscripcion mensual o por dias
que engloba toda la oferta de movilidad de la
ciudad.

Esta iniciativa, implantada ya en Helsinki, Bir-
mingham, Viena y Amberes, ha recibido nume-
rosos reconocimientos:

Future Unicorn Award 2019
European Startup Prize for Mobility 2018

RedDot Award 2017, winner in Communica-
tion Design

Best Mobile Service in Finland 2017

Vuoden Huiput (the Best of the Year),
Gold award in Services & Silver award in
Innovation

Nordic Smart City Award 2016, Disruptive
Innovator

Smart City Action Award 2016

Tipo de destino

i

Cultural & urbano

Destinatario
20
b W
()

Turista

Residente
Tecnologias

&

Geolocalizacion

4 e Amsterdam / Paises Bajos

GOOCHEM,

EL ASISTENTE
VIRTUAL DE
AMSTERDAM
QUE ACERCA LA
CULTURA A LOS
JOVENES

Reto 2: Aumentar el gasto y la
satisfaccion de los viajeros en

Temas criticos relacionados
Dificultad para interactuar con el
vigjero en el destino.

Escaso aprovechamiento del
marketing digital.
Falta de integracion de la oferta

diferencial del destino en su propuesta

de valor.

Incrementa la participacion
del turista, principalmente
Millennial y Generacién Z, en
la oferta cultural del destino
a través de una red social
predominante a nivel mundial

Goochem es un chatbot interactivo pionero
creado como herramienta de marketing que
integra la propuesta de valor del destino, ofre-
ciendo sugerencias y recomendaciones perso-
nalizadas sobre eventos culturales a las gene-
raciones mdas jovenes.

Esta iniciativa supone un canal de interaccion
directo con los turistas que permite mejorar el
acceso a la informacion de forma fécil e intuiti-
va y ofrecer una mejor experiencia al visitante.
Esta disponible a través de Facebook Messen-
ger, un canal que el publico objetivo utiliza ha-
bitualmente y no requiere ninguna instalacion
adicional.

Goochem dispone principalmente de tres fun-
cionalidades:

Establece un perfil del turista tras la reali-
zacion de determinadas preguntas a través
de Facebook Messenger y proporciona su-
gerencias e informacién personalizada en
tiempo real sobre conciertos, espectdculos,
exhibiciones o festivales en todo Amster-
dam y sus alrededores.

Se puede configurar para que proporcione
recomendaciones de forma proactiva, en
funcion de la ubicacion actual del visitante
y/o en relacion a los intereses indicados por
el usuario de manera periddica.

Existe la posibilidad de que ofrezca suge-
rencias aleatorias con el fin de sorprender
al usuario.

Al estar basado en técnicas de Machine Lear-
ning (campo de la inteligencia artificial), el
chatbot aprende con cada nueva interaccion,
de manera que cada vez se vuelve mas inteli-
gente, ofreciendo recomendaciones mds preci-
sas al turista.

Tipo de destino

i

Cultural & urbano

Destinatario
20
b W d
i)

Turista

Tecnologias

e

Big data

@

Inteligencia artificial

¢

Geolocalizacién

E o

Machine Learning
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5 e Auckland / Nueva Zelanda

AUCKLAND
GESTIONA LA
LIMPIEZA Y
SEGURIDAD DE
LAS PLAYAS
CON SAFESWIM

Reto 2: Aumentar el gasto y la
satisfaccidn de los viajeros en
destino.

Reto 7: Anticipar y gestionar
impactos negativos sobre el
entorno natural y el espacio
ciudadano.

Reto 8: Contar con los sistemas
tecnoldgicos y estructuras de
gestidon que permitan abordar los
retos.

Temas criticos relacionados
» Falta de herramientas para la gestion
de recursos ambientales.

+ Dificultad para interactuar con el N
vigjero en el destino.

Monitorizacién y modelos
predictivos que proporcionan
a los usuarios informacién
en tiempo real sobre las
condiciones de las playas

Safeswim es una herramienta desarrollada por
el Gobierno de Auckland que, mediante el em-
pleo de tecnologias disruptivas, ofrece predic-
ciones sobre la calidad del agua e informacion
actualizada sobre riesgos de seguridad en 80
playas y zonas costeras de Auckland. En con-
creto, proporciona a los usuarios de las playas
informacion relevante, en tiempo real, sobre:

» Estado del mar (calidad del agua, presen-
cia de corrientes, etc.)

* Presencia de vida marina peligrosa (medu-
sas, tiburones, etc.)

»  Temperatura y predicciones del clima
» Direccion y velocidad del viento
* Radiacion solar

La aplicacion emplea un sistema de infraes-
tructura inteligente denominado Moata que
combina informacién en tiempo real con mo-
delos predictivos. El sistema es alimentado por
datos recopilados por una compafiia de inge-
nieria.

Para la realizacion de esta iniciativa ha sido
fundamental la participacion de distintas en-
tidades de la region. El hecho de disponer de
mecanismos que permiten monitorizar la cali-
dad del agua en tiempo real, como un sistema
de modelado y mds de cien sensores remotos,
permite a las autoridades locales proteger su
medioambiente y abordar de manera mds efi-
ciente aspectos como la limpieza de las playas
o la contaminacion del agua en un medio-largo
plazo.

La iniciativa se desarrolld en 2018 y, desde en-
tonces, ha recibido diversos reconocimientos:

*  TVNZ NZ Marketing Awards 2018 - Public
Sector Marketing Campaign

* IDC Smart Cities Asia Pacific Awards 2018 -
Smart Water

» Surf Life Saving Northern Region 2018
Awards - Innovation of the year

Tipo de destino

N

Destinatario

=

I
DMO

20,
Ny

i)

Turista

Residente
Tecnologias

Big data

Inteligencia artificial

6 e Australia

LA PROPUESTA
TURISTICA DE
LAS ANTIPODAS
SE INTEGRA EN
EL AUSTRALIAN
TOURISM DATA
WAREHOUSE

Reto 1: Capturar los segmentos
de turistas estratégicos para el
destino.

Reto 2: Aumentar el gasto y la
satisfaccion de los viajeros en
destino.

Reto 4: Reforzar la colaboracion
publico-privada y la
competitividad del sector.

Reto 6: Ofrecer desde el turismo
oportunidades y beneficios para la
sociedad receptora.

Temas criticos relacionados

* Reducida de los contenidos y
mcoherencia ensajes al mercado.

» Desaprovechamiento de las
economias de la escala para la
adopcion tecnoldgica.

» Falta de disponibilidad de datos para
la gestion turistica.

|+ Escasa adopcion digital por las pymes

turfsticas.

Sistema central de
almacenamiento y canal de
distribucién de la propuesta
turistica destinada a mejorar
la notoriedad de las PYMES
en el mercado

Australian Tourism Data Warehouse (ATDW) es
un sistema de integracion y promocion de la
oferta turistica y contenido digital de la Oficina
de Turismo de Australia. Estd destinado a que
todos los proveedores del ecosistema puedan
compartir su oferta y obtener una mayor noto-
riedad en el mercado. El sistema ofrece la posi-
bilidad de analizar datos de trafico y mercado
de un producto a través de un cuadro de man-
do, permitiendo a los proveedores dar segui-
miento al rendimiento de su propuesta turistica.

La dindmica detrds del ATDW se basa en cua-
tro importantes fases:

» Los operadores turisticos crean listas de sus
productos y/o servicios a través de la plata-
forma online.

» Las Organizaciones de Turismo Estatal veri-
fican los listados subidos a la base de datos,
analizando y comprobando si cumplen con
los Estandares de Contenido Nacional esta-
blecidos.

* Los mas de 250 distribuidores extraen los
listados de interés de la plataforma para
publicarlos a través de sus canales online.

* Los consumidores finales pueden ver los
listados turisticos en una gran variedad de
plataformas digitales con licencia.

Actualmente, la plataforma Integra un listado
de mas de 90.000 productos, clasificados a tra-
vés de 11 categorias: alojamiento, atracciones,
tours, eventos, transporte, alquileres, recorridos,
servicios de comida, centros de informacion,
servicios generales, e informacion general del
destino.

ATDW es una plataforma de libre acceso finan-
ciada por diferentes organizaciones de turismo
de Australia; sin embargo, existen ciertos crite-
rios de elegibilidad. Para el caso de eventos y
organizaciones sin animo de lucro, el acceso a
la plataforma es totalmente gratuito, mientras
que si es un negocio acreditado o estandar, se
debe de pagar una baja mensualidad.
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7 e Espaia

LAS PLAYAS
INTELIGENTES
DE BALEARES,
BARCELONA,
BENIDORM,
GANDIA Y
SALOU

Reto 2: Aumentar el gasto y la
satisfaccion de los viajeros en
destino.

Reto 3: Fldelizar al visitante.

Reto 6: Ofrecer desde el turismo
oportunidades y beneficios para la
sociedad receptora.

Reto 8: Contar con los sistemas
tecnolégicos y estructuras de
gestién que permitan abordar los
retos.

Reto 9: Gestidon de aforos.

Temas criticos relacionados

» Falta de disponibilidad de datos para
la gestion turistica.

Innovadoras herramientas
de inteligencia turistica para
anticipar y gestionar el aforo
de las playas a través de

las redes inaldmbricas (loT,
WiFi)

Baleares, Barcelona, Benidorm, Gandia y Salou
estén desplegando redes WiFi e implantando
herramientas para capturar datos de visitantes
para conocer, predecir e influir en tiempo real en
la gestion de las playas. La interaccion con los
visitantes permite enriquecer el CRM, perfeccio-
nar la segmentacion de los vigjeros y aumentar
la propension al gasto mediante ofertas push.

Esta iniciativa utiliza diversas herramientas, que
permiten:

» Ofrecer un servicio gratuito de conectividad
inaldmbrica a Internet, de forma automdati-
ca y segura, cumpliendo con la normativa
vigente en materia de telecomunicaciones,
servicios de comunicacion electrénica y pro-
teccion de datos.

* Interactuar con los usuarios para fomentar
acciones de promocion turistica, informacion,
recomendaciones y/o avisos sobre seguri-
dad, que brinda la interconexiéon con la red
wifi y el tratamiento de la informacién obte-
nida en el CRM del destino.

*  Obtener lainformacion demogrdfica, los inte-
reses Y la ubicacion de sus potenciales clien-
tes (residentes, visitantes y turistas). Crear
informes actualizados sobre la demografia
de sus visitantes, incluido su edad y sexo, asf
como las ciudades o codigos postales donde
residen, las pdginas web y de redes sociales
que les gustan y otros atributos.

* Realizar campafias en tiempo real y promo-
cion de eventos, utilizando herramientas de
correo electrénico hiper-dirigido, marketing
de SMS y promociones de eventos; e interac-
tuando con los clientes en el timing exacto
que requieren las campafas, justo cuando
ingresen en una localizacion especifica, du-
rante su estancia en esa localizacion o justo
después de que abandonen la misma.

+ Obtener analiticas en tiempo real sobre la
movilidad urbana, gracias a los andlisis de
audiencias y datos de localizacion Big Data.

* Interconexion con OpenRoaming (el ecosis-
tema WiFi mundial liderado por la Wireless
Broadband Alliance), lo que redunda en el
aprovechamiento futuro de la infraestructura
desplegada.
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8 e Barbate / Espaia

BARBATE
OFRECE
INFORMACION
> CoVID-19 EN
| SUS CANALES
DIGITALES

Reto 10: Informacién Covid-19
actualizada.

Reto 11: Seguridad sanitaria.

—

La informacién como
herramienta para reducir los
contagios por la Covid-19:
sensibilizacién con contenidos
digitales en todos los canales

Tomando como lema que la informacion es
la principal herramienta para reducir los con-
tagios por Covid-19, muchos destinos crearon
contenidos digitales para publicar en sus redes
sociales, con el objetivo de concienciar al turis-
ta para que cumpliera con las medidas sanita-
rias implementadas por las autoridades o las
recomendaciones aportadas por los sellos de
calidad turfstica.

Barbate ha realizado un trabajo de comunica-
cion en redes sociales, destacando las pildoras
informativas emitidas desde el Ayuntamiento
sobre la necesidad de mantener las medidas
personales como lavado de manos, distancia
de seguridad y la campafa #Protégete, proté-
genos sobre el uso de mascarillas.

La Delegacion de Sanidad, a través de la cam-
pafia #Quédate en casa, jseamos responsa-
blesl, ha realizado videos donde diferentes
sectores profesionales daban consejos a la
ciudadania para llevarlos a cabo durante el
confinamiento.

La Delegacion de Playas ofrece soluciones a
los usuarios en las playas y zonas de bafio ante
las medidas a cumplir, y ha creado una aplica-
cion web para informar del estado y aforo de
las playas en tiempo real.

La Delegacion de Turismo ha lanzado las cam-
panas #QuédateEnCasaHoy #viajamafana y
#BarbateTeEspera en #turinconfavorito para
promocionar la imagen en redes sociales, asi
como dos iniciativas para la formacion y pro-
mocion del sector turistico-empresarial bajo
las etiquetas #prepardndonos y #BarbateAc-
tun como recopilacion de informacion a través
de redes sociales.

Se han publicado videos promocionales para
reactivar el turismo bajo la marca con web es-
pecifica “Barbate, Ciudad del Atun®. La campa-
Aa se denomind “Barbate, el amor de tu vida, el
amor de tu verano” y los videos #soytulibertad
#aquiestaré #recuerdamisabor #suefiaconmi-
go. Contiene enlaces a guias, medidas, reco-
mendaciones y actuaciones a tener en cuenta
en el sector turistico para su proteccion frente
al coronavirus (Covid-19).
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9 e Barcelona / Espaiia

BARCELONA
ANALIZA EL
COMPORTA-
MIENTO DE
MULTITUDES
CON CITY
FLOWS

Reto 5: Gestionar la sobrecarga
de los servicios publicos por el
turismo.

Reto 7: Anticipar y gestionar
impactos negativos sobre el
entorno natural y el espacio
ciudadano.

Reto 8: Contar con los sistemas
tecnoldgicos y estructuras de
gestion que permitan abordar los
retos.

Temas criticos relacionados

» Falta de disponibilidad de datos para
la gestion turistica.

Gestion ineficiente de la movilidad
turistica.

e
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Mejora de la habitabilidad
de espacios altamente
concurridos con tecnologia
RFID

Barcelona es, desde finales de 2018, la sede
de la nueva plataforma Knowledge and Inno-
vation Community (KIC), la comunidad, dentro
del European Institute of Innovation & Techno-
logy (EIT), encargada de desarrollar las inno-
vaciones en movilidad urbana de la UE. En este
contexto, y a través de la creacion de un con-
sorcio donde participan también las ciudades
de Amsterdam y Milén, se esta desarrollando
a lo largo del 2021 el proyecto City Flows, fi-
nanciado por el EIT, que tiene como objetivo
mejorar la habitabilidad de espacios altamente
concurridos mediante el estudio y la simulacion
de los flujos de peatones a través del desarrollo
de un sistema de ayuda a la toma de decisio-
nes (CM-DSS).

Barcelona participa con un LivingLab en el Park
Guell, como espacio turfstico, donde se analiza
cémo se mueven los usuarios del parque en el
marco de la ampliacion del espacio regulado,
determinando los espacios mds visitados, dife-
renciando la visita patrimonial de la recreacio-
nal, la duracién de la visita o los espacios de
descanso. A través de estos parametros, los
gestores de este espacio declarado Patrimonio
de la Humanidad por la UNESCO, podrdn ra-
cionalizar la afluencia de visitantes garantizan-
do un correcto acceso al recinto, una disminu-
cion de presion en el entorno y una adecuada
experiencia de visita.

Para obtener los datos en el LivingLab del Park
Guell se ha empleado tecnologia RFID. Ocho
antenas localizadas estratégicamente en va-
rios puntos del parque captan las sefiales del
RFID de tipo pasivo que se distribuyen a visi-
tantes y residentes en las entradas del parque.
Mas de 1000 usuarios han colaborado en el
proyecto durante el piloto realizado en octubre
de 2021,

Los datos recogidos servirdn para disefiar un
entorno de simulacion de peatones con una
gran variedad de escenarios (p.ej. baja deman-
da, evacuacion..). Estas simulaciones alimen-
tan el controlador basado en escenarios del
CM-DSS, que utiliza una combinacion de datos
de sensores y datos de simulacion para pro-
nosticar los movimientos del grueso de peato-
nes en los siguientes 15 minutos.

City Flows quiere demostrar como el uso de
tecnologias puede ayudar en la gestion res-
ponsable de espacios de gran afluencia respe-
tando la confidencialidad de los datos perso-
nales.
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1 O e Barcelona y Berlin

como
BARCELONA

Y BERLIN
MONITOREAN
LAS VIVIENDAS
DE USO
TURISTICO

Reto 6: Ofrecer desde el turismo
oportunidades y beneficios para la
sociedad receptora.

Reto 7: Anticipar y gestionar
impactos negativos sobre el
entorno natural y el espacio
ciudadano.

Temas criticos relacionados
» Falta de gestion del fendmeno de
viviendas de uso turfstico.

Percepcion negativa del turismo por
los residentes..

Rastreo online para optimizar
la gestidn de los alojamientos
turisticos del destino
mediante tecnologias Big
Data & Analytics

Barcelona fue uno de los destinos pioneros en
implantar un nuevo marco regulatorio para las
viviendas turfsticas, que normaliza los criterios
urbanisticos y la gestion de los alojamientos tu-
risticos del destino.

Como en el caso de la DMO visitBerlin, se em-
pled en colaboracion con una empresa espe-
cializada la tecnologia web scraping para mo-
nitorizar las plataformas digitales de viviendas
de uso turistico y detectar la oferta de viviendas
turisticas que se comercializan en el destino.

Los sistemas o programas informdticos de
web scraping realizan de forma automatica
consultas, en tiempo real, a través de las APIs
de plataformas como, por ejemplo, Airbnb o
HomeAway.

Esta informacion extraida y recopilada se in-
tegra en un mismo directorio para, posterior-
mente, realizar una comparacion entre los re-
sultados obtenidos en un momento concreto
con el histérico de datos almacenados en una
plataforma o data Warehouse. Por Ultimo, se
actualiza la informacion para su andlisis y ob-
tencion de resultados.

El empleo de técnicas de web scraping supone
una alternativa innovadora para dimensionar y
comprender el fendmeno de las viviendas de
uso turfstico, ademas de para la identificacion
de viviendas ilegales y la comprension del im-
pacto real de la regulacion implantada en el
destino en materia de alojamientos turisticos.

Tipo de destino
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1 2 e Buenos Aires / Argentina

OR ed DT

11 e Benidorm / Espaiia

EL sisTemA D | oy i e INTELIGENCIA e Rl
= 1 I
RESERVAS DE manera de reservar un sitio TURISTICA PARA inteligencia y conocimiento a8

en las playas mds populares

LAS PLAYAS DE del Mediterrdneo
4 B E N I D o R M Destinatario

Dentro del nuevo contexto que impuso el Co-
vid-19, una de las medidas adoptadas para re- o
ducir el contacto entre baristas durante 2020 Turista

turistico para el destino

BUENOS AIRES

El SIT (Sistema de Inteligencia Turfstica) de la Destinatario
ciudad de Buenos Aires es una herramienta =

que recopila, mediante técnicas de Big Data, in-
formacion de distintas fuentes publicas y priva-

Reto 8: Contar con los sistemas

: o]
<
° l-l

- o tean’,Ilecos Y es'fructuras de das para desarrollar las diferentes métricas e
fue la parcelacion de las playas, delimitando un gestion que permitan abordar los indicadores de rendimiento del sector turistico
espacio en la arena para luego establecer un retos. que se ve visualizada en un cuadro de mando

numero méximo de usuarios por zona. Tecnologias interactivo y dindmico. Proveedor de turismo

Uno de los primeros destinos en aplicar esta =

Temas criticos relacionados El desarrollo de la iniciativa permite la conso-

pr?puggto fuel Ben‘Idorm,dquLe Ilev? a CPOb_O la & A - lidacion de toda la informacién turistica den-
‘([]ec ;S%'\Oénmggloise? %%Ossecforeivgg chesgml‘izrr; App * Falta de disponibilidad de datos para tro de una misma plataforma, lo que supone Tecnologias
cén 1554 parcelas en Levante y 5.661 parcelas O G uilsiice. =N In valor anadido para la gestion de las ;
=27 Pa y 20061 p . o - g administraciones y, al ser una herramienta de
en Poniente; todas ellas de 16 metros cuadra- Gobernanza turistica poco M Open Data, aporta también un valor afiadido a
dos (4x4) en las que se podian acomodar hasta articipativa. | (ot
un maéximo de 4 personas. Ademds, se habilita- P P - ) ) los proyeedores tulr\st\cos y de formo comple- Big data
ron 39 buntos de aceeso d 1os plauas » Percepcion negativa del turismo por mentaria, a los residentes del destino. .
U 3 lizada | | p j " | los residentes. #  El funcionamiento del SIT de Buenos Aires se "
| . . .
na vez realizada a parcelacion ae 1as playas compone de tres niveles de funcionalidad:

e implantadas las medidas de seguridad vigen-
tes en dicho espacio, el destino implanté una
plataforma de gestion de reservas, con el obje-
tivo de evitar la saturacion y distribuir el flujo de
visitantes a lo largo de toda la jornada.

Business intelligence
« Sistemas de gestion de bases de datos para

recopilar informacién de las diferentes fuen-
tes, con controles de correccion de datos.

* Andlisis de los datos mediante el uso de téc-
nicas de Data Analytics para la generacion
de estadisticas y métricas.

La reserva se realizaba con 24 horas de anti-
cipacion y el turista debia seguir los siguientes

asos:
P * En base a todos los datos tratados, el siste-

ma despliega la informacion en una capa
frontal de Business inteligence, visualizando
la informacion en seis perspectivas: turistas
internacionales, movilidad turistica, planifi-
cacion del viaje, vigjeros segun pasos mi-
gratorios, competitividad hotelera y conec-
tividad cérea.

* Elegir fecha y turno con disponibilidad en la
playa de preferencia.

» Seleccionar sector y parcela entre las dispo-
nibles.

* Rellenar los datos del titular de la reserva y
asistentes.

Cabe sefialar que las fuentes se seleccionan en
funcion de las necesidades y particularidades
del territorio y las prioridades que definan sus
gestores. Es por ello que la plataforma se ali-
menta de fuentes tanto publicas como priva-
das, lo que permite acceder a datos telefénicos,
paginas de vuelo y datos de agencias publicas,

» Descargar la entrada, tras la recepcion de
un email con un enlace.

» Acudir al punto de validacién y presentar la
entrada.

* Acceder ala parcela en la playa.

La propuesta se completaba con la opcion de
reserva en tres puntos fisicos del municipio,
ademds de informacion y resolucion de dudas
sobre el funcionamiento de la plataforma de
reserva.

entre otros.

Si bien esta soluciéon esta principalmente des-
tinada para optimizar la gestiéon mediante la
generacion de inteligencia turistica a partir de
datos, tiene un impacto indirecto en el visitan-
te, ya que permite a los proveedores turisticos
mejorar la oferta de sus productos y/o servi-
Cios turisticos para proporcionar una mejor ex-
periencia al turista en el destino.
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CALGARY
ESCUCHA A SUS

VISITANTES CON

EL TOURISM
SENTIMENT
INDEX
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Temas criticos relacionados

 Dificultad para conocer la valoracion
y satisfaccion del visitante con
posterioridad al viaje,

» Escaso aprovechamiento del
marketing digital,

» Falta de disponibilidad de datos para
la gestion turistica,

Escucha activa online: casi
10 millones de comentarios,
opiniones y conversaciones
monitorizando redes sociales
y plataformas turisticas
digitales

La Oficina de Turismo de Calgary, en colabora-
cidon con socios y partners tecnoldgicos, ha im-
pulsado el desarrollo de una iniciativa de social
listening, dentro del proyecto Brand Evolution
Project, que busca redefinir la marca de la ciu-
dad con el objetivo de representar fielmente el
valor turfstico del destino.

Para ello, se ha desarrollado un proyecto de
escucha activa online en el cual se identificaron
y analizaron alrededor de diez millones de co-
mentarios, opiniones Yy conversaciones genera-
dos a lo largo de dos afios, tanto en las redes
sociales como en diversos portales de viajes a
nivel global, con el objetivo de medir y entender
la reputacion online del destino.

Los resultados obtenidos del proyecto de so-
cial listening se emplearon de manera comple-
mentaria a otras herramientas de recopilacion
y andlisis de la informacién sobre la opinién de
los turistas como entrevistas, workshops y en-
cuestas, entre otros.

Estas técnicas, basadas en Big Data, andlisis de
lenguaje natural y andlisis de sentimiento, per-
mitieron disponer de informacion estructurada
del andlisis masivo de informacién. Posterior-
mente, se analizaron los datos e informacion
recopilada a través de herramientas de Data
Analytics, permitiendo encontrar tendencias en
base a las impresiones de los visitantes.

Uno de los aspectos clave en el desarrollo del
proyecto fue la implementacion del sistema
denominado Tourism Sentiment Index, que po-
sibilitd la realizacion de un andlisis mds profun-
do sobre la imagen de marca del destino, con-
cretamente en relacién a la percepcion y a los
sentimientos y emociones positivas y negativas
que generaba en los visitantes.

Este conocimiento obtenido tuvo un papel fun-
damental en la planificacion y en el desarrollo
de diversas campafas marketing e iniciativas
por parte de la ciudad.
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14 e Espaia

LLEVANDO LAS
OFICINAS DE
TURISMO AL
PLANO VIRTUAL:
LA EXPERIENCIA
DE CANTABRIA,
COMUNITAT
VALENCIANA, Y
SEVILLA

e

Reto 1: Capturar los segmentos
de turistas estratégicos para el
destino.

Reto 2: Aumentar el gasto y la
satisfaccion de los viajeros en
destino.

Reto 6: Ofrecer desde el turismo
oportunidades y beneficios para la
sociedad receptora.

Reto 8: Contar con los sistemas
tecnoldgicos y estructuras de
gestion que permitan abordar los
retos.

Temas criticos relacionados

» Falta de disponibilidad de datos para
la gestion turistica.

InfoTourist Web, sistema de
gestion integral y modular
para facilitar la gestién
turistica y el servicio de
informacién

InfoTourist Web es la primera solucion integral
creada para organizaciones turisticas para la
transformacion digital tanto de las oficinas como
de los departamentos de turismo.

La herramienta, basada en la plataforma Open
Web 24, ofrece a las oficinas de turismo un con-
junto de aplicaciones que facilitan las tareas de
gestion de la informacion del destino, tanto para
la promocion a nivel global (portal web) como el
servicio de atencion al turista que visita la loca-
lidad (escaparates interactivos, puntos de infor-
macion, cartelerfa digital, QR, etc).

InfoTourist Web estd construida con una serie de
maodulos destinados a la gestion interna, la co-
municacion y el Big Data, e incorpora las siguien-
tes herramientas:

*  Gestion de contenido para administracion de
los puntos de informacion (recursos turisticos,
lugares de interés y contactos).

*  Gestion del carrusel de contenidos audiovi-
suales de los puntos de informacion.

* Registro de visitantes y generacion de esta-
disticas.

» Generacion de estadisticas de las interaccio-
nes del visitante en los puntos de informacion.

» Generacion y explotacion de encuestas.
» Generacion de rutas.

« Control del almacén y productos para pro-
mocion o venta.

*  Gestion de colas de atencion.

Actualmente, InfoTourist se encuentra ya en uso
en mas de 50 oficinas de turismo de la Comu-
nitat Valenciana y alrededor de 60 oficinas del
resto de Espafia. Departamentos de turismo
como Cantur en Cantabria, Prodetur en Sevilla
y Turisme Comunitat Valenciana usan Infotourist
Api para la recogida de datos de su red de ofici-
nas de turismo.
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1 5 e Ciudad del Cabo / Suddfrica

MY WATER
FOOTPRINT,
MIDIENTO
LA HUELLA
HIDRICA EN
CIUDAD DEL
CABO

Reto 4: Reforzar la colaboracién
publico-privada y la
competitividad del sector.

Reto 6: Ofrecer desde el turismo
oportunidades y beneficios para la
sociedad receptora.

Reto 7: Anticipar y gestionar
impactos negativos sobre el
entorno natural y el espacio
ciudadano.

Temas criticos relacionados
» Insuficiente implantacion de medidas
para integrar la huella ecolégica.

Percepcion negativa del turismo por
los residentes.

Un breve cuestionario
permite compensar el
consumo de agua generado
por el turista en el destino
mediante donaciones a
multiples campaias o
proyectos sociales

My Water Footprint es una iniciativa que nace
con el objetivo de impulsar un turismo res-
ponsable e inteligente en Ciudad del Cabo y el
Cabo Occidental ante el problema de escasez
de agua en el destino.

La herramienta calcula la huella hidrica de
cada turista durante su estancia, en base a un
breve cuestionario estructurado en distintos
blogues de preguntas.

Preguntas bdsicas para dimensionar la estadia
y el consumo potencial de agua:

» Motivo del vigje, ya sea por negocio o
vacaciones

»  Numero de personas que viajan
» Tiempo de la estancia en el destino

Preguntas que disponen de un contador para
estimar el consumo real en funcién de una se-
rie de actividades:

» Uso diario de agua para la higiene personal

» Consumo de agua relacionado con los
hdbitos alimenticios

* Agua empleada en términos de limpieza

Segun las respuestas del turista, el contador
calcula el consumo real o previsto en litros de
agua. En base a ello, la herramienta genera
flow credits (10 litros de agua =1 flow credit =1
ZAR = 0,059 EUR aprox.), una moneda creada
en torno al consumo de agua.

En funcion de los flow credits generados por la
calculadora, los turistas podrdn compensar su
huella en proyectos locales de ahorro de agua,
realizando donaciones por valor igual o supe-
rior a su consumo.

Esta iniciativa, totalmente escalable a cualquier
tipologia de destino, fue desarrollada en 2018
por WESGRO, la agencia oficial de promocién
del turismo, comercio e inversiones para Ciu-
dad del Cabo, y FLOW (For Love Of Water).
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% 16- Conil de la Frontera / Espaiia

CONIL TE

GUIA HACIA
LUGARES POR
DESCUBRIR CON
SENALIZACION
INTELIGENTE

Reto 2: Aumentar el gasto y la
satisfaccion de los viajeros en
destino.

Reto 6: Ofrecer desde el turismo
oportunidades y beneficios para la
sociedad receptora.

Reto 7: Anticipar y gestionar
impactos negativos sobre el
entorno natural y el espacio
ciudadano.

Reto 8: Contar con los sistemas
tecnoldgicos y estructuras de
gestién que permitan abordar los
retos.

Temas criticos relacionados

» Mejora de la comunicacion con el
turista.

Rutas inteligentes que invitan
al viajero a recorrer los
caminos menos transitados y
profundizar en su experiencia
de destino

Conil implantd en 2019 una primera fase de
sefalizacion inteligente en su centro historico y
alrededores, incorporando a las sefiales un dis-
positivo beacon que, a través de una App, emi-
te informacién sobre los elementos y lugares
en ellas indicado, para la eleccion del itinerario
segun intereses de cada usuario.

La sefalizacion turistica inteligente es una apli-
cacion de enorme potencial para los destinos.
Esta herramienta ofrece al viajero un plus de
personalizacion de su experiencia, y al destino
una solucion para gestionar flujos turisticos en
el espacio, anticipando y gestionando situacio-
nes de saturacion y también incentivando la
visita a lugares y recursos menos conocidos,
extendiendo asi los beneficios y oportunidades
del turismo a capas mds extensas del territorio.

Esta solucién permite, a través de la platafor-
ma de gestion, url y la App, ofrecer otro tipo de
recursos, rutas disefiadas, informacion sobre
recursos e itinerarios entre los mismos, lo que
facilita dar a conocer el patrimonio menos co-
nocido e incluir herramientas de gamificacion
como juegos de pistas, gincanas y premios di-
rigidos a publicos objetivos diversos.

Todo ello, ademds, se complementa con tar-
jetas NFC. El sistema permite generar cédigos
BIDI para descargar los itinerarios y recursos
creados a través de url, que se ponen a dispo-
sicion de los alojamientos turisticos y empresas
para su difusion.

O Red DT
Red de Destinos
Turisticos Inteligentes
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Reto 10: Informacién Covid-19

actualizada.

Reto 11: Seguridad sanitaria.

Tres destinos para testar los
nuevos types y vocabulario

desplegados para atender la
especificidad de la pandemia

Con el objetivo de lograr una comunicacion ho-
mogénea en los destinos inteligentes se realizd
en 2020 una actualizacion del “Manual de Se-
mantica para los Destinos Turisticos” buscando
aportar confianza al turista durante todo el ci-
clo de vida del vigje.

Este proyecto, realizado por SEGITTUR en el
marco de un grupo de trabajo integrado por
Sanxenxo, Santa Susanna y Conil, identificd la
informacion relevante relativa a la Covid-19
que un destino turistico necesita comunicar a
sus visitantes durante todo el ciclo de viaje, asf
como a sus propios residentes. Con este fin, se
sistematizé la informaciéon usando como base
la Semdntica de Destino Turfstico Inteligente,
vocabulario para sistemas digitales definido en
2019 y recogido en la norma UNE 178503.

Con motivo de la pandemia Covid-19, el Manual
incorpord nuevas categorias de vocabulario
para mejorar la confianza y seguridad de los
turistas. Por ejemplo, un turista podia conocer
previamente los consejos que el destino que-
ria comunicarle con el fin de planificar su via-
je correctamente, saber durante su estancia
las reglas de seguridad sanitaria de obligado
cumplimiento de cada uno de los lugares que
visitaba, y tener la seguridad de conocer toda
la infraestructura sanitaria y servicios de emer-
gencia a su disposicion.

Uj Red DTI
Red de Destinos
Turisticos Inteligentes
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1 8 e Costa del Sol / Espaiia

INFORMACION
EN TIEMPO
REAL PARA
GESTIONAR EL
TURISMO DE LA
COSTA DEL SOL

Reto 1: Capturar los segmentos
de turistas estratégicos para el
destino.

Reto 2: Aumentar el gasto y la
satisfaccion de los viajeros en
destino.

Reto 3: Fidelizar al visitante.

Reto 6: Ofrecer desde el turismo
oportunidades y beneficios para la
sociedad receptora.

Reto 8: Contar con los sistemas
tecnoldgicos y estructuras de
gestion que permitan abordar los
| retos.

Temas criticos relacionados

+ Conocimiento de la posicion
competitiva del destino.

Una herramienta de Big Data
para conocer en tiempo real
el comportamiento de los
viajeros a los destinos de
playa de Mdlaga

Costa del Sol Business Intelligence es una he-
rramienta de inteligencia turistica con tecnolo-
gia Big Data que incorpora los datos necesa-
rios para tener una vision, en tiempo real, del
comportamiento de los mercados y del publico
objetivo.

Desarrollada por la empresa publica de la Di-
putacion de Mdlaga, esta herramienta integra
datos procedentes de distintas fuentes:

* La escucha activa en redes sociales, aten-
diendo a menciones por pais de origen,
productos turisticos, grado de satisfaccion,
principales atractivos turfsticos y hoteles
preferidos.

* Apartamentos turisticos, que permita cono-
cer el target que utiliza este recurso

* Informacion aérea, analizando la capacidad
aéreq, el precio de los vuelos, y las reservas
efectivas y buscadas.

* Gasto en el destino, analizando los datos de
tarjetas de crédito y débito atendiendo al
origen.

* Informacion de presencia y comportamien-
to de los visitantes, a través del andlisis de
los datos de conectividad de dispositivos
moviles alas antenas situadas en el destino.

* Oferta y demanda del segmento golf, uno
de los productos estrella del destino.

* Productos de analitica web de Google He-
rramienta Analitica de Hubspot.

« Datos provenientes de la Inteligencia Artifi-
cial Cognitiva (utilizada en stands de ferias
de turismo).

C[l Red DTI
Red de Destinos
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1 9 e Dubai / Emiratos Arabes

TODA LA
OFERTA DE
DUBAI EN EL
MARKETPLACE
TOURISM

2.0, CON LA
SEGURIDAD DE
BLOCKCHAIN

Reto 1: Capturar los segmentos
de turistas estratégicos para el
destino.

Reto 2: Aumentar el gasto y la
satisfaccion de los viajeros en
destino.

Reto 4: Reforzar la colaboracién
publico-privada y la
competitividad del sector.

Reto 6: Ofrecer desde el turismo
oportunidades y beneficios para la
sociedad receptora.

Temas criticos relacionados

» Falta de integracion de la oferta
diferencial del destino en su propuesta
de valor.

Desaprovechamiento de las

economias de la escala para la
adopcion tecnolégica.

Escasa adopcion digital por las pymes
turisticas.

Marketplace B2B para la
integracion de la oferta
turistica y eliminacién de
intermediarios mediante
el uso de tecnologias
disruptivas

Tourism 2.0 es un marketplace B2B que co-
necta al sector hotelero y a turoperadores con
potenciales clientes sin necesidad de interme-
diarios. El concepto de marketplace hace refe-
rencia a una plataforma de distribucion donde
los comercios electronicos ofrecen sus servi-
cios gracias a la intermediacion de un agente
que actua como nexo entre vendedor y com-
prador.

La creacion de una red Blockchain elimina este
intermediario poniendo en contacto directo a
ofertantes y demandantes, quienes toman un
rol activo durante las operaciones para mante-
ner sostenible el sistema. Ademds, permite po-
seer un historial con informacion inmutable y
confiable en tiempo real sobre todas las opera-
ciones que se realizan dentro de la plataforma.

Con respecto al funcionamiento de la red Bloc-
kchain, cabe sefialar que el tipo de red utiliza-
da por las administraciones es privada. Esto
se traduce en que los usuarios (proveedores
de servicios turisticos y visitantes) solamente
operan dentro de ella, pero no disponen de in-
formacion completa sobre su funcionamiento,
al contrario que en otras redes publicas como
Bitcoin. De este modo, una vez constituida la
red de Blockchain, la administracion creard di-
nero electrénico (el gobierno de Dubdi dispone
de una iniciativa asociada al valor del Dirham)
para realizar las transacciones dentro de la red.

Los usuarios que accedan al marketplace inter-
cambiardn dinero real con dinero electrénico
(esto puede hacerse desde un portal de inter-
cambio o exchange, o puede ser un proceso
automdatico) y seleccionardn la oferta turistica
deseada. La validacion de la transaccion la lle-
vardn a cabo los validadores de la red (nodos
validadores), en este caso, la administracion.
Por Ultimo, el proveedor de turismo recibira el
pago en dinero electronico y podrd efectuar el
cambio a dinero real automdticamente.

Tourism 2.0, lanzado en el World Government
Summit 2018, se encuentra dentro del proyecto
Dubai 10X, una iniciativa de la ciudad de Dubdi
enfocada a proponer soluciones tecnoldgicas
vanguardistas que permitan situar a la ciudad
diez afos por delante de otras ciudades a nivel
global.
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Reto 5: Gestionar la sobrecarga
de los servicios publicos por el
turismo.

Reto 7: Anticipar y gestionar
impactos negativos sobre el
entorno natural y el espacio
ciudadano.

Reto 8: Contar con los sistemas
tecnoldgicos y estructuras de
gestién que permitan abordar los
retos.

Temas criticos relacionados
+ Falta de informacion en tiempo real
para la gestion turistica.

» Congestion del espacio ciudadano y
de los atractivos turisticos.

» Falta de herramientas para la gestion
de recursos ambientales.

-
i
I

Modelo predictivo y
monitoreo en tiempo real

de la congestién del destino
mediante la implantaciéon de
cdmaras de vigilancia

Dubrovnik, uno de los destinos mds atractivos
y visitados de la Costa Dalmata, se enfrentaba
a una abrumadora cantidad de visitantes cada
afo, lo que producia un desgaste acelerado de
las infraestructuras que comprometia la sosteni-
bilidad de los recursos turisticos. Por este motivo,
decidieron desarrollar medidas para cumplir los
limites turisticos diarios recomendados por la
Unesco, instalando cédmaras de vigilancia que re-
gulan la cantidad de visitantes que pueden estar
al mismo tiempo en el casco antiguo de la ciudad.

Para desarrollar el proyecto se colocaron seis
camaras en las entradas del caso antiguo para
monitorizar el numero de visitantes dentro de
las murallas de la ciudad. Los datos obtenidos
se actualizan cada 15 minutos y aparecen en
un formato de “semaforo™

* Rojo: cuando el contador del numero de visi-
tantes es superior a ocho mil personas.

* Amarillo: cuando la afluencia es entre seis mil y
ocho mil personas.

» Verde: cuando hay menos de seis mil personas.

La monitorizaciéon del numero de visitantes per-
mite a las administraciones y autoridades loca-
les tomar medidas en tiempo real:

« Cuando el estado es “rojo”, se desvia el trafi-
co y se prohibe y/o limita la entrada.

« Cuando el estado es “amarillo”, se limita y/o
restringe la entrada al casco antiguo.

* Cuando el estado es “verde”, existe un acce-
so libre para los visitantes.

La informacion estd disponible tanto para ad-
ministraciones y autoridades locales como
para los residentes y turistas mediante el portal
web de Visitantes de Dubrovnik (web conecta-
da a las cédmaras).

La iniciativa no solo es capaz de monitorizar
la cantidad de personas en un momento dado
sino que también, mediante el uso de modelos
predictivos y el aprendizaje automdtico, es ca-
paz de determinar la afluencia de visitantes en
una fecha futura y realizar recomendaciones.
Para estimar el numero de visitantes, el algorit-
mo utiliza varios pardmetros como el numero
de personas en cruceros, el numero de llega-
das, numero de pernoctaciones en el destino y
datos meteorologicos, entre otros.
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21 e Dubrovnik / Croacia

SMART PARKING
EN DUBROVNIK

Reto 5: Gestionar la sobrecarga
de los servicios publicos por el
turismo.

Reto 7: Anticipar y gestionar
impactos negativos sobre el
entorno natural y el espacio
ciudadano.

Temas criticos relacionados
«  Gestion ineficiente de la movilidad
turistica.

Congestion del espacio ciudadano y
de los atractivos turisticos.

Insuficiente implantacion de medidas
para mitigar la huella ecoldgica.

Tecnologia NB-loT que
permite la interconexién de
dispositivos conectados a la
red y ofrecer informacion
actualizada en tiempo real

La ciudad de Dubrovnik, que recibe una eleva-
da cantidad de visitantes cada afio, presenta
grandes dificultades para encontrar un lugar
de estacionamiento, sobre todo cerca del cas-
co antiguo. Por este motivo, durante el afo 2018
Dubrovnik desarrolla una iniciativa pionera en
el Smart Parking que utiliza tecnologia loT para
conectar diferentes dispositivos y/o sensores,
integrando los aparcamientos de toda la ciu-
dad y ofreciendo informacién en tiempo real
sobre el numero de plazas de estacionamiento
disponibles en cada parking, precios, horarios y
la distancia exacta teniendo en cuenta la ubi-
cacion actual del usuario

La app estd integrada con Google Maps, donde
geolocaliza la ubicacion del usuario y propor-
ciona la ruta optima para llegar al estaciona-
miento. De forma complementaria, dispone
de un servicio de pago integrado que permite
pagar todos los servicios de aparcamiento en
el destino, lo que agiliza procesos y evita la ma-
sificacion de puntos fisicos de pago, asi como
disponer de un control de todas las transaccio-
nes realizadas.

Esta iniciativa utiliza la tecnologia NB-loT (Na-
rrow Band Internet of Things), aplicada en los
mds de 1.900 sensores situados debojo de cada
una de las plazas de aparcamiento, que se co-
nectan con las cédmaras y con los dispositivos
moviles para obtener y proporcionar informa-
cion en tiempo real.

Estos dispositivos ofrecen las mismas funcio-
nalidades que los sensores loT pero, al utilizar
una red baja de potencia, permiten:

* Mejorar los niveles de cobertura.

»  Ofrecer una mayor seguridad en la cone-
xion.

* Una vida util mas larga, al requerir pocas
cantidades de datos.

De manera indirecta, esta solucion impacta en
las administraciones paliando los problemas
derivados de la gestion ineficiente de la movi-
lidad, disminuyendo los atascos y ofreciendo
una mejor circulacién. Del mismo modo, supo-
ne una medida para mitigar la huella ecolédgica
provocada por las emisiones de gases conta-
minantes producida por los vehiculos.
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22 e Eindhoven / Paises Bajos

EINDHOVEN NO
QUIERE PELEAS:
EL PUBLIC
SOUND SENSOR
SAFETY POR
UNAS ZONAS DE
OCIO SEGURAS

Reto 7: Anticipar y gestionar
impactos negativos sobre el
entorno natural y el espacio
ciuvdadano.

Temas criticos relacionados
* Necesidad de mejorar la respuesta a
problemas de seguridad ciudadana.

Falta de informacion en tiempo real
para la gestion turistica.

Percepcion negativa del turismo por
los residentes.

Inteligencia artificial,
monitorizacién y sensores
sonoros para identificar

y prever en tiempo real
situaciones de conflicto en el
destino

Para solventar problemdticas asociadas a la
seguridad y convivencia en la ciudad, la admi-
nistracion local de Eindhoven elabord, de ma-
nera conjunta con varios socios tecnoldgicos,
un proyecto denominado Public Sound Sensor
Safety.

Dicha solucion consiste en el desarrollo de un
sistema inteligente de monitorizacion que per-
mite detectar cualquier tipo de conflicto en
base al andlisis del sonido recogido a través de
20 sensores instalados en el alumbrado publi-
co de la zona de Stratumseind para registrar
y medir, en tiempo real, los niveles de sonidos
presentes en el area.

La informacion obtenida a través de estos dis-
positivos es monitorizada por un sistema de
vigilancia instalado en el centro de mando de
la policia, donde los datos obtenidos se presen-
tan en un formato de mapa de calor sonoro,
que permite a las autoridades locales visualizar
interpretar y comprender de forma fécil y sen-
cilla las diferentes situaciones desarrolladas en
la zona.

El sistema posee un clasificador inteligente que
emplea inteligencia artificial para identificar so-
nidos y diferenciarlos segun el tipo de incidente,
clasificéndolos en funcion del tipo de incidente
(discusion, agresion...).

En caso de detectarse algun incidente, se no-
tifica de manera automdtica mediante una
aplicacion previamente instalada en los dis-
positivos de comunicacion de las fuerzas de
seguridad, proporcionando la ubicacion exacta
donde estd ocurriendo el incidente o situacion
de potencial riesgo para la seguridad.

Ademds, se dispone de un sistema de cdma-
ras de vigilancia para monitorizar la situacion
y poder tomar decisiones en tiempo real para
optimizar la gestiéon y la toma de decisiones
operativas.

El proyecto Public Sound Sensor System forma
parte del marco de soluciones tecnoldgicas de-
sarrolladas por la iniciativa City Pulse Project,
que promueve la adopcién tecnoldgica para
solventar problematicas asociadas a la segu-
ridad y convivencia de la ciudad.
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23 e Europa

UNA INMERSION |

VIRTUAL
ENRIQUECIDA
EN ESLOVENIA
Y CIUDADES
EUROPEAS CON
NEXTO

Reto 1: Capturar los segmentos
de turistas estratégicos para el
destino.

Reto 2: Aumentar el gasto y la
satisfaccidn de los viajeros en
destino.

Temas criticos relacionados

» Dificultad para interactuar con el
viajero en el destino.

Escaso aprovechamiento del
marketing digital.

Dificultad para conocer la valoracion
y satisfaccion del visitante con
posterioridad al viaje

Geolocalizacién, gamificacién
y técnicas de realidad
aumentada, una alternativa
innovadora a las audioguias
y apps turisticas tradicionales

Nexto es una aplicacion creada para mejorar y
proporcionar un valor afadido a la experiencia
del turista en el destino, que permite interactuar
con el entorno de una forma diferente y diver-
tida a medida que se visita y conoce la ciudad.

Disefiada especialmente para las generaciones
mds jovenes, esta iniciativa tiene como objeti-
vo impulsar el patrimonio cultural y natural del
destino a través de soluciones interactivas y de
realidad aumentada.

La app se desarrolld e implantd en diversos
destinos de Eslovenia y, posteriormente, llegd
a Lisboa y Viena. Se prevé que su expansion
continue a nuevas ciudades como Berlin, Paris,
Praga, Roma o Barcelona.

La aplicacion emplea diferentes técnicas y tec-
nologias de marketing digital como:

«  Gamificacion, asociando misiones y/o jue-
gos a los puntos de interés con los que se
obtienen puntos canjeables por diferentes
tipos de premios o recompensas que se
pueden ver y compartir fécilmente en las
aplicaciones de Facebook y Snapchat.

* Realidad aumentada donde, por ejemplo,
los personajes histéricos aparecen en el lu-
gar visitado, o donde las ruinas pueden re-
construirse para volver a su estado original.

*  Mapas interactivos que ayudan a los visi-
tantes a descubrir zonas ocultas del destino.

» Contenido multimedia y audiogulas inte-
ligentes activados automaticamente me-
diante geolocalizacion.

La aplicacion ha sido galardonada como “Me-
jor prdctica en digitalizacion” por la European
Capital of Smart Tourism.
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Realidad aumentada

Reto 2: Aumentar el gasto y la
satisfaccién de los viajeros en
® destino.

=410 - Reto 3: Fidelizar al visitante.
Gamificacion i

Reto 5: Gestionar la sobrecarga
de los servicios publicos por el
turismo.

Temas criticos relacionados
u » Congestion del espacio ciudadano y
de los atractivos turisticos.

Desigual distribucion de la riqueza
generada por el turismo.

El software que reduce las
colas y tiempos de espera del
visitante de horas a tan sélo
unos minutos

Las Galerias Uffizi en Florencia, uno de los pun-
tos de interés turistico mas visitados a nivel
global y donde el exceso de turismo genera un
impacto negativo en la experiencia del visitante
debido a los largos tiempos de espera, han de-
sarrollado una solucidn para la venta inteligen-
te de entradas que reduce significativamente la
congestion tanto en las colas de acceso como
en el aforo.

Esta iniciativa se basa principalmente en el
desarrollo de un software que estd compues-
to por tres algoritmos que estiman el flujo de
visitantes:

* Algoritmo estadistico que, en base al
andlisis del historico de datos, es capaz
de predecir el flujo de visitantes en el
museo para el dia siguiente. Dentro de las
variables analizadas por el algoritmo se
encuentran datos como el tiempo meteoro-
l6gico, la hora del dig, si es temporada baja
o temporada alta, el tiempo medio de visita,
la cantidad de grupos visitando el museo,
el perfil de los visitantes, las exposiciones
temporales, entre otros.

» Algoritmo de optimizacion, que calcula
cada 15 minutos como distribuir el acceso
para no superar el aforo del museo.

* Algoritmo adaptativo, que revisa a lo largo
del dia los datos histdricos y en tiempo real
para realizar ajustes segun la situacion del
momento.

A los visitantes que acuden a la galeria a com-
prar un ticket en la mdquina dispensadora de
entradas se les asigna un horario de visita du-
rante el dia, pudiendo ser horas mas tarde, lo
que permite, ademds de reducir las largas co-
las y tiempos de espera, promover el acceso a
otros puntos de interés de la ciudad y la venta
de productos/servicios. en negocios de la zona
como bares, restaurantes y tiendas, entre otros.

El sistema inteligente de venta de entradas fue
desarrollado por expertos en informdtica de la
Universidad de L’Aquila, universidad publica de
investigacion ubicada en el centro de Italia y
que forma parte del equipo de L’Aquila Digital
Cities Challenge, que analizaron el flujo de visi-
tantes en el museo durante dos afos.
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25 e Fuengirola / Espaiia

LA APP SOCIAL
GUARDIAN DE
FUENGIROLA

Reto 8: Contar con los sistemas
tecnoldgicos y estructuras de
gestion que permitan abordar los
retos.

Reto 9: Gestidon de aforos.

Determinando la ocupacion
de un espacio mediante loT,
Inteligencia Artificial y Deep
Learning

En respuesta a las exigencias de control de
aforos impuestas por la pandemia de la Co-
vid-19, Fuengirola desarrollo Social Guardian,
una innovadora solucion tecnoldgica que utili-
za herramientas de Internet of Things (loT), la
Inteligencia Artificial y el Deep Learning, para
calcular en tiempo real el nivel de ocupacion de
un espacio dado.

Esta solucion se compone de 3 médulos:

* Modulo hardware: sensores que se encar-
gan de recoger la informacion de los es-
pacios en tiempo real. Existen dos tipos de
sensores:

- Sensores opticos 3D con capacidad de
andlisis en tiempo real y de diferencia-
cion de los distintos objetos presentes.

- Sensores climatoldgicos, capaces de
monitorizar variables como la tempera-
tura, humedad, velocidad del viento, cali-
dad del aire o niveles de ruido.

*  Software Cloud: herramienta de la que dis-
pone el ente gestor, a través de la cual con-
trola el funcionamiento de los distintos sen-
sores y analiza la informacion recogida por
los mismos. Se compone de dos modulos:

- Un panel de control a través del que mo-
nitoriza en tiempo real las distintas varia-
bles previamente establecidas.

- Herramienta de gestion, a través de la
cual gestionar el hardware en remoto,
lanzar avisos a moédulos de comunica-
cion o enviar mensajes a los usuarios a
través de la app movil.

» Elementos de comunicacion: a través de dis-
tintos medios, entre ellos una app, se infor-
ma a los usuarios en todo momento de la
situacion en la que se encuentra el espacio.

26 e Gijén / Espaiia

ORed DTI
FTejd\:ywme Inte \;emes

Tipo de destino

< ESCUCHAR
PARA LLEGAR

AL MERCADO:
LA EXPERIENCIA
DE GIJON

Destinatario

=) s ——

0]

oMo Reto 1: Capturar los segmentos
de turistas estratégicos para el
destino.

Tecricilogl'as Reto 3 : Fidelizar al visitante.
(«ﬁ'ﬂ Reto 8: Contar con los sistemas
or tecnoldgicos y estructuras de

gestion que permitan abordar los
retos.

Inteligencia artificial

5 Temas criticos relacionados
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Deep Learning competitiva del destino.
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Gijén Turismo conoce bien

a sus visitantes y es mds
eficiente en la promocién y
posicionamiento de la ciudad

Conocer el comportamiento de los distintos
segmentos de vigjeros permite a cualquier
destino optimizar sus procesos, desde el servi-
cio de atencion al viajero personalizada hasta
el uso de la informacién para mejorar la toma
de decisiones.

Gijon Turismo se ha dotado de una herramien-
ta digital para centralizar y organizar en un
Unico cuadro de mando toda la informacion
obtenida en redes sociales y otros canales del
destino. La herramienta es un desarrollo SaaS
(software como servicio) que aporta solucio-
nes tecnoldgicas en social media y marketing
online que generan informaciéon respecto a la
audiencia en redes sociales y otros canales, su
evolucion y su comportamiento: quiénes son
los turistas, de donde vienen, a qué hora se co-
nectan... Esta informacion sobre el usuario de
dichos canales se envia al cuadro de mando
mediante un sistema de gestion de informacion
sobre los clientes.

Es posible asi analizar los datos para medir los
resultados de las distintas acciones de marke-
ting y posicionamiento, lo cual permite a Gijéon
Turismo tomar decisiones inteligentes acerca
de la promocién turistica y reputacion del des-
tino. La herramienta permite generar series de
histérico desde el primer dia, ofreciendo una
perspectiva de la evolucion del destino.

Entre otras funciones, la herramienta permite
medir el impacto de todas las publicaciones y
detectar el momento oportuno para publicar,
ademds de realizar una comparativa con otros
destinos y monetizar todas las acciones y esta-
disticas segun indices de cotizacion, realizando
un seguimiento de todos los eventos, mencio-
nes o hashtags del destino.

La solucion es escalable, con posibilidad de
incluir redes sociales adicionales y otros cana-
les. Para Gijon Turismo, la herramienta facilita
la operacion diaria con un gestor de tareas y
publicaciones en todos los canales y cuentas.

O Red DTI
Red de Destinos
Turisticos Inteligentes

Tipo de destino

Cultural & urbano

sl

Playa

Destinatario

Tecnologias

®,H
B>

@

Marketing digital

I

@)

Big data

@

Social listening

B

[a)
<
byl

53



27 e Guipuzkoa / Espaiia

BiG DATA PARA
MEJORAR

LA GESTION
TURISTICA EN
GUIPUZKOA
BAJO EL
MODELO BEGIKA

Reto 8: Contar con los sistemas
tecnolégicos y estructuras de
gestién que permitan abordar los
retos.

Temas criticos relacionados

» Falta de disponibilidad de datos para
la gestion turistica.
Gobernanza turistica poco
participativa.
Gestion ineficiente de la movilidad
turistica.

Congestion del espacio ciudadano y
de los atractivos turisticos.

Percepcion negativa del turismo por
los residentes.

Avanzando hacia la
digitalizacién turistica del
destino mediante el andlisis
de distintas fuentes de
informacién generada en el
destino

Dentro del proceso de digitalizacion turistica
de Gipuzkoa, y en linea con el Plan Estratégico
para el impulso del sector 2020-2023 y el mo-
delo BEGIKA, la Diputacion Foral de Gipuzkoa
ha puesto en marcha iniciativas de distinto tipo
que van a suponer un avance en la obtencién
de datos para la medicion y seguimiento del
turismo y permitirdn avanzar hacia la cons-
truccion de un Sistema de Inteligencia Turistica
(SIT), un repositorio de datos sobre el sector y
la actividad turfstica en Gipuzkoa.

Entre estas iniciativas destacan:

* El desarrollo de Hodeian, una herramienta
que permite centralizar la informacion tu-
ristica generada en el destino a partir de la
integracién de datos obtenidos a través de
diversas fuentes para realizar un andlisis en
profundidad que permita conocer la situa-
cion actual de la ciudad en tres vertientes:

- Monitorizacion del origen y volumen del
gasto turistico generado por los visitan-
tes en establecimientos comerciales del
destino a partir de informacién propor-
cionada por entidades bancarias.

- Andlisis de movilidad del flujo de visi-
tantes y rutas por el destino a través de
datos aportados por las compafiias de
telecomunicaciones y operadores de te-
lefonia movil

- Conteo y seguimiento de turistas a tra-
vés de fuentes propias como redes wifi
y sensores instalados en diversos puntos
de interés de la region.

* El lanzamiento de nuevas herramientas de
comunicacion y la mejora de las ya existen-
tes: ‘Arantxat’, una gufa turfstica virtual de-
sarrollada bajo un sistema chatbot dispo-
nible para whatsapp que incluye todos los
flujos de informacién que se han recogido
de las consultas mds habituales recibidas en
las oficinas de turismo, ‘Gipuzkoa Passport’
en version aplicacion movil y la web de Gi-
puzkoa Turismoa.

* La puesta en marcha de un HUB de apoyo
al sector turistico.
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2 8 e Helsinki / Finlandia

MY HELSINKI
EN WECHAT: LA

Reto 1: Capturar los segmentos
. de turistas estratégicos para el
destino.

Temas criticos relacionados

+ Dificultad para atraer segmentos
estratégicos.

» Dificultad para interactuar con el
vigjero en el destino.

» Escaso aprovechamiento del
marketing digital.

» Falta de integracion de la oferta
diferencial del destino.

* Reducida coherencia de los
contenidos y mensajes al mercado.

Programa turistico
personalizado que facilita
y mejora la experiencia de
vigje a los visitantes chinos
en Finlandia

MyHelsinki Mini Program es una aplicacion pio-
nera que ofrece recomendaciones personaliza-
das en funcién de los gustos y/o preferencias
del turista chino, permitiéndole planificar cada
actividad en el destino.

La iniciativa surge por lao gran cantidad de
turistas chinos que visitan Helsinki y parte de
una investigacion para comprender aspectos
esenciales de este target especifico, basada en
entrevistas personales a visitantes, asf como un
andlisis del customer journey a partir de infor-
macion proporcionada por ellos.

La aplicacion funciona como un mini programa
dentro del ecosistema WeChat, el servicio de
mensajeria instantdnea mds popular de Ching,
y ofrece un servicio movil integral de consejos
y sugerencias personalizadas sobre qué hacer,
como llegar y como pagar en Helsinki, inte-
grando la movilidad del destino y una platafor-
ma de pago para los viajeros chinos mediante
el uso de WeChat Pay.

Enfocada a mejorar la experiencia del visitante
chino, la aplicacion ofrece principalmente:

* Facilidad de acceso a una plataforma inte-
grada con informacion y servicios adapta-
dos a sus necesidades: eventos, consejos de
compras, recomendaciones de restauran-
tes...

» Disposicion de una plataforma integrada de
movilidad en el destino.

* Plataforma unificada de pagos que permite
a los turistas abonar la mayoria de los servi-
cios que utilizan la funcion WeChat Pay.

My Helsinki busca integrar toda la informa-
cion y datos relevantes del destino sin tener
que acceder a multiples fuentes de datos en
varios sistemas. Asi, los usuarios pueden reali-
zar de manera flexible todo tipo de filtros para
encontrar los servicios que se adaptan a sus
necesidades.

Toda la informacion se encuentra disponible en
cuatro idiomas: finlandés, inglés, sueco y chino.

Tipo de destino
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Destinatario
20

RN
B

Turista

Tecnologias

=

Chat

55



29 e Indonesia

CON PoSITIUM,
INDONESIA
ANALIZA A SUS
VIAJEROS POR
GEOLOCALIZA-
CION

Reto 8: Contar con los sistemas
tecnoldgicos y estructuras de
gestion que permitan abordar los
retos.

Temas criticos relacionados
» Falta de disponibilidad de datos para
la gestion turistica

» Congestion del espacio ciudadano y
de los atractivos turisticos

N

Andlisis del impacto real
generado por los grandes
eventos internacionales en
la actividad turistica del
destino, mediante datos de
posicionamiento mavil

Positium es una solucion que, mediante el anag-
lisis de datos de posicionamiento obtenidos de
los dispositivos moviles, analiza el flujo de visi-
tantes antes, durante y después de la realiza-
cién de un evento y su impacto en la actividad
turfstica.

Este sistema ofrece resultados precisos por
dos principales razones: actualmente la gran
mayoria dispone de un dispositivo movil, 1o
que asegura acceder a un gran porcentaje de
la poblacién; y los datos de posicionamiento
movil tienen informacion precisa de ubicacion
y tiempo, con un coeficiente de error muy bajo
comparado con los procesos de andlisis tradi-
cionales.

Con el proposito de ampliar el andlisis y poder
tener un mayor conocimiento de la relacion
existente entre el desarrollo de un evento y la
actividad turistica, se realizé la misma dinami-
ca en dos eventos de gran magnitud como los
18° Juegos Asidticos 2018 y el Annual Meeting
Event World Bank 2018 desarrollados en los
destinos indonesios de Yakarta, Bandung y Pa-
lembang y Bali, respectivamente.

La dinadmica seguida fue el uso de Data
Analytics para estandarizar y clasificar la in-
formacioén recolectada, lo que dio a conocer la
afluencia tanto de turistas nacionales como ex-
tranjeros, su procedencia, los destinos visitados
y la duracién de la estancia.

Esta solucion ha sido de gran valor para hacer
una comparacion y conocer qué tipo de even-
tos generan una mayor actividad turfstica. Este
conocimiento ha sido de vital importancia para
el desarrollo de inteligencia turistica que benefi-
cia a las administraciones locales y los provee-
dores turfsticos en el momento de la seleccion,
priorizacion y gestion de futuros eventos.

Adicionalmente, esta iniciativa sirvié como ac-
cion complementaria para verificar otras esta-
disticas relacionadas con los eventos. Uno de
los resultados mds importantes que dio a co-
nocer es que existe una diferencia significativa
entre la expectativa del numero de visitantes,
en base a la venta de entradas, con la asisten-
cia real.
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Proveedor de turismo
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Geoposicionamiento

CoON IA, KyoTo

TOURISM NAVI
ANTICIPA
POSIBLES
ESCENARIOS DE
MASIFICACION

Reto 5: Gestionar la sobrecarga
de los servicios publicos por el
turismo. -

Reto 7: Anticipar y gestionar
impactos negativos sobre el
entorno natural y el espacio
ciudadano.

Temas criticos relacionados

» Congestion del espacio ciudadano y
de los atractivos turfsticos.

«  Gestion ineficiente de la movilidad
turistica.

» Percepcion negativa del turismo por

los residentes.

Big Data e Inteligencia
Artificial para la deteccién y
prediccidon de masificacion
turistica y oferta de rutas
alternativas

Kyoto Tourism Navi es una iniciativa desarrolla-
da por la Kyoto City Tourism Association junto
a empresas privadas que, mediante el uso de
la Inteligencia artificial, predice con hasta seis
meses de antelacion el nivel de confort o co-
modidad turistica de toda la ciudad.

Para ello, la herramienta analiza el histérico
de datos de los ultimos tres afios de variables
como la densidad de visitas en ciertos puntos
urbanos, la geolocalizacion de maviles, el clima
o el dia de la semana de la visita al destino.

Los resultados obtenidos, disponibles en la web
oficial de la Oficina de Turismo de Kioto, se cla-
sifican en cinco niveles de congestion, desde
“Puedes disfrutar de hacer turismo lentamente”
hasta “Ocupado con muchos turistas”.

Estos resultados se actualizan constantemente,
lo que aumenta progresivamente la precision
y calidad de las predicciones. Ademds, la he-
rramienta permite que los usuarios reajusten
la prediccion mediante un cuestionario en el
que reflejan las discrepancias existentes entre
el nivel de confort indicado en la aplicacion y el
nivel percibido.

Actualmente, la plataforma ofrece indices glo-
bales sobre la densidad de turistas en toda la
ciudad de Kioto y verifica el “nivel de confort
turfstico” para tres dreas concretas, en las que
ubica los principales puntos de interés o atrac-
tivos turisticos en un mapa del destino y, pa-
ralelamente, estima el nivel de afluencia por
horas para cada uno de ellos. El visitante puede
seleccionar el momento del dia en el que desea
visitar la zona y, en funcidon de la congestion
prevista, la plataforma ofrece rutas y planes
para cada una de las dreas y las localiza en un
mapa interactivo.

La iniciativa estd orientada a mejorar la expe-
riencia del turista, mitigando los efectos negati-
vos del overtourism en el destino, y a optimizar
la gestion de las administraciones y autorida-
des locales, al descentralizar y reordenar los
flujos turisticos.
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31 e Lanzarote / Espaiia

LANZAROTE

"~ A MEDIDA,
DE LA MANO
DEL CHATBOT
COGNITIVO
TARO

Reto 2: Aumentar el gasto y la
satisfaccion de los viajeros en
-~ = destino.

Reto 3: Fidelizar al visitante.

Temas criticos relacionados

+ Dificultad para interactuar con el
viajero en el destino.

Falta de integracion de la oferta

diferencial del destino en su propuesta

de valor.

-

Un valor afiadido a la
experiencia turistica que guia
a los visitantes en funcién de
sus gustos y preferencias

App innovadora en el uso del turismo cognitivo,
que enriquece la comunicacion e interacciéon
con los turistas para ofrecer una experiencia
personalizada y adaptada a sus gustos y/o
preferencias. Incorpora el chatbot Taro, capaz
de establecer conversaciones y actuar como
un asistente virtual turistico que ofrece conse-
jos sobre qué ver, qué comer, o como llegar a
cualquiera de los centros turisticos de la isla.

La App persigue:

* Motivar al turista a interactuar de manera
directa con el asistente virtual realizando
preguntas o pidiendo recomendaciones
sobre restaurantes, compras, gastronomia,
eventos de musica o arte, entre otros. El
asistente es capaz de interpretar el lengua-
je de los turistas y determinar la respuesta
adecuada para cada pregunta.

* Incorporar capacidades que permitan el
andlisis de la informacion disponible del visi-
tante y ofrecer recomendaciones personali-
zadas y adaptadas a sus gustos o intereses,
siendo capaz de contextualizar las pregun-
tas basdandose en su localizacion.

La App también ofrece informacion por proxi-
midad mediante los 140 dispositivos beacon
distribuidos en distintos puntos del territorio,
enviando automdticamente notificaciones al
visitante. Asimismo, incluye una guia completa
sobre los Centros de Arte, Cultura y Turismo de
Lanzarote, con audioguias y contenido multi-
media, informacién de eventos y espectaculos
y facilitando el proceso de compra online.

Ademds, la App aspira a ser un planificador de
vigje para el turista, en funcion de la estancia,
su perfil e intereses, creando itinerarios y reco-
mendaciones personalizadas.
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3 2 e Lyon /Francia

CON
IGIROUETTE
LAS SENALES TE
GUIAN EN LYON
HACIA DONDE
QUIERAS ESTES
DONDE ESTES

Reto 2: Aumentar el gasto y la
satisfaccion de los viajeros en
destino.

Reto 5: Gestionar la sobrecarga
de los servicios publicos por el
turismo.

Temas criticos relacionados
«  Gestion ineficiente de la movilidad
turistica.

» Congestion del espacio ciudadano y
de los atractivos turisticos.

Pantallas LED, cédigos QR,
geolocalizacién y sensores,

la sefialética inteligente en
tiempo real que informa, guia
y orienta al turista por el
destino

iGirouette, iniciativa que forma parte del pro-
yecto de Smart City “Lyon Confluence”, es un
sistema de sefiales digitales dindmicas y co-
nectadas que gufan al visitante, optimizando su
vigje en el destino.

La sefial estd constituida por dos pantallas LED
con forma de flechas y capacidad de giro de
360 grados que muestran direcciones a ambos
lados y ofrecen multiples posibilidades de vi-
sualizacion, como texto, imdgenes y logotipos,
entre otros.

Una vez el usuario accede a la aplicacion me-
diante el codigo QR de la sefial, ésta identifica
su ubicacion y, en funcién de los puntos de in-
terés seleccionados, le muestra:

* Ladireccion que debe tomar.

» Ladistancia hasta el punto de interés selec-
cionado.

* El tiempo estimado del desplazamiento se-
gun el tipo de movilidad seleccionado (a pie,
en bicicleta, transporte publico, etc.).

A medida que el visitante se va moviendo por
la ciudad, las sefiales identifican al usuario y
actualizan las pantallas con la informacion
correspondiente. Para realizar las indicaciones
pertinentes, la app actualiza su contenido a tra-
vés de Open Data, con informacién en tiempo
real procedente de distintas fuentes de datos
que también nutren el software para gestionar
la informacion de la sefialética que realizan los
gestores publicos del destino.

Esta iniciativa fue nominada a los premios INPI
2017, que reconocen a las empresas innovado-
ras y los centros de investigacion que se distin-
guen por su estrategia de propiedad industrial.
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33- Marbella / Espaiia

IA EN
MARBELLA
PARA CONOCER
¢ AL TURISTA

Reto 1: Capturar los segmentos
de turistas estratégicos para el
destino.

Reto 3 : Fidelizar al visitante.

Reto 8: Contar con los sistemas
tecnoldgicos y estructuras de
gestién que permitan abordar los
retos.

Temas criticos relacionados

» Falta de disponibilidad de datos para
la gestion turistica.

= B el

m-lqﬁ-u“ r :

Un sistema para optimizar
la promociéon a segmentos
estratégicos, reducir la
estacionalidad y avanzar
hacia la transformacion
inteligente de la gestion
turistica

Marbella ha desarrollado un sistema de Inteli-
gencia Artificial con el objetivo de optimizar la
calidad del turismo y ayudar a la desestacio-
nalizacion del sector y, en consecuencia, seguir
avanzando hacia la transformacion digital de
la gestion turistica en el destino.

La herramienta ofrece un panel de decision con
capacidad predictiva orientada a la maximiza-
cion de objetivos (KPIs) En una primera fase,
permite integrar, unificar y homogeneizar las
diferentes fuentes de datos (propias y exter-
nas), establecer interrelaciones multivariantes
mediante sistemas de Inteligencia Artificial y
generar conocimiento a través de sistemas
predictivos de series temporales que permita
implementar las estrategias mds adecuadas.

Las principales caracteristicas de la plataforma
son:

» Estructura de datos de calidad, visualiza-
cion y comprension de los datos y variables
existentes.

» Andlisis de la tendencia y estacionalidad de
cada variable

* Valoracion del impacto del virus SARS-
CoV-2 sobre el turismo

» Sistema de prediccion de series tempora-
les que proporcionan una estimacion de
las diferentes variables y estadisticas de
ocupacion en el futuro

A continuacion, mediante algoritmos de apren-
dizaje automdatico (IA), es posible identificar el
perfil de los visitantes potenciales, lo que permi-
te disefiar planes de captacion personalizados
para cada tipo de turista enfocados a atraer
un turismo de calidad y optimizar la ocupacion
estacional.
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34 e Medellin / Colombia

EL
OBSERVATORIO
TURISTICO DE
MEDELLIN

Reto 8: Contar con los sistemas
tecnoldgicos y estructuras de
gestién que permitan abordar los
retos.

Temas criticos relacionados

* Desconocimiento de la posicion
competitiva del destino.
» Desaprovechamiento de las

economias de la escala para la
adopcion tecnolégica.

» Falta de disponibilidad de datos para
la gestion turistica.

+ Gobernanza turfstica poco
participativa..

» Percepcion negativa del turismo por

los residentes.

Open Data para monitorizar
el impacto del turismo

en el destino y optimizar

el proceso de toma de
decisiones

El Observatorio Turistico de Medellin - OTM tie-
ne como proposito el levantamiento de informa-
cion estadistica detallada, consistente, oportuna
y representativa del turismo interno y receptivo;
referente a la demanda de productos y servicios
turisticos, orientada a la cuantificacion y carac-
terizacion de los flujos hacia y en el interior de
Medellin, y a la estimacion del aporte de la acti-
vidad a la economia regional a través del gasto
turistico, utilizando fuentes primarias y secun-
darias; buscando divulgar informacion de valor
y conocimiento del sector turismo de la ciudad
- region, para la toma de decisiones por par-
te de los diferentes actores que lo conforman,
contribuyendo al fortalecimiento y mejora de la
industria turfstica.

Actualmente el Observatorio Turistico de Mede-
llin - OTM proporciona informacion de:

* Alojamiento: porcentaje de ocupaciéon hote-
lera, tarifa promedio, numero de huéspedes
nacionales y extranjeros.

« Terminales: pasajeros y vehiculos que
arriban a las principales terminales de la
ciudad.

* Migracion: personas que ingresan y salen
del pafs, turismo receptivo y emisor.

« Sitios de interés y museos: turistas que
ingresan a las atracciones.

El OTM se encuentra en un proceso de trans-
formacion hacia una Unidad de Inteligencia Tu-
ristica - UIT la cual estard enfocada en brindar
informacién para la toma de decisiones con un
enfoque prospectivo, que cuente con informa-
cion y conocimiento de tendencias del sector;
donde adicionalmente disponga de datos his-
téricos del comportamiento del turismo en la
ciudad - region, de esta manera ser la principal
fuente de consulta por parte de los actores de
la industria y sirva como insumo principal para
la generacion de estrategias y acciones direc-
cionadas a convertir a Medellin en un Destino
Turfstico Inteligente.

O Red DTI
Red de Destinos
Turisticos Inteligentes
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35 e Morella y Vinaroés / Espaiia

LOS CHATBOTS
TURISTICOS
SAYOBO DE
MORELLA Y

™ VINAROS

L —

Reto 8: Contar con los sistemas
tecnolégicos y estructuras de
gestién que permitan abordar los
retos.

Reto 10: Informacién Covid-19
actualizada.

Temas criticos relacionados

» Dificultad para atraer segmentos
estratégicos.

o e

e el b
; R

Herramientas de inteligencia
artificial para automatizar
la atencién al visitante y
atender necesidades de
informacién turistica y
sanitaria

En Vinaros y Morella se ha realizado la implan-
tacion de chatbots inclusivos para el sector
turismo, desarrollados utilizando la plataforma
de tecnologia de inteligencia artificial inclusiva
SayOBO.

Los proyectos, implantados en las webs turis-
ticas de ambos municipios, cuentan con bases
de conocimiento que incluyen respuestas a un
buen numero de preguntas relacionadas con el
municipio, los monumentos, el turismo inclusivo,
los servicios, los comercios locales, la agenda
de actividades y las medidas de seguridad e
higiene relacionadas con el coronavirus.

Los chatbots y sus bases de datos iran evo-
lucionando a medida que los turistas interac-
tuen con ellos. Inicialmente interactuardn con el
usuario en castellano y valenciano para, mas
adelante y en funcion de las necesidades, in-
corporar la capacidad de respuesta en otros
idiomas.

Los objetivos principales de esta herramienta
son:

* Acceso inclusivo a la informacion digital tu-
ristica de un modo automatizado, inmediato
y sencillo.

* Apoyo a los técnicos y gestores para au-
mentar la escalabilidad del servicio y su ac-
cesibilidad.

» Deteccion de nuevas cuestiones relaciona-
das con el coronavirus y posterior adapta-
cion de la comunicacion del destino para
ofrecer un destino seguro.

» Capacitacion para la deteccion de nuevas
necesidades, intereses o mejoras del desti-
no, mediante las interacciones del chatbot
con los turistas.

DTI

p

Tipo de destino

Cultural & urbano

Tecnologias

Chatbot

teligentes

36 e Murcia / Espaiia

NEXO, LA
PLATAFORMA
DE SERVICIOS

PARA EL SECTOR

TURISTICO DE
MURCIA

Reto 2: Aumentar el gasto y la

| satisfaccion de los viajeros en

destino.

Reto 4: Reforzar la colaboracion
publico-privada y la
competitividad del sector.

Reto 8: Contar con los sistemas
tecnoldgicos y estructuras de
gestién que permitan abordar los
retos.

Temas criticos relacionados

+ Gobernanza turfstica poco
participativa.
Falta de disponibilidad de datos para
la gestion turistica.
Falta de integracion de la oferta
diferencial del destino en su propuesta
de valor.
Escasa adopcion digital por las pymes
turisticas.

Desconocimiento de la posicion
competitiva del destino.

Herramientas digitales para
la continua generacién

de inteligencia turistica y
digitalizacién del sector

Nexo, plataforma desarrollada por el Instituto de
Turismo de la Region de Murcia con ayuda de
fondos europeos, es un espacio donde la empre-
sa publica y privada comparten esfuerzos para la
promocion, comercializacion y gestion del destino.
Ademds, proporciona una canal de comunicacion
y colaboracion bidireccional, centralizando toda
la informacion turistica regional. Nexo integra de
manera conjunta tres herramientas:

* Hermes: plataforma de comercializacion turfs-
tica que incluye cualquier producto y/o servicio
turistico del destino, ya sea B2B o B2C. Integra
las fases de creacion, tratamiento comercial y
venta del producto. Se pone a disposicion de
las empresas regionales de manera gratuita
un channel manager para alojamientos, un
gestor de producto para oferta complemen-
taria y motor de reservas personalizable. La
oferta turistica es mostrada en multiples cana-
les, como la web institucional murciaturistica.es,
las App Costa Cdlida y webs como Spain.info.

* Ritmo: plataforma de la Red de Oficinas de Tu-
rismo de la Regién que, en base a la informa-
cién obtenida a partir de millones de usuarios,
ha permitido crear un sistema de informacion
turistica del perfil de visitante, asf como el inter-
cambio de conocimiento entre las administra-
ciones locales y regionales. Alberga el sistema
de datos unificado con la informacién de los
mas de 5000 recursos turisticos regionales y la
agenda turistica de los municipios de la Region
de Murcia.

« Motriz: herramienta de inteligencia turistica con
indicadores que monitoriza el turismo regional
y es capaz de predecir comportamientos y es-
cenarios Y elaborar modelos de prediccion, de
fuentes internas y externas de datos.

El desarrollo de la plataforma impacta de forma
directa y sustancial en los actores del ecosisterna
turistico, al disponer de un conjunto de herramien-
tas gratuitas que permiten acortar la brecha digital
existente entre las PYMES turisticas y los grandes
operadores y canales de venta online. Ademds, su
aporte se extiende a las administraciones locales
al ofrecer datos procedentes tanto de entidades
publicas como privadas que permitan optimizar
la gestion turistica, la toma de decisiones y la inte-
gracion de la propuesta de valor del destino.

La iniciativa ha sido galardonada en los premios
ITH Smart Destination Awards.

O Red DT
Red de Destinos
Turisticos Inteligentes
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3 7 e Paises Bajos

EN LOS PAISES
BAJOS, EL
SECTOR
TURISTICO
UTILIZA
CARMACAL
PARA MEDIR
SU HUELLA DE
CARBONO

Reto 4: Reforzar la colaboraciéon
publico-privada y la
competitividad del sector.

Reto 6: Ofrecer desde el turismo
oportunidades y beneficios para la
sociedad receptora. I

Reto 7: Anticipar y gestionar
impactos negativos sobre el
entorno natural y el espacio
ciudadano.

» Insuficiente implantacion de medidas
para mitigar la huella ecolégica.

» Percepcion negativa del turismo por
los residentes.

Temas criticos relacionados l

=

Una evolucién de las
calculadoras tradicionales,
que permite a los operadores
turisticos crear paquetes de
viajes respetuosos con el
medio ambiente

Carmacal es una innovadora herramienta B2B
que, bajo el proyecto CARMATOP, ha sido desa-
rrollada fundamentalmente para que los opera-
dores de turismo puedan medir de forma facil e
intuitiva la huella de carbono completa y detalla-
da de sus paquetes turisticos.

A diferencia de otras calculadoras, que solo miden
factores de emision generales y se centran fun-
damentalmente en el transporte aéreo o el aloja-
miento, Carmacal permite calcular el impacto de
CO2 de manera holistica ya que incluye el trans-
porte, el alojamiento y las actividades realizadas
por el turista en el destino. Para su utilizacion, los
operadores turisticos deben adquirir licencias de
usuario anuales y pueden acceder a la herra-
mienta a través de una conexion online.

La herramienta permite a los operadores crear
paquetes de viajes basados en criterios de sos-
tenibilidad, sumados a las variables habituales de
precio, calidad y conveniencia:

+ Movilidad: permite seleccionar el medio de
transporte, dentro de un total de veinticinco
opciones, y sus caracteristicas para obtener
una prediccion mds acertada.

» Alojamientos: proporciona una base de datos
de varias cadenas hoteleras que estiman su
impacto de manera individual y personaliza-
da y, en caso de no estar incluido, ofrece la
posibilidad de categorizar el alojamiento y
calcular un valor promedio segun sus carac-
teristicas.

» Actividades: identifica las actividades que po-
seen un mayor impacto en cuanto a la genera-
cion de emisiones de didxido de carbono.

La iniciativa ha sido desarrollada por ANVR, una
asociacién de operadores turisticos holandeses
que exige a todos sus miembros el cumplimiento
de unos requisitos minimos de prdcticas sosteni-
bles. Ha recibido diversos reconocimientos a nivel
global, siendo ganadora de:

* Green Feathe 2015, a la mejor iniciativa de
turismo sostenible holandés

» Tourism for Tomorrow 2016, entregado por
Consejo Mundial de Viajes y Turismo (WTTC,
World Travel & Tourism Council)

*  Premio Organizacion Mundial del Turismo 2017
a la Innovacién en Investigacion y Tecnologia.

Tipo de destino

I

Cultural & urbano

)

Nicho

Destinatario

R

Proveedor de turismo

Tecnologias

&

Calculadora huella
de carbono

3 8 e Paris / Francia

FLUJOS DE
VISITANTES
ORDENADOS
EN LAS
ATRACCIONES
DE PARIS

Reto 5: Gestionar la sobrecarga
de los servicios publicos por el
turismo.

Reto 7: Anticipar y gestionar
impactos negativos sobre el
entorno natural y el espacio
ciudadano.

Temas criticos relacionados
» Congestion del espacio ciudadano y
de los atractivos turisticos.

* Percepcion negativa del turismo por
los residentes.

App turistica basada en

un modelo predictivo para
estimar el nivel de visitas en
el destino mediante sensores,
Inteligencia Artificial, Big
Data & Analytics

Las largas colas y tiempos de espera para vi-
sitar los principales puntos de interés turfstico
de Paris es uno de los puntos criticos mas re-
levantes para los turistas en el destino. Dentro
de las iniciativas que buscan gestionar el flujo
de visitantes y reducir el impacto negativo de-
rivado de la congestiéon, se encuentra la apli-
cacién desarrollada por la compadia francesa
Affluences, un sistema para medir los indices
de ocupacion de los lugares mds turisticos y,
mediante algoritmos, calcular la prevision de
llegada de viajeros en los puntos de interés se-
leccionados.

Las principales fuentes de informacion y sis-
temas que emplea la solucién para medir, en
tiempo real, los indices de ocupacion y tiempos
de espera en museos y atracciones turfsticas
son:

+ Sistema de sensores y cédmaras de vigi-
lancia para monitorizar y medir tanto las
entradas como las salidas de los visitantes
en el punto de interés.

* Datos historicos.

* Datos obtenidos de los usuarios que
emplean la aplicaciéon a través de geoloca-
lizacion.

La aplicacion fue desarrollada en 2014 por Paul

Bouzol, ingeniero graduado de Telecom Lille,

y comenzo en instituciones de Paris como la

Biblioteca Publica de Informacion y la Univer-

sidad de Paris, teniendo un crecimiento expo-

nencial que ha llegado a mas de 300 entidades
en Europa.

Disponible en los sistemas operativos de i0S
y Android, con continuas actualizaciones que
buscan mejorar el servicio y ofrecer nuevas
funcionalidades, cuenta con mas de 100 mil
descargas y se encuentra en museos de re-
nombre como el Louvre, el Centro Pompidou,
el Grand Palais o incluso en playas y otros em-
plazamientos.

Tipo de destino
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39 e Palma de Mallorca / Espaia

= ' SMART WIFI

PALMA: LA
RED WI-Fi

. MUNICIPAL

~» GRATUITA MAS

2

11 Reto 2: Aumentar el gasto y la

satisfaccion de los viajeros en
destino.

Reto 8: Contar con los sistemas

= tecnoldgicos y estructuras de

gestion que permitan abordar los
retos.

Temas criticos relacionados
» Falta de disponibilidad de datos para
la gestion turfstica.

» Dificultad para interactuar con el
vigjero en el destino.

Conectividad libre para
el visitante y grandes
volumenes de datos para
la toma de decisiones
estratégicas para el
desarrollo turistico del
destino

Desde el afio 2013, la ciudad de Palma ha im-
plementado hasta 115 puntos de acceso, con-
formando una red publica SmartWwifi de refe-
rencia mundial.

Este proyecto, pionero europeo en el modelo
de colaboracion publico privado en el desplie-
gue de wifi publica turistica, estd impulsado por
el Ayuntamiento de Palma de Mallorca e im-
plantado junto con el partner local Mallorcawifi
(Wiongo).

Las caracteristicas diferenciadoras de esta
SmartWifi son:

1. Gratuita para el Ayuntamiento y para el usua-
rio final.

2. Incentivo de la colaboracion publico-privada.

3. Auto sostenible econdmicamente gracias a
soluciones de publicidad, patrocinio y ventas.

4. Orientada a zonas de gran afluencia turistica
que presentan un potencial atractivo para con-
sumir internet y explotar informacion.

5. Alta disponibilidad y capacidad hasta 1000
nodos y 20.000 usuarios concurrentes.

6. Preparada para afrontar el desafio loT y Big
Data, con una plataforma CMX (Customer Mo-
bile Experience) de monitorizacion del uso de
la red, pionera en Espafia, que permite tomar
decisiones que mejoren la gestion del destino y
la experiencia final del turista.

7. Integrada con el acceso mediante el Social
Wifi, a través de Apps y nuevas herramientas de
marketing digital (Mobile Geolocation Services).

8. Cumplimiento de la normativa vigente esta-
tal y europeq, garantia legal del servicio que
incluye la trazabilidad del trafico.

9. Integrada con el esténdar global de la WBA
Open Roaming.

En 2017, la UE destaco el modelo Smart Wifi
gratuito de Palma y Playa de Palma como guia
en el desarrollo de redes wifi turisticas para el
resto de regiones insulares de Europa; en 2018
fue nominado entre los tres mejores desplie-
gues WiFi urbanos del mundo por la Wireless
Broadband Alliance.

Red DT

Turisticos

es

Tipo de destino
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Destinatario
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Tecnologias
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40. Pefiiscola / Espaiia

LIVE THE
GAME, VIAJAR

~ JUGANDO
el _.

= Reto 2: Aumentar el gasto y la

satisfaccion de los viajeros en
destino.

Reto 8: Contar con los sistemas

| tecnoldgicos y estructuras de
gestién que permitan abordar los
retos.

Una App de experiencia
gamificada que, mediante
geolocalizacién, Realidad
Aumentada y videojuego
mejora la experiencia del
turista

El viajero que busca descubrir y comprender
los valores culturales o naturales del destino al
que viaja espera que su experiencia sea divul-
gativa y entretenida, especialmente si viaja con
nifios. Para ello, muchos destinos estan recu-
rriendo al juego para segmentar a sus viajeros
e incentivar el disfrute una experiencia turistica
diferente, mas inmersiva y capaz de provocar
una expectativa agradable en cuanto al descu-
brimiento del destino

Pefiiscola es un destino de sol y playa con la
singularidad de un casco histérico corona-
do por un castillo sobre el mar. Un lugar que
ha sido escenario de momentos histdricos y
también de pelicula. La App Periiscola Live the
Game es un desarrollo que se implantd en 2019
y que ofrece al viajero una aproximacion dife-
rente al patrimonio y la historia del destino, con
componentes de gamificacion y la recreacion
en Realidad Aumentada de distintos espacios.
Ademds, la App estd conectada con la agenda
local, destacando los eventos.

La App estda disponible en los tres idiomas de
sus principales mercados: castellano, puesto
que es un destino mayoritariamente atrae a
un turismo nacional de proximidad; francés, el
principal mercado emisor internacional, e in-
glés, lengua franca para muchos viajeros.

Periiscola Live the Game ofrece tres tipos de
funcionalidades: un mapa 3D con puntos de in-
terés, una agenda de eventos y un juego.

e En el mapa 3D estdn localizadas las rutas
de cine, aventuras y pirata, como otra serie
de recursos informativos que complemen-
tan la visita.

*  También estdn geolocalizados otros puntos
de interés del destino: oficinas turisticas, zo-
nas de juego, parques infantiles y centros de
salud.

* Agenda de eventos, con la ubicacion, fecha
y hora de los eventos.

« Un juego en 3 dimensiones (3D) en el que
el turista se enfrenta a retos con Realidad
Aumentada, responde a preguntas, etc.

ORed DT
Red de Destinos
Turisticos Inteligentes
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41 e Salou / Espaiia

Al PARA MEDIR
AFOROS EN
SALOU

Reto 8: Contar con los sistemas
tecnoldgicos y estructuras de
gestidn que permitan abordar los
retos.

Reto 9: Gestidon de aforos.

Informacién en tiempo real
sobre la capacidad de las
playas: cdmaras y Apps en la
nueva gestién de aforos

La pandemia de la Covid-19 obligd a los des-
tinos costeros a reforzar la gestion de las pla-
yas para garantizar el cumplimiento de los
requisitos fijados para un disfrute seguro de
las playas. Los sensores cuentapersonas son
una herramienta clave, puesto que generan la
informacion que el destino necesita para con-
trolar los aforos. Estos sistemas estdn sujetos a
las normas que protegen la privacidad de las
personas

Salou instald un total de 22 sensores inteligen-
tes con tecnologia Deep Learning cuyo campo
de actuacion alcanza los 150 metros, siendo su
unica finalidad el conteo de personas, sin nece-
sidad de transmitir ni registrar imagen alguna
de los bafiistas.

Una vez procesada la informacion recogi-
da, ésta se refleja en la pdagina web accesible
“platges.salou.cat”, sin necesidad de descargar
aplicacion alguna, donde el visitante y el resi-
dente pueden conocer en tiempo real el gra-
do de ocupacion de las playas con un sencillo
codigo de semaforo: baja ocupacion (verde),
ocupacion moderada (naranja) o alta ocupa-
cion (rojo).

El sistema, configurable en todos sus parame-
tros, permite generar avisos automdticos a los
responsables de la gestion de las playas, in-
formando de la superacion de limites de ocu-
pacion por cada playa y sector, ayudando a
tomar decisiones para el control del aforo
permitido. Los 22 sensores son una fuente de
informacion muy detallada que, mediante he-
rramientas de analitica de datos y BigData,
proporcionan informacion muy valiosa para la
gestion y movilidad de las playas del municipio.

La herramienta, a su vez, otorga al ente gestor
datos sobre las tendencias de comportamiento
del visitante facilitando la toma de decisiones
predictiva.

ORed DTI
FTejd\:ywme Inte w;em%a
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4 2- Santander / Espaiia

CONTANDO
PERSONAS CON
SENSORES EN
SANTANDER

Reto 8: Contar con los sistemas
tecnolégicos y estructuras de
gestién que permitan abordar los
retos.

Reto 9: Gestidon de aforos.

Sumando nuevas
capacidades a la Smart City
para hacer de las playas un
entorno seguro

El Ayuntamiento de Santander ha apostado por
una amplia bateria de soluciones tecnoldgicas
para atender las necesidades de control de afo-
ros en sus zonas de baro durante la etapa Co-
vid-19. Una de las mds destacadas se basa en la
instalacion de sensores de conteo de personas
en los accesos habilitados a las playas, que per-
miten contabilizar las personas que hay en los
arenales en todo momento.

Estos sensores utilizan tecnologia de vision en
3D, que permite diferenciar nifios de adultos en
funcion de su altura y, ademads, filtrar los objetos
sin volumen y de pequefo tamano. Los disposi-
tivos instalados no registran imagenes, bdsica-
mente contabilizan las personas que entran y
salen por cada acceso y envian esta informa-
cion en tiempo real a la plataforma Santander
Smart City a través de comunicaciones 3G/4G y
de las APIs que ofrece para persistir los datos en
el repositorio de datos Unico de la ciudad.

En dicha plataforma es donde reside la inteligen-
cia que permite, en funcion de la informacion de
conteo de personas registradas y las caracte-
risticas de cada playa, determinar su grado de
ocupacion de manera dindmica. Para ello, se
utilizan las superficies maximas de estancia de
cada arenal en funcion del nivel de la marea, los
ratios de metros cuadrados por persona y pa-
rémetros de reduccion del aforo méximo que se
deben aplicar en funcion de las diferentes fases
de la pandemia. Hay que tener en cuenta que la
estimacion de las superficies maximas de cada
playa se realizd utilizando las predicciones de
inundacion de éstas para diferentes coeficientes
de mareq, obtenidas a partir de las planimetrias
levantadas con el vuelo de drones.

La plataforma Santander Smart City también
almacena informacion de predicciones meteo-
roldgicas, mareas, estado del mar, imdagenes
de las webcams, informacion de los servicios
de salvamento y socorrismo (banderas, alertas,
etc), que los ciudadanos pueden consultar junto
con el grado de ocupacion de cada uno de los
arenales a través de la web playas.santanderes.

Para proporcionar una mejor informacion a ciu-
dadanos y visitantes se han instalado también
displays LED, monitores LCD y semdforos, que
informan en tiempo real del grado de ocupacion
de las playas. Para ello, se utiliza el mismo codi-
go de colores empleado en la web: ocupacion
baja (verde), media (amarillo), alta (rojo) y afo-
ro completo (negro).

O Red DT
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VIAJE EN-EL
TIEMPO VIRTUAL
EN EL ALCAZAR
DE.SEVILLA

Reto 2: Aumentar el gasto y la
satisfaccidn de los viajeros en
destino.

Temas criticos relacionados

» Dificultad para interactuar con el
viajero en el destino.

Realidad Aumentada,
Realidad Virtual y
reconstrucciones 3D en el
Alcdzar de Sevilla gracias a la
conectividad 5G

Las herramientas de Realidad Virtual y Au-
mentada permiten a destinos y recursos ofre-
cer experiencias inmersivas, enriqueciendo la
visita con contenidos que transportan al via-
jero a otros periodos histéricos mediante la
reconstruccion virtual de los espacios. Estas
tecnologias extienden las posibilidades de la
interpretacion turistica y poseen el potencial de
generar una disrupcion en el consumo turistico.

La ciudad de Sevilla emprenderd un proyecto
piloto, desarrollado entre Vodafone y Red.es,
para dotar al Real Alcdzar de Sevilla de conte-
nidos de Realidad Aumentada, Realidad Virtual
y reconstrucciones 3D soportados con conec-
tividad 5G.

A través de una App, el usuario podrd acceder
de forma innovadora e intuitiva a contenidos
relacionados con la historia del Alcdzar, sus le-
yendas y sus bienes artisticos. Las tecnologias
utilizadas serdan las siguientes:

* Reconstruccion 3D 360°. El visitante se tras-
ladard ala época de mayor esplendor de la
historia del Alcdzar y, gracias a los sensores
de movimiento de los dispositivos y a las
reconstrucciones 3D en 360°, podrd interac-
tuar con el espacio de manera inmersiva.

* Realidad Aumentada. Se desarrollard Info-
Panel AR, un panel digital con contenidos
interactivos donde, al enfocar con el smar-
tphone, saldrd un personaje en Realidad
Aumentada que hablard o contard una le-
yenda al visitante.

* Realidad Virtual. Caminar, por ejemplo, por
las calles del antiguo barrio andalusf sobre
el que mas tarde se levanto el conjunto pa-
laciego del Real Alcdzar, serd posible para
el usuario a través de esta tecnologia, que
permite un viaje en el tiempo.

» Otras soluciones aplicadas. Los elementos
de Realidad Aumentada y la herramienta
MuseWalk, enfocada a digitalizar la visita a
los espacios expositivos.
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44 e Seychelles

DRONES PARA

1 MONITORIZAR

EL MEDIO
AMBIENTE
EN LAS ISLAS
SEYCHELLES

Reto 7: Anticipar y gestionar
impactos negativos sobre el
entorno natural y el espacio
ciuvdadano.

Reto 8: Contar con los sistemas
tecnoldgicos y estructuras de
gestién que permitan abordar los
retos.

Temas criticos relacionados
» Falta de herramientas para gestion de
recursos ambientales

Insuficiente implantacion de medidas
para mitigar la huella ecoldgica

Optimizando el proceso

de monitorizacién y
recopilaciéon de informacion
medioambiental, cubriendo
grandes extensiones de
terreno en un corto periodo
de tiempo

La realidad del cambio climdtico unida al ex-
ceso de turismo o masificacion turfstica ha
provocado una degradacion del patrimonio
natural de los destinos que requiere de una ra-
pida y eficaz gestion del medioambiente. Para
ello, es imprescindible disponer de informacion
que permita identificar los principales retos o
problemdticas para el desarrollo de iniciativas
sostenibles.

En este sentido, Las Islas de Mahé y La Digue
han desarrollado una iniciativa pionera en la
gestion de su patrimonio natural a través de la
monitorizacién del territorio mediante el uso de
drones. La informacion geoespacial recogida
por estos dispositivos proporciona imdagenes
3D con un alto nivel de detalle, identificando
nuevas zonas en riesgo medioambiental.

El proyecto consta de varias fases. En primer
lugar, se despliegan equipos de trabajo en zo-
nas costeras vulnerables de las islas que, du-
rante un periodo de tiempo, utilizan los drones
para sobrevolar y tomar imdagenes de grandes
extensiones de terreno en alta resolucion, iden-
tificando las zonas con condiciones ambienta-
les criticas.

Paralelamente, se lleva a cabo un proceso de
capacitacion de agencias e instituciones gu-
bernamentales para el procesamiento, la pla-
nificacion y el uso de los datos obtenidos por
los drones, con el objetivo de disponer de una
plataforma colaborativa de datos abiertos que
permita conocer el estado del medio ambiente
y los recursos naturales.

La implantacion de drones como herramienta
para la gestion de los recursos ambientales su-
pone un valor afadido a las administraciones
locales, permitiéndoles ser mas eficientes en el
proceso de monitorizacion y recopilacion de in-
formacion medioambientall.
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4 5 Singapur

UN SISTEMA DE
INFORMACION
DIGITAL Y DE
INTELIGENCIA
AL SERVICIO

DE TODO EL
ECOSISTEMA
TURISTICO DE
SINGAPUR

Reto 2: Aumentar el gasto y la
satisfaccién de los viajeros en
destino.

Reto 4: Reforzar la colaboracion
publico-privada y la
competitividad del sector.

Temas criticos relacionados

» Desaprovechamiento de las
economlas de la escala para la
adopcion tecnologica.

» Falta de disponibilidad de datos para
la gestion turfstica.

* Reducida coherencia de los
contenidos y mensajes al mercado.

* Escasa adopcion digital por las pymes
turisticas.

Hub tecnoldgico para
estimular la colaboracién
entre agentes del sector
turistico con el objetivo de
crear sinergias y ofrecer una
mejor experiencia al visitante

El Hub de Informacion y Servicios de Turismo
(TIH, del inglés, Tourism Information and Servi-
ces Hub) es una plataforma que contiene una
biblioteca de recursos digitales donde las enti-
dades del ecosistema turistico del destino pue-
den colaborar y compartir informacion turistica
y acceder a los servicios de software de viajes.

La plataforma funciona como un portal de
datos abiertos y servicios digitales con infor-
macion Y recursos turfsticos que proporciona
grandes beneficios a los distintos proveedores
de turismo. Los stakeholders pueden conec-
tarse a través de un interfaz de programacion
de aplicaciones (API) y acceder a toda la in-
formacion actualizada que les permita ofrecer
un mejor servicio y, por ende, incrementar la
satisfaccion del turista.

Dentro de los beneficios asociados a los opera-
dores turisticos se encuentran:

» Disponibilidad de datos actualizados de los
players y/o stakeholders.

» Servicios de software de viaje para que las
empresas de turismo utilicen en sus canales
digitales.

* Acceso a informacion de turismo como
atracciones, tours y todo tipo de ofertas
para la mejora de su contenido turistico.

* Recursos y material gratuito de descarga
del destino para promover el contenido di-
gital como imdagenes y videos.

» Posibilidad de conectar con empresas turis-
ticas para establecer partnerships o asocia-
ciones comerciales que creen colaboracio-
nes y sinergias.

A partir del desarrollo de la plataforma, las ad-
ministraciones han desarrollado STAN (Singa-
pore Tourism Analytics Network), que utilizard
los datos agregados tanto de TIH como de la
industria para obtener informacion procesable
sobre los visitantes.
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4 6 e Tartu / Estonia

ORDENANDO
LAS RUTAS
DE AUTOBUS
PARA UNA

MOVILIDAD MAS :

SOSTENIBLE EN
TARTU

Reto 5: Gestionar la sobrecarga
de los servicios publicos por el
turismo.

Temas criticos relacionados

. Gestion ineficiente de la movilidad

turistica.

» Congestion del espacio ciudadano y
de los lugares turisticos..
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Big Data & Analytics para
disefar rutas mds eficientes,
cambiar la localizacién de las
paradas o la frecuencia de
paso de los vehiculos

Con una flota de vehiculos y unas infraestruc-
turas modernas, la ciudad estonia de Tartu
detecto ineficiencias en el recorrido de las ru-
tas de sus autobuses urbanos, por lo que se
planted la reestructuracion de su red desde un
punto de vista estratégico para mejorar la mo-
vilidad de sus residentes y turistas.

El primer paso supuso el andlisis del recorrido
de sus 27 lineas; muchas de ellas eran circula-
res, lo que aumentaba el tiempo total del re-
corrido y la espera entre transbordos. Como
solucioén, se planted un nuevo modelo de “rutas
simples” sustituyendo las Iineas circulares por
otras lineares con forma de péndulo, pudiendo
asf llegar practicamente a todos los destinos
con un solo transbordo. Ademds, gracias a las
rutas pendulares la frecuencia de los autobu-
ses es mayor y se pueden combatir problemas
como la coincidencia de dos autobuses con re-
corridos similares a la misma hora.

Para aportar valor al andlisis de las rutas se re-
copilaron grandes cantidades de datos sobre
la movilidad de turistas y residentes. Los resul-
tados del andlisis con técnicas de Big Data &
Analytics arrojaron un conjunto de alternativas
de redes de autobuses, comparando posibles
soluciones en base a pardmetros como costes
de operacion, numero de autobuses neceso-
rios, tiempos de viaje, accesibilidad o emisiones.

La ciudad, consciente de la complejidad de es-
tos nuevos modelos, implementd un sistema
de encuestas a los residentes sobre sus pre-
ferencias de transporte para, en la medida de
lo posible, poder ajustar los nuevos horarios y
recorridos a sus necesidades.

Todo el proceso se llevé a cabo contando con
una empresa privada, colaboradora de la Uni-
versidad de Tartu, especializada en la obten-
cion de datos de dispositivos moviles por posi-
cionamiento geogrdfico.

Tras un primer balance de resultados, la ciudad
ha ofrecido datos sobre el impacto del plan en
la movilidad. Comparando los meses de sep-
tiembre de los afios 2018 y 2019, se aprecid un
incremento del 40% en el numero de viajes en
autobus, del 10% en los abonos mensuales y de
un 21% en los abonos de 90 dias. La frecuencia
promedio de paso ha mejorado hasta situarse
en los 7 minutos.
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4 7 e TUnez

INFLUENCERS

PARA ATRAER

A LOS JOVENES

+ EUROPEOS CON
«: LA WEBSERIE

f .2 #TRUETUNISIA

Reto 1: Capturar los segmentos
de turistas estratégicos para el
destino.

Temas criticos relacionados
Dificultad para atraer segmentos
estrategicos.

Escaso aprovechamiento del
marketing digital.

e

Marketing digital de
influencers para situar el
destino en el top-of mind de
los Millennial y la Generacion
Z europeos

#TrueTunisia es una campafia de marketing di-
gital que consiste en el desarrollo de una web
serie, compuesta por dos temporadas disponi-
bles en el canal oficial de YouTube de Discover
Tunisia, en la que participan reconocidos you-
tubers o influencers a nivel internacional con el
objetivo de captar y atraer a las generaciones
mds jovenes: los Millennial y la Generacion Z,
asf como a los turistas europeos.

El formato de webserie permite al futuro visi-
tante, de una forma innovadora y divertida, co-
nocer el patrimonio natural y cultural del desti-
no, su oferta turfstica, experiencias y aventuras
alternativas que pueden replicar y, en definitiva,
generar unas expectativas positivas que lleven
a querer visitar el destino.

Uno de los aspectos novedosos fue la utiliza-
cion de drones durante el rodaje para ofrecer
perspectivas aéreas Yy mostrar el paisaje de
una forma atractiva, asf como de un audio
envolvente para proporcionar una experiencia
inmersiva.

De manera complementaria, dado que se
buscaba potenciar la captacion de turistas
europeos, se instalaron pantallas en zonas de
mayor transito de personas en cinco ciudades
europeas donde se presentaba a diferentes
ciudadanos europeos, entrevistados en la calle,
que expresaban su deseo de viajar al destino.

A través de #TrueTunisia, el destino consiguid
mas de 40 millones de visualizaciones y 18 mil
suscriptores en dos temporadas.

» Durante la primera temporada, una perio-
dista francesa visita el destino y ensefa el
atractivo de su patrimonio cultural y natural.

+ En su segunda temporada, la webserie
cuenta con cinco youtubers reconocidos
de distintas partes de Europa que duran-
te dos semanas visitan y disfrutan de los
principales puntos de interés del destino, a
la vez que realizan todo tipo de actividades
e interactuan con residentes para conocer
el destino de forma diferente e innovadora.
Esta segunda temporada fue disefiada con
el objetivo de utilizar el ewWOM, gracias al
impacto que poseen los influencers en las
redes sociales y la plataforma Youtube.
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4 8 e Varsovia / Polonia

WARSAWQUEST,

VARSOVIA

PARA CUATRO

SEGMENTOS DE'
ROS

Reto 1: Capturar los segmentos
de turistas estratégicos para el
destino.

Reto 2: Aumentar el gasto y la
satisfaccidn de los viajeros en
destino.

Temas criticos relacionados
» Dificultad para atraer segmentos
estratégicos.

» Escaso aprovechamiento del
marketing digital.

Un sencillo cuestionario para
clasificar a los visitantes en
cuatro categorias permite
filtrar la informacion turistica
para ofrecer al viajero
informacién mejor adaptada
a sus preferencias

WarsawQuest es una sencilla herramienta
integrada en el sitio Web oficial de turismo

de Varsovia que, a partir de un cuestionario
estructurado, asigna a los viajeros uno de
cuatro perfiles predefinidos: Sirenita, para una
experiencia de ocio y relax, con un componen-
te cultural; Wars y Sawa, para una experiencia
familiar centrada en descubrir; Pato de Oro,
para viajeros trendy, urbanitas, que prefieren
lugares de moda y son activos en redes socia-
les, y Basilisco, para vigjeros independientes,
descubridores, paseantes y fotografos.

Definido el perfil, el sitio Web entrega como re-
sultado una relacion de destinos, experiencias,
lugares y consumos identificados con enlaces
directos, con guias descargables que invita a
recorrer itinerarios y compartirlos en la Web, a
modo de retos.

La herramienta es util durante la preparacion
del vigje, lo cual mejora la eficiencia de la
acciéon promocional. Asimismo, provoca la
interaccion con el viajero durante su estan-
cia, invitandole a compartir sus experiencias.
Ademds, incluye sugerencias mds alld de los
recorridos tradicionales, lo cual contribuye

a visibilizar las opciones de consumo y a
extender el hecho turistico por la ciudad, eleva
la propension al gasto y provoca una mejor
distribucion de las rentas turisticas.

Esta herramienta no utiliza tecnologias disrup-
tivas pero es una solucion de facil implanta-
cion al alcance de cualquier destino para me-
jorar la relevancia de la informacion y ofrecer
una cierta personalizaciéon. Para su desarrollo
se requiere realizar una caracterizacion de

los perfiles mds habituales de visitantes de un
destino, adscribir la oferta turistica a cada uno,
generar la herramienta de consulta y disefiar
la experiencia final.

Esta iniciativa ha sido desarrollada por la
oficina de turismo de Varsovia, y cuenta con
un millén de seguidores en Youtube.
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4 9 e Espaiia

LoS QRS YA
FORMAN PARTE
DE NUESTRA

Reto 10: Informacién Covid-19
actualizada.

Reto 11: Seguridad sanitaria.

Cémo la pandemia acelerd el
uso de tecnologias existentes
para dar soporte a la
experiencia turistica

La pandemia trajo consigo la necesidad de
reducir el contacto fisico tanto entre personas
como con objetos. Con el fin de mantener la
higiene y la seguridad de los turistas y residen-
tes, los destinos aceleraron los procesos de di-
gitalizacion en todo tipo de materiales: mapas,
folletos y catdlogos fueron reemplazados por
versiones online.

Debido a esta coyuntura, uno de los elementos
que resurgié con fuerza fueron los codigos QR.
La disponibilidad de smartphones por parte de
una amplia mayoria de los usuarios permite
acceder a cualquier espacio concreto en Inter-
net de manera agil y sencilla: en sélo un clic el
turista puede descargar cualquier informacion
sin necesidad de mantener contacto fisico con
ningun objeto.

La digitalizacion de los servicios de informacion
tiene numerosos beneficios, pero podriomos
destacar principalmente dos:

» Reduccion de costes, ya que no es necesa-
rio mantener y/o reeditar el stock de mate-
rial informativo.

* Reduccion del impacto ambiental, a través
de un menor uso del papel.

Con el objetivo de que los codigos QR sean lo
mdas eficaces posible, es esencial que su locali-
zacion sea optima, encontrédndose en un lugar
visible y a una altura entre 1.2 y 1.5 metros, con
el objetivo de que cualquier persona, indepen-
dientemente de su condicion fisica o mental,
pueda tener acceso.

En cuanto a la accesibilidad digital del conte-
nido que se ofrece a través de los codigos QR,
debe cumplir con un nivel minimo AA, estable-
cido por parte del World Wide Web Consortium
(W3C) a través de sus Pautas de Accesibilidad
para el Contenido Web (WCAG).

Tipo de destino

I

Cultural & urbano
&S

A

Playa

04

Naturaleza y deporte

(P

Nicho

Destinatario

i)

Turista

Residente

Tecnologias
Bua’
(EriE,
Codigo QR

fs0...

SAFE TOURISM
CERTIFIED
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Reto 10: Informacién Covid-19
actualizada.

Reto 11: Seguridad sanitaria.

Un esfuerzo colectivo del
sistema turistico para
transmitir confianza al
mercado

La gestion de la calidad y la estandarizacion
de protocolos para hacer frente a la Covid-19
no solo contribuyen a un control apropiado de
los espacios y al cumplimiento de las medidas,
sino que también pueden servir como medio
de promocion y mejora de la imagen del des-
tino.

El sello “Safe Tourism Certified” es en un reco-
nocimiento concedido por la Junta Directiva
del Instituto para la Calidad Turfstica Espafiola
(ICTE) al que voluntariomente pueden optar
empresas, organizaciones y recursos turisticos
pertenecientes a 21 subsectores distintos, entre
los que se encuentran las playas, oficinas de
informacion turistica, agencias de viajes y hote-
les y apartamentos turfsticos, entre otros.

Marbella trabajé en la obtenciéon de este sello
en el admbito de playas, palacios de congresos,
oficinas de turismo y edificios singulares. En los
destinos de Santa Susanna y Conil de la Fron-
tera, esta certificacion se obtuvo en el dmbito
de las oficinas de turismo, garantizando que el
servicio de informacion turistica fuera prestado
de forma segura. Santander, por Ultimo, consi-
guid certificar sus playas con este sello, promo-
cionando su calidad y correcta gestion
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La transformacion digital del turismo implica cambios
en la forma en la que se organiza el trabajo y se prestan
los servicios. Asimismo, presenta oportunidades para
aprovechar los avances digitales en cuanto al manejo
de las transacciones, recogida y procesamiento de la
informacion y datos sobre la oferta y demanda del
turismo, mejora y conexion de las operaciones a lo largo
de las cadenas de valor y los ecosistemas del turismo
(OECD, 2020).

La aplicacién de tecnologias en el sector turistico es mds
importante que nunca. Si anteriormente era relevante la
innovacioén y el avance tecnoldgico para facilitar, agilizar
y mejorar ciertos procesos dentro del sector, en la
actualidad se ha convertido en un aspecto fundamental
para garantizar la recuperacion de la industria afectada
por la crisis sanitaria.
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