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1.- AUDIT DE LA DESTINACIÓ 2.- ENTREVISTES
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METODOLOGIA DESENVOLUPAMENT PLA ESTRATÈGIC

 Internet research (recerca)

 Estudis i investigacions
realitzats a la destinació

 Visites Mystery Guest
(convidat misteriós)

 Treball de camp in situ

 20 entrevistes on line amb
agents claus de la destinació

 Trobades presencials i on
line amb l’equip de Turisme
de l’Ajuntament de Subirats

 24 enquestes on line Survey
Monkey (mostra en línia a 64
agents) del sector turístic de
la destinació

 Sota metodologia focus
group (grup denfocament)

 Dinàmiques participatives de
grup

 Sistema d’enquesta
interactiva via mòbil

 Diagnòstic estratègic dels
elements claus per a
l’especialització i
competitivitat (productes
turístics, màrqueting i
promoció, anàlisi de la
demanda, sistema de gestió,
etc.)

 Investigació pròpia sobre
tendències i pautes del
mercat

 Benchmark (comparació) de
millors pràctiques

 Estratègies competitives i de
màrqueting

 Estructuració de l’oferta
 Programes operatius i eixos
 Club de competitivitat del

producte turístic de Subirats



ESTRUCTURACIÓ OFERTA TURÍSTICA DE 
SUBIRATS

ANÀLISI COMPETITIVITAT TURÍSTICA DE SUBIRATS

ESTRUCTURACIÓ DE L’OFERTA 

PROGRAMES OPERATIUS I EIXOS ESTRATÈGICS

ESTRUCTURACIÓ PER TEMÀTIQUES, SEGMENTS, MERCATS I DEFINICIÓ D’INFRAESTRUCTURES D’ACOLLIDA I 
CATEGORIA D'EXPERIÈNCIES  QUE INTEGRARAN L’OFERTA
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RECURSOS I 
PRODUCTES TURÍSTICS

INFRAESTRUCTURES, 
EQUIPAMENTS I SERVEIS 

D’ACOLLIDA

ESTRATÈGIES COMPETITIVES I DE MÀRQUETING

VISIÓ ESTRATÈGICA, ESCENARI 
DE FUTUR, OBJECTIUS 

ESTRATÈGICS

2

PROPOSTA DE VALOR I 
POSICIONAMENT

ESTRATÈGIA DE BRANDING

BENCHMARK (REFERENT) DE DESTINACIONS DE REFERÈNCIA

CLUB DE COMPETITIVITAT DEL PRODUCTE TURÍSTIC DE SUBIRATS

5

6

MÀRQUETING 
REALITZAT, PROMOCIÓ I 

COMERCIALITZACIÓ
MERCATS I DEMANDA



PLA ESTRATÈGIC I DE COMPETITIVITAT

FASES DESENVOLUPAMENT PROJECTE
Q U È  T R A C T A R E M  A V U I ?

ANÀLISI 
COMPETITIVITAT 

TURÍSTICA SUBIRATS

Recursos i productes turístics

Infraestructures, equipaments 
i serveis d’acollida

Mercats i demanda

Màrqueting realitzat
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OPINIONS SECTOR 
TURÍSTIC

Entrevistes i enquestes 
al sector turístic de 

Subirats
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CONCLUSIONS 
DIAGNÒSTIC

Principals conclusions 
diagnòstic estratègic
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RECURSOS I ATRACTIUS TURÍSTICS 

IDENTIFICACIÓ I ANÀLISI RECURSOS I ATRACTIUS  TURÍSTICS
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CASTELL DE SUBIRATS
POBLE MEDIEVAL 
TORRE-RAMONA

CENTRE 
D’INTERPRETACIÓ 

ÚLTIMA DEFENSA DE 
BARCELONA

L’ESPERANTO A 
SUBIRATS

JACIMENT 
PALEONTOLÒGIC ELS 

CASOTS

JACIMENT IBÈRIC PUIG 
DEL COCODRIL



RECURSOS I ATRACTIUS TURÍSTICS 

ANÀLISI DE L’ATRACTIVITAT

Recurs
Valor

patrimonial
Mecanismes 

d’interpretació Accessibilitat
Producte 

estructurat
Volum de 
demanda Horaris

Potencial 
desenvolupam
ent producte a 

l’entorn

ATRACTIVITAT 
GLOBAL
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Castell de 
Subirats

ALTA

Poble
medieval 

Torre-ramona
MITJA

Centre 
d’Interpretació

Última 
Defensa de 
Barcelona

MITJA-
ALTA

L’Esperanto a 
Subirats

MITJA

Jaciment 
Paleontològic

Els Casots
MITJA

Jaciment 
ibèric Puig 

dels Cocodrils

MITJA-
BAIXA

Font: Tourislab – elaboració pròpia



IDENTIFICACIÓ I ANÀLISI RECURSOS I ATRACTIUS  TURÍSTICS
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RUTES ENTRE VINYES I
CELLERS

ART I PAISATGE. 
RUTA ENOCULTURAL

SUBIRATS AMB VISTES

EL CAMÍ DEL RIU LA VIA AUGUSTA PENEDÈS 360º

RECURSOS I ATRACTIUS TURÍSTICS 



IDENTIFICACIÓ I ANÀLISI RECURSOS I ATRACTIUS  TURÍSTICS
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RUTES ENTRE VINYES I
CELLERS

RECURSOS I ATRACTIUS TURÍSTICS 

RUTA DE L’AIGUA
RUTA DE PEDRA I LA 

MEMÒRIARUTA DEL MIRADOR
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IDENTIFICACIÓ I ANÀLISI RECURSOS I ATRACTIUS  TURÍSTICS
R

u
te

s 
p

ai
sa

tg
ís

ti
q

u
es

 i 
n

at
u

ra
ls

 a
 p

eu
, 

a 
ca

va
ll 

o
 e

n
 b

ic
ic

le
ta

SUBIRATS AMB VISTES

RECURSOS I ATRACTIUS TURÍSTICS 

MIRADOR CASTELL 
DE SUBIRATS MIRADOR SONORS

MIRAVINYA LA 
BARDERA

MIRADORS NATURALS 
DE LA SERRA D’ORDAL

1 3 42



RECURSOS I ATRACTIUS TURÍSTICS 

ANÀLISI DE L’ATRACTIVITAT

Recurs
Valor

patrimonial 
i/o natural

Senyalització 
orientativa, 
direccional i 

de seguiment

Mecanismes 
d’interpretació

Accessibilitat
Producte 

estructurat
Volum de 
demanda

Potencial 
desenvolupa

ment 
producte a 

l’entorn

ATRACTIVITA
T GLOBAL

R
u

te
s 

p
ai

sa
tg

ís
ti

q
u

es
i n

at
u

ra
ls

 a
 p

eu
, a

 c
av

al
l 

o
 e

n
 b

ic
ic

le
ta

Rutes entre 
vinyes i 
cellers

ALTA

Art i 
paisatge. 

Ruta 
enocultural

MITJA-ALTA

Subirats 
amb vistes

MITJA-ALTA

El camí del 
riu

ALTA

La Via 
Augusta 

ALTA

Penedès 
360º

ALTA

Font: Tourislab – elaboració pròpia

*Els recursos en procés d’estructuració i desenvolupament no poden ser analitzats.



IDENTIFICACIÓ I ANÀLISI RECURSOS I ATRACTIUS  TURÍSTICS
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VIA BLAVA DE L’ANOIA  
RUTA DE LA PEDRA 
SECA DE SUBIRATS

RUTA DE LES MASIES
DE SUBIRATS

RECURSOS I ATRACTIUS TURÍSTICS 

RUTES EN PROCÉS D’ESTRUCTURACIÓ I PROMOCIÓ



IDENTIFICACIÓ I ANÀLISI RECURSOS I ATRACTIUS TURÍSTICS
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RECURSOS I ATRACTIUS TURÍSTICS 

PEDALA I TASTA
ENOBICING PENEDÈS, 

PEDALANT ENTRE VINYES
L’ENCANT DE SUBIRATS 

EN AUTOCARAVANA

La parte de imagen con el identificador de relación rId2 no se encontró en el archivo.



RECURSOS I ATRACTIUS TURÍSTICS 

ANÀLISI DE L’ATRACTIVITAT

Producte
Volum de 
demanda

Creixement
de demanda

Despesa
mitjana

Efecte 
desestacionalitz

ador
Singularitat

Integració 
amb territori ATRACTIVITAT 

GLOBAL

P
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d
u
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es
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u
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EnoBicing
Penedès ALTA

Pedala i tasta ALTA

L’encant de 
Subirats en 

autocaravana
- MITJA

Font: Tourislab – elaboració pròpia

*Segons dades de Turisme de Subirats, Enobicing Penedès va prestar 250 serveis de lloguer de bicicletes per lliure al 2019. Al 2020 la 
xifra va ser de 360. La demanda màxima es va assolir al 2018 amb 352 lloguers per lliure i 519 serveis de rutes amb guia.

**Pedala i Tasta és un producte turístic llançat a l’abril de 2021. Per tant, el volum i el creixement de demanda es valora com a 
progressiu.



IDENTIFICACIÓ I ANÀLISI RECURSOS I ATRACTIUS  TURÍSTICS
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MERCAT DEL PRÉSSEC 
D’ORDAL

FESTIVAL DE MÚSICA A 
LES VINYES

MOSTRA DE VINS I 
CAVES “SUBIRATS 

TASTA’L”

RECURSOS I ATRACTIUS TURÍSTICS 

PASSEJADES PER LA TERRA DEL 
PRÉSSEC D’ORDAL: FLORACIÓ, ACLARIDA 

I COLLITA

VIU LA VEREMA A SUBIRATS, 
CAPITAL DE LA VINYA

La parte de imagen con el identificador de relación rId2 no se encontró en el archivo.



RECURSOS I ATRACTIUS TURÍSTICS 

ANÀLISI DE L’ATRACTIVITAT

Producte
Volum de 
demanda

Creixement de 
demanda

Efecte 
desestacionalit-

zador
Singularitat

Integració 
amb 

territori

ATRACTIVITAT 
GLOBAL
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Mercat del 
Préssec d’Ordal ALTA

Festival de 
música 

a les vinyes
MITJA

Subirats Tasta’l ALTA

Viu la verema a 
Subirats

MITJA

Passejades per la 
terra del Préssec 

d’Ordal
ALTA

Font: Tourislab – elaboració pròpia



CONCLUSIONS RECURSOS I ESDEVENIMENTS

Recursos patrimonials amb poder d’atracció per si mateixos (Castell, Espai de l’Esperanto, Centre 
d’Interpretació, etc.) i amb oferta d’activitats i rutes vinculada.1

Extensa proposta de rutes estructurades a gaudir a peu, a cavall o en bicicleta,
que a vegades pot portar a confusió.2

Posada en valor del paisatge i patrimoni rural a través de noves rutes estructurades 
(pedra seca, masies, riu i entorn).

Atractiva oferta de miradors i monuments sonors a desenvolupar i promocionar com
a producte d’interès per a famílies, entre d’altres públics.

Existència de productes turístics atractius que combinen l’enoturisme i el cicloturisme.

Esdeveniments culturals adreçats principalment a públic local.

Proposta d’activitats per temporada que combinen la cultura amb el producte  
de la terra (préssec i vi) a potenciar. 

3

4

5

6

7



02
ANÀLISI DE LA 

COMPETITIVITAT TURÍSTICA 
DE SUBIRATS

INFRAESTRUCTURES, 
EQUIPAMENTS I SERVEIS 
D’ACOLLIDA TURÍSTICA 

01



IDENTIFICACIÓ I ANÀLISI SERVEIS D’INFORMACIÓ I ACOLLIDA
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INFRAESTRUCTURES, EQUIPAMENTS I SERVEIS

OFICINA DE TURISME. 
ESTACIÓ VINÍCOLA DE 

SUBIRATS

ENOBICING PENEDÈS. 
LLOGUER DE BICICLETES

ÀREA D’AUTOCARAVANES



INFRAESTRUCTURES, EQUIPAMENTS I SERVEIS

INFRAESTRUCTURES D’ACOLLIDA TURÍSTICA

ESPAIS D’INFORMACIÓ I ACOLLIDA TURÍSTICA OFICINA DE 
TURISME

ENOBICING 
PENEDÈS
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Accessibilitat
Aparcament al costat

Proximitat als recursos de major atracció

Nivell inspiracional

Informació inspiracional del municipi (panells interpretatius, pantalles 
tàctils, ulleres realitat virtual, vídeos, …)

Espai museístic

Materials disponibles
Disponibilitat fulletons de la destinació

Disponibilitat fulletons de l’entorn

Horaris obertura
Horaris amplis obertura

Servei informació pantalles tàctils 24 h

Bookings
Possibilitat reserva i compra tiquets activitats municipi

Possibilitat reserva i compra tiquets esdeveniments municipi

Senyalització Correcta senyalització direcció i identificació

P
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Nivell confort treball 
equip turisme

Comoditat taules / taulell atenció al públic

Disposició despatxos reunions i treball de gestió

Relació sector 
turístic

L’oficina fomenta la relació amb el sector turístic (espais de reunions, 
espais de promoció directa establiments…)

Dinamitzadora del 
territori

L’oficina actua com a motor de desenvolupament econòmic, 
proposant nous productes, esdeveniments…
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INFRAESTRUCTURES, EQUIPAMENTS I SERVEIS

IDENTIFICACIÓ I ANÀLISI INFRAESTRUCTURES I EQUIPAMENTS

CARRIL BICIXARXA DE CAMINS A PEU, A 
CAVALL O EN BICICLETA 



INFRAESTRUCTURES, EQUIPAMENTS I SERVEIS

INFRAESTRUCTURES D’ACOLLIDA TURÍSTICA

XARXA DE CAMINS I CARRIL BICI CAMINS I RUTES  A PEU, 
A CAVALL O EN

BICICLETA

CARRIL BICI

Accessibilitat

Estat de conservació

Senyalització orientativa itineraris

Senyalització de seguiment itineraris

Homogeneïtat de la senyalització -

Nivell interpretació

Atractivitat dels camins

Atractivitat patrimonial

Contemplació del paisatge

Itineraris estructurats

Connexió xarxa

Nivell connectivitat

Material divulgatiu xarxa de camins

Producte ofertat per empreses



E
le

m
en

ts
 d

e 
se

n
ya

lit
za

ci
ó

INFRAESTRUCTURES, EQUIPAMENTS I SERVEIS

IDENTIFICACIÓ I ANÀLISI INFRAESTRUCTURES I EQUIPAMENTS

RECURSOS I 
ATRACTIUS

TERRITORI 
VITIVINÍCOLA

CELLERSCAMINS I RUTES
PRODUCTES 

ESTRUCTURATS

PANELLS 
INTERPRETATIUS

EQUIPAMENTS I 
INFRAESTRUCTURES

MAPES 
LOCALITZACIÓ



INFRAESTRUCTURES, EQUIPAMENTS I SERVEIS

INFRAESTRUCTURES D’ACOLLIDA TURÍSTICA

ELEMENTS DE SENYALITZACIÓ · DIFERENTS TIPUS I NIVELLS SUBIRATS

Benvinguda
Senyalització corporativa de benvinguda al municipi

Senyalització d’aparcaments (canalització de fluxes)

Orientativa
Senyalització orientativa mapa del territori

Senyalització orientativa amb recursos i establiments

Direcció Senyalització direcció recursos turístics (monuments, cellers, allotjament, etc.)

Identificativa Senyalització identificativa dels recursos turístics (monuments, cellers, allotjament, 
etc.)

Interpretativa Senyalització interpretativa dels recursos turístics (monuments, cellers, allotjament, 
etc.)

Cellers
Senyalització direcció 

Senyalització identificativa dels cellers

Xarxa de camins

Senyalització orientativa itineraris

Senyalització de seguiment dels itineraris 

Uniformitat senyalització xarxa camins

Comercial Senyalització identificativa comerços

Estat Estat de senyalització

Models tipus 
senyalització

Uniformitat dels diferents models de senyalització



Oficina de Turisme com a porta d’entrada al municipi només per aquells que arriben en tren.1

Potencialitat d’Enobicing Penedès per esdevenir punt d’atenció turística 
de suport i espai per a la prestació de serveis diversos.2

Ubicació sorollosa de l’espai d’estacionament i serveis per autocaravanes.

Model de senyalització camins en xarxa recentment ordenada i estructurada.

Manca d’unificació visual i de disseny en la senyalització. Necessària la reposició 
d’algunes senyals totalment obsoletes.

3

4

5

INFRAESTRUCTURES, EQUIPAMENTS I SERVEIS

CONCLUSIONS INFRAESTRUCTURES, EQUIPAMENTS I SERVEIS



INFRAESTRUCTURES, EQUIPAMENTS I SERVEIS

INTEGRACIÓ AMB XARXES I RUTES SUPRALOCALS

LA VIA AUGUSTA PENEDÈS 360º VIA BLAVA DE L’ANOIA  EL CAMÍ DEL RIU
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ALLOTJAMENT I RESTAURACIÓ

01



ALLOTJAMENT

ANÀLISI ALLOTJAMENT I RESTAURACIÓ

*Les dades de places d’allotjament i número d’habitacions han estat facilitades per Turisme de Subirats.

**Els habitatges d’ús turístic són aquells que són oferts, sencers, pel seu propietari, directa o indirectament, a tercers, a canvi
d'un preu, per períodes de temps iguals o inferiors a 31 dies. Ha d'estar legalitzat per l'ajuntament corresponent. Se cedeixen
sencers, i no se’n permet la cessió per estances.
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ALLOTJAMENT

ANÀLISI ALLOTJAMENT I RESTAURACIÓ

1

0

1

0

0
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0 0,2 0,4 0,6 0,8 1 1,2

HOSTAL

1*

2*

3*

4*

5*

CATEGORIA  
ESTABLIMENTS

HOTELER SUBIRATS

Hostal amb 9 habitacions i capacitat per 20 persones. 
Hotel de 25 habitacions i 60 places.

3
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PERTANY A ENOTURISME
PENEDÈS

COMERCIALITZA
BOOKEXPERIÈNCE

ENOTURISMEPENEDÈS

ALLOTJAMENT I ENOTURISME 
PENEDÈS



RESTAURACIÓ

ANÀLISI ALLOTJAMENT I RESTAURACIÓ

Presència majoritària de la tipologia RESTAURANT (11
establiments). Afegint els BAR-RESTAURANT (7 establiments),
la destinació compta amb 18 establiments que ofereixen àpats.

11

7

0 2 4 6 8 10 12

Restaurant

Bar-
restaurant

OFERTA RESTAURACIÓ 
SUBIRATS

RESTAURACIÓ I ENOTURISME 
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PRODUCTE LOCAL

ANÀLISI ALLOTJAMENT I RESTAURACIÓ



CONCLUSIONS OFERTA ALLOTJAMENT I RESTAURACIÓ

Existència d’un únic hotel de 2*. Manca d’oferta hotelera per acollir grups.

Inexistència d’oferta de càmpings i albergs.

Predomina l’oferta d’allotjament rural ubicat en un entorn natural.

Destacada oferta gastronòmica variada i de qualitat concentrada a Sant Pau d’Ordal. 

ANÀLISI ALLOTJAMENT I RESTAURACIÓ

Existència de productes locals amb distintius i reconeixements (Prèssec d’Ordal, vi DO Penedès i 
cava DO Cava, Corpinnat, Classic Penedès) a potenciar.

1

2

3

4

5

Dèbil vinculació del sector de la restauració i hostaleria amb EnoturismePenedès.6
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CRITERIS IDENTIFICACIÓ EXPERIÈNCIES 

EXPERIÈNCIES 
ATRACTIVES

CONTINUÏTAT EN EL 
TEMPS

PRODUCTES AMB PREU

Cellers visitables
Productes  de la terra i 

artesans
Empreses de serveis 

turístics

IDENTIFICACIÓ I ANÀLISI DE PRODUCTES 
I EXPERIÈNCIES TURÍSTIQUES

ANÀLISI DE PRODUCTE  I EXPERIÈNCIES TURÍSTIQUES

Artistes



OFERTA ENOTURÍSTICA CELLERS 

**Segons dades de Turisme de Subirats, els cellers del municipi van rebre 31.952 visitants al 2019 i 8.853 
visitants durant el 2020.

* Els 9 cellers que no ofereixen visites enoturístiques regularment programades són Carles de Lavern, Casa 
Ravella, El Mas Ferrer, Rossell Mir, Esteve i Gibert, Coma Romà, Enlaire Vins, La Font de Juí i Oliver Viticultors.

15

9

0 2 4 6 8 10 12 14 16

CELLERS AMB EXPERIÈNCIES

CELLERS SENSE EXPERIÈNCIES

CELLERS A SUBIRATS

15

101

0 20 40 60 80 100 120

CELLERS

EXPERIÈNCIES

OFERTA ENOTURÍSTICA

ANÀLISI DE PRODUCTE  I EXPERIÈNCIES TURÍSTIQUES



OFERTA ENOTURÍSTICA CELLERS 

* Els 16 cellers que aposten per la producció ecològica i ho comuniquen al seu
web són Albet i Noya, Casa Ravella, Cava Guilera, Carol Vallès, Eudald
Massana, Carles de Lavern, Oliver Viticultors, Sabaté i Coca, Fèlix Massana,
Llopart, La Font de Jui, Sumarroca, Can Bas Domini Vinícola, Esteve Gibert,
Enlaire Vins i Coma Romà.

67%

33%

CELLERS SUBIRATS
PRODUCCIÓ ECOLÒGICA

Producció ecològica Producció no ecològica

ANÀLISI DE PRODUCTE  I EXPERIÈNCIES TURÍSTIQUES



OFERTA ENOTURÍSTICA CELLERS 

Els 11 cellers que formen part de Pedala i Tasta són Albet i Noya,
Casa Ravella, Cava Bertha, Cava Guilera, Carol Vallès, Ventura i
Soler, El Mas Ferrer, Eudald Massana, Fèlix Massana Ràfols, Finca
Batllori, Llopart.

46%
54%

CELLERS ADHERITS PEDALA I TASTA

Adherits No adherits

46%
54%

CELLERS AMB WINE BAR

Amb Winebar Sense Winebar

Els 11 cellers que compten amb Wine Bar són Albet i Noya,
Cava Bertha, Cava Guilera, Carol Vallès, Ventura i Solé, Eudald
Massana, Finca Batllori, Llopart, Canals i Casanova, Sumarroca
i Sabaté i Coca.

*Existència de 13 cellers que no ofereixen servei de Wine Bar ni formen part del programa Pedala i Tasta.

ANÀLISI DE PRODUCTE  I EXPERIÈNCIES TURÍSTIQUES



*Una experiència pot estar adreçada a més d'un
perfil motivacional.

OFERTA ENOTURÍSTICA CELLERS 

Curiós/princ
ipiant
41%

Interessat
40%

Wine Lover
(amants del 

vi)
19%

*Gran part de les experiències inclouen passejada entre vinyes.
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OFERTA ENOTURÍSTICA CELLERS 
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PRODUCTES DE LA TERRA I ARTESANS

Els productors i elaboradors que ofereixen activitat per a públic final
vinculada al seu producte són Les Filos. Melmaldes i almívars , Mel Can
Mallofré i Oli Ferré Amell.
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ARTISTES LOCALS

Els artistes que ofereixen visites al seu taller són Cathrine Bergsrud, Isabel
Serres, Josep Massana, Lluís Masachs i Luis Hermosilla.
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OFERTA D’EXPERIÈNCIES  EMPRESES ACTIVITATS I 
SERVEIS TURÍSTICS

ANÀLISI DE PRODUCTE  I EXPERIÈNCIES TURÍSTIQUES
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OFERTA D’EXPERIÈNCIES  EMPRESES ACTIVITATS I SERVEIS 
TURÍSTICS

ANÀLISI DE PRODUCTE  I EXPERIÈNCIES TURÍSTIQUES
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OFERTA D’EXPERIÈNCIES  EMPRESES ACTIVITATS I SERVEIS 
TURÍSTICS

Curiós/principi
ant

81%

Interessat
15%

Wine Lover
4%

EXPERIÈNCIES ENOTURÍSTIQUES 
SEGONS PERFIL MOTIVACIONAL

*Una experiència pot estar adreçada a més d'un perfil motivacional.
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CONCLUSIONS

La destinació ofereix un ampli ventall d’activitats, principalment vinculades a
l’enoturisme i cicloturisme.

La visita i tast és l’experiència més ofertada pels cellers. La gastronomia és un 
element amb destaca presència. 

Destacada oferta de cellers amb una progressiva aposta per 
activitats entre vinyes i a l’aire lliure.  

Augment del winebars (bars a vins) a cellers com a part de la seva proposta enoturística. 

Oferta de propostes vinculades a productors i elaboradors per a públic final gairebé inexistent.
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5

Enoturisme actiu que combina bicicleta o passejada a cavall amb tast de vins és la proposta
més ofertada per les empreses d’activitats i serveis.6

7 Dèbil oferta de propostes per a públic familiar.

ANÀLISI DE PRODUCTE  I EXPERIÈNCIES TURÍSTIQUES

Manca de treball en xarxa entre els prestataris d’activitats per a la 
proposta d’activitats combinades i paquets turístics.8
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SISTEMA DE GOVERNANÇA

GESTIÓ DE L’ACTIVITAT TURÍSTICA

No existeix una estructura de gestió turística pública tipus patronat de turisme o
mixta (públic-privat) tipus consorci, fundació, etc…

Consell Municipal de Turisme no disposa d’un pressupost propi. Tampoc està regit sota criteris 
de co-gestió.

Turisme de Subirats compta amb el Consell Municipal de Turisme com a espai informatiu i 
de trobada amb el sector privat.

Sector privat no participa del finançament de les polítiques de promoció i de suport
a la comercialització de l’oferta turística de la destinació.

Regular associacionisme  en representació dels interessos dels agents implicats en el sector 
turístic (Entitat Centre d’Estudis de Subirats, Associació de Productors del Préssec d’Ordal). 

Manca d’implicació del sector turístic i empresarial amb aportacions i propostes de millora.

Els representants designats per cada sector, no actuen amb representació del col·lectiu sinó amb 
una visió reduccionista i individual.
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GESTIÓ DE LA SOSTENIBILITAT

 Oficina de Turisme de Subirats
 6 cellers i 1 empresa d’activitats:

Albet i Noya, Carol Vallès, Eudald Massana,
Llopart, Sabaté i Coca, Can Bas Domini
Vinícola, Bikemotions

 Declaració de Compromís amb la Sostenibilitat 
 Mobilitat sostenible: 

Enobicing (lloguer bicicletes)
Aparcament de bicicletes
Carril bici
Xarxa de camins
Càrrega de cotxes elèctrics

 16 cellers amb producció ecològicaAgenda 21 Subirats

SISTEMA DE GOVERNANÇA
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ANÀLISI DELS MERCATS I DE LA DEMANDA

DEMANDA TURÍSTICA ACTUAL

*Dades facilitades per Turisme de Subirats.

** Les dades de 2020 es materialitzen en un context econòmic i turístic excepcional a conseqüència de la
Covid-19 i la prohibició de mobilitat nacional i internacional.

436
454

356

99

0 0

521

302

0

100

200

300

400

500

600

2017 2018 2019 2020

VISITES I ENQUESTES OFICINA DE
TURISME DE SUBIRATS

ENQUESTES VISITES



DEMANDA TURÍSTICA ACTUAL

308
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VISITANTS 2019 PER PAÍS 
DE PROCEDÈNCIA 

ESPANYA 86,52%
EUA 4,49%
REGNE UNIT 1,4%
ÀSIA I OCEANIA (SENSE 
JAPÓ) 1,4%
PAÏSOS BAIXOS 1,12%

*Dades facilitades per Turisme de Subirats resultat de 356 enquestes realitzades al 2019.
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DEMANDA TURÍSTICA ACTUAL
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El mercat català va representar el 93,51% dels visitants 
procedents de l’Estat Espanyol.
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DEMANDA TURÍSTICA ACTUAL
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VISITES CULTURALS

*Dades facilitades per Turisme de Subirats referents a les visites realitzades al Castell de Subirats, Torre-
ramona, Museu d’Esperanto i Centre d’Interpretació Última Defensa de Barcelona.

** Les dades de 2020 es materialitzen en un context econòmic i turístic excepcional a conseqüència de la
Covid-19 i la prohibició de mobilitat nacional i internacional.
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DEMANDA TURÍSTICA ACTUAL

*Dades facilitades per Turisme de Subirats.

** Les dades de 2020 es materialitzen en un context econòmic i turístic excepcional a conseqüència de la
Covid-19 i la prohibició de mobilitat nacional i internacional.
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DEMANDA TURÍSTICA ACTUAL
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ENOBICING PENEDÈS, PEDALANT 
ENTRE VINYES

LLOGUER BICICLETES PER LLIURE LLOGUER BICICLETES RUTES AMB GUIA

*Dades facilitades per Turisme de Subirats referents al lloguer de bicicletes a l’estació de tren de Lavern.

** Les dades de 2020 es materialitzen en un context econòmic i turístic excepcional a conseqüència de la
Covid-19 i la prohibició de mobilitat nacional i internacional.
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DEMANDA TURÍSTICA ACTUAL

*Dades facilitades per Turisme de Subirats referents als autocaravanistes a l’àrea d’autocaravanes de
l’estació de tren i en els cellers adherits al producte L’Encant de Subirats en autocaravana.

** Les dades de 2020 es materialitzen en un context econòmic i turístic excepcional a conseqüència de la
Covid-19 i la prohibició de mobilitat nacional i internacional.
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ANÀLISI MÀRQUETING

MÀRQUETING REALITZAT
A N À L I S I

ANÀLISI XARXES 
SOCIALS

PROMOCIÓ I 
COMERCIALITZACIÓ 

PRESÈNCIA EN PORTALS 
D’ENOTURISME

ANÀLISI PÀGINA WEB 

ANÀLISI MATERIAL 
DIVULGATIU

ANÀLISI BRANDING



ANÀLISI PÀGINA WEB



Consum web destinació durant el cicle del viatge

Seducció

Planificaci
ó

ReservaExperiènci
a

Compartir

ANÀLISI PÀGINA WEB



Necessitats que cobreix la web des del punt de vista de la DEMANDA

WEB

Inspirar el viatge

Fotos inspiradores del destí

Fotos seductores d’experiències / per targets (col·lectius) que generin empatia

Vídeos inspiradors 

Relats i històries vinculades a la destinació (bloc – estratègia de continguts)

Claims (anuncis) i eslògans suggerents

Social stream (contingut vinculat amb les xarxes socials)

Campanyes i accions per temporada 

Planificar el 
viatge

S’informa de les activitats que es fan a la destinació

S’informa de què fer a nivell de recursos

Calendari d’activitats / agenda

Es pot personalitzar la informació d’interès en funció del segment

Com arribar / contacte

Descàrregues de guies

ANÀLISI PÀGINA WEB



Necessitats que cobreix la web des del punt de vista de la DEMANDA

WEB

Reservar el 
viatge

Comparar preus d’activitats o escapades

Reservar activitats a través de formulari

Reservar i comprar online activitats i escapades

Incentivar la compra on-line amb avantatges i descomptes**

Experiència del 
viatge

Navegar per la web via mòbil i tablet

Accés a xarxes socials per poder accedir a compartir informació

Descàrrega de vídeo-guies i APP’s 

Interactuar amb altres usuaris (espai on fer comentaris...)

Compartir el 
viatge

Fidelització a través de newsletter (bulletí)

Incentivar a compartir l’experiència a les xarxes socials, Tripadvisor...

Compra on-line de marxandatge

ANÀLISI PÀGINA WEB



Necessitats que cobreix la web des del punt de vista de l’OFERTA

- +
WEB

Reforçar la imatge de marca de la destinació

Reforçar la imatge de la destinació

Promocionar els valors de la destinació

Promoció dels recursos

Promoció de l’oferta turística (activitats, escapades...)

Facilitar la comercialització de l’oferta

Conèixer les motivacions dels viatgers i el seu perfil (a través de Google Analytics) -

Interactuar amb els usuaris (xat online)

Relació amb el sector privat

Us web com a eina de màrqueting 

ANÀLISI PÀGINA WEB



• Pàgina web amb molt contingut interessant per al visitant organitzat de forma clara i
intuïtiva.

• Disposa de molta informació (itineraris, mapes...) que ajuda al visitant a planificar i a
viure l’experiència a Subirats de forma satisfactòria.

• Recursos i esdeveniments ben comunicats amb informació detallada de què s’ofereix en
cada cas.

• Inclou formularis per reservar les activitats d’agenda (facilita la tasca de cerca
d’informació i reserva a l’usuari) així com també de l’activitat de Pedala i tasta.

• Inclou informació meteorològica aportant una informació rellevant de cara al visitant tenint
en compte que un dels punts forts de la zona són les activitats a l’aire lliure.

• El contingut web està vinculat fet que permet ampliar la informació o mostrar informació
addicional a la que està consultant la usuari convidant-lo a seguir navegant i donant-li més
opcions per visitar la destinació.

CONCLUSIONS GENERALS

Elements positius

ANÀLISI PÀGINA WEB



• Pàgina web poc orientada a la demanda sense activitats estructurades per a diferents tipus
de públics, motivacions, ...

• L’eslògan de la campanya “Subirats, l’essència del Penedès” s’ha prioritzat davant de la marca
“Subirats capital de la vinya” que ja no apareix al lloc web. Aquest fet marca una diferència
respecte les promocions off-line en què sí que s’utilitza la marca ”Subirats, capital de la vinya”.

• Poca atractivitat de la pàgina inicial de la web. Tenint en compte que la home només té les
diapositives per cridar l’atenció, les imatges i els claims que les acompanyen han de ser
seductors i atraure el visitant al primer cop d’ull. Reforçar fase inspiració.

• Els valors de la destinació són poc visibles a través de claims (anuncis), imatges o vídeos
que millorarien el posicionament de la destinació a nivell on-line.

• La campanya “Subirats, l’essència del Penedès” només està present a la web a través de
la imatge del logotip, no hi ha cap landing page on apareguin els continguts de la campanya i
els vinculi amb les activitats de la pàgina web. Important si es té en compte que la web és una
eina clau en l’estratègia de màrqueting on-line.

CONCLUSIONS GENERALS

Elements a millorar

ANÀLISI PÀGINA WEB



• No es poden reservar activitats on-line. En algun cas envia l’usuari a la plataforma de 
venda de Penedès Turisme (ex. Sabors en temps de guerra). Està bé perquè li dones opció a 
l’usuari de reservar on-line però el perds de la pàgina. 

• Important millorar el contingut audiovisual per target (perfil de públic) i tipus d’activitats per 
aconseguir un impacte més gran sobre l’usuari i fer més eficient la comunicació i promoció de 
les activitats.

• Dins de l’apartat de cellers, no hi ha cap filtre que ajudi a triar un celler o un altre, seria 
interessant per ajudar a planificar l’estada segons diferents tipus de perfils de públic. 

• El turisme per empreses dins de la secció d’Oficines de turisme sembla un apartat de 
professionals del sector. En cas de voler apostar pel sector MICE (reunions, incentius, 
convencions i exposicions) estaria bé tenir una pàgina amb els avantatges i serveis que 
ofereix la destinació per aquest tipus de públic. 

• La pàgina web no disposa de plataforma de venda on-line sent una de les tendències a 
l’alça en comercialització d’experiències turístiques. 

CONCLUSIONS GENERALS

Elements a millorar

ANÀLISI PÀGINA WEB
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FULLETÓ ENOBICING

- +
OBSERVACIONS
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Posicionament de la destinació /valors 
marca

Atractivitat del disseny

Inspira/motiva la visita

Fotos apropiades per l’activitat i el públic a 
qui s’adreça

Defineix preus

Defineix els horaris

Especifica condicions de reserva

Es comunica el target (públic concret) del 
producte

Ho fa a través de les imatges, no especifica el públic concret a 
qui s’adreça.
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FULLETÓ ENOBICING

-
+ OBSERVACIONS

F
U

N
C

IO
N

S
 S

U
P

O
R

T
P

R
O

M
O

C
IO

N
A

L Suport a la comercialització

Informació pràctica (com arribar, on 
reservar...)

Disponibilitat en format paper

Disponibilitat en format online

Disponibilitat en diversos idiomes
A internet està en cat/ang. Disponible també en cast/fr? 
Preguntar.
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FULLETÓ SUBIRATS, L’ESSÈNCIA DEL PENEDÈS

- +
OBSERVACIONS
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Posicionament de la destinació /valors 
marca

Destaca: capital de la vinya, oasis de tranquil·litat, proximitat 
amb Barcelona i el mar Mediterrani, pagesia i ruralitat, bona 
gastronomia, petits pobles amb racons bonics, productes 
autòctons, paratges de vinyes i presseguers, cicloturisme.

Atractivitat del disseny

Inspira/motiva la visita

Fotos apropiades per l’activitat i el públic a 
qui s’adreça

No hi ha fotografies atès que la imatge del fulletó es basa amb 
il·lustracions. 

Defineix preus
No inclou els preus de les visites als recursos ni del enobicing, 
l’experiència turística que promou al fulletó. La resta són fires i 
esdeveniments que no tenen un preu en concret. 

Defineix els horaris

Especifica condicions de reserva

Es comunica el target (públic concret) del 
producte

Ho fa amb l’estil del fulletó, modern, fresc, juvenil...
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FULLETÓ SUBIRATS, L’ESSÈNCIA DEL PENEDÈS

-
+ OBSERVACIONS
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L Suport a la comercialització

Informació pràctica (com arribar, on 
reservar...)

No especifica com arribar ni tampoc hi ha un mapa d’ubicació 
però et remet per a informació i reserves a la pàgina web de 
turisme Subirats.

Disponibilitat en format paper

Disponibilitat en format online

Disponibilitat en diversos idiomes Disponible en català.

ANÀLISI MATERIALS DIVULGATIUS



ANÀLISI MATERIALS DIVULGATIUS



MERCAT PRÉSSEC D’ORDAL (tríptic)
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Posicionament de la destinació /valors 
marca

Posa en valor el producte de proximitat, els productors, els 
cellers, la col·laboració entre cellers i productors.

Atractivitat del disseny

Inspira/motiva la visita

Fotos apropiades per l’activitat i el públic a 
qui s’adreça

Hi ha fotografies de préssecs, promocionant el producte i 
posant-lo en valor però no de les activitats que es proposen 
vinculades a aquest producte local.

Defineix preus

Defineix els horaris

No especifica horaris concrets però les dates en què es fan els 
maridatges al mercat o bé en què es realitzen les activitats de: 
Passejades per la terra del préssec de l’Ordal, visita a l’obrador 
Les Filos, ruta de tapes pel mercat o bé cull els teus propis 
préssecs d’Ordal.

Especifica condicions de reserva
Inclou els núms. de telèfon on reservar les activitats vinculades 
al préssec però també anomena l’Enobicing i no t’informa d’on 
consultar les tarifes o disponibilitat. 

Es comunica el target (públic concret) del 
producte

No es comunica.  

ANÀLISI MATERIALS DIVULGATIUS



MERCAT PRÉSSEC D’ORDAL (tríptic)

-
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Suport a la comercialització

Informació pràctica (com arribar, on 
reservar...)

Disponibilitat en format paper

Disponibilitat en format online

Disponibilitat en diversos idiomes En català. S’adreça a públic de proximitat.

ANÀLISI MATERIALS DIVULGATIUS



ANÀLISI MATERIALS DIVULGATIUS



MERCAT PRÉSSEC D’ORDAL (llibret)
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Posicionament de la destinació /valors 
marca

Posa en valor el préssec com a un dels productes de proximitat 
estrella de la xona juntament amb el cava. També destaca els 
productors i la història del préssec al territori. 

Atractivitat del disseny
El contingut està molt bé i la impressió en material reciclat també 
tot i que això fa que les fotografies no llueixin i sembla que sigui 
un material antic.

Inspira/motiva la visita
El material busca connectar amb el possible visitant explicant-li 
l’origen de la tradició del préssec a Subirats. Es podrien millorar 
les fotografies per motivar encara més la visita a la destinació.

Fotos apropiades per l’activitat i el públic a 
qui s’adreça

Hi ha fotografies amb diferents tipus de públic (de nens fins a 
gent gran) que demostra que el mercat del préssec és un espai 
on hi cap tothom. 

Defineix preus No és l’objectiu del material.

Defineix els horaris No és l’objectiu del material.

Especifica condicions de reserva No es mostren activitats concretes de reserva.

Es comunica el target (públic concret) del 
producte

ANÀLISI MATERIALS DIVULGATIUS



MERCAT PRÉSSEC D’ORDAL (llibret)
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L Suport a la comercialització

Informació pràctica (com arribar, on 
reservar...)

Es podria marcar al mapa el punt on es fa el mercat, encara que 
es digui que es fa a Sant Pau d’Ordal. 

Disponibilitat en format paper

Disponibilitat en format online No es troba a la pàgina web de turisme de Subirats

Disponibilitat en diversos idiomes En català. S’adreça a públic de proximitat. 

Posa en valor segells d’especialització de 
la destinació?

No inclouen el segell Biosphere.

ANÀLISI MATERIALS DIVULGATIUS



ANÀLISI MATERIALS DIVULGATIUS



FULLETÓ EL CASTELL DE SUBIRATS
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Posicionament de la destinació

Atractivitat del disseny

Inspira/motiva la visita
La imatge de Montserrat deixa entreveure les bones vistes de 
què disposa l’equipament tot i que les imatges podrien millorar 
l’atractivitat de l’espai. 

Fotos apropiades per l’activitat i el públic a 
qui s’adreça

No hi fotografies amb públic.

Defineix preus
Es remet a la pàgina web per consultar els preus i les visites 
combinades.

Defineix els horaris
Es remet a la pàgina web per consultar horaris de les visites 
combinades.

Especifica condicions de reserva
Inclou núm. de telèfon, e-mail, web i adreça de l’oficina de 
turisme per a més informació i reserves. 

Es comunica el target (públic concret) del 
producte

ANÀLISI MATERIALS DIVULGATIUS



FULLETÓ  EL CASTELL DE SUBIRATS

-
+ OBSERVACIONS

F
U

N
C

IO
N

S
 S

U
P

O
R

T
P

R
O

M
O

C
IO

N
A

L Suport a la comercialització
No destaca les visites ni productes associats a la visita al castell. 
Tampoc destaca l’espai com un mirador únic de la zona. 

Informació pràctica (com arribar, on 
reservar...)

Disponibilitat en format paper

Disponibilitat en format online

Disponibilitat en diversos idiomes
Al mateix fulletó la informació està en català, castellà, anglès i 
francès.

ANÀLISI MATERIALS DIVULGATIUS



ANÀLISI MATERIALS DIVULGATIUS



FULLETÓ TORRE-RAMONA
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Posicionament de la destinació
A la portada del fulletó inclouen els conceptes diferenciadors de 
la destinació: capital de la vinya, cultura, paisatge i enoturisme.

Atractivitat del disseny

Inspira/motiva la visita

Fotos apropiades per l’activitat i el públic a 
qui s’adreça

Només hi ha una imatge amb un grup reduït de gent.

Defineix preus

Defineix els horaris

Especifica condicions de reserva

Es comunica el target (públic concret) del 
producte

ANÀLISI MATERIALS DIVULGATIUS



FULLETÓ TORRE-RAMONA
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Informació pràctica (com arribar, on 
reservar...)

Disponibilitat en format paper

Disponibilitat en format online

Disponibilitat en diversos idiomes El mateix fulletó està en català, castellà, anglès i francès.

ANÀLISI MATERIALS DIVULGATIUS



ANÀLISI MATERIALS DIVULGATIUS



FULLETÓ CENTRE D’INTERPRETACIÓ DE L’ÚLTIMA DEFENSA A BARCELONA

- +
OBSERVACIONS

F
U

N
C

IO
N

S
 S

U
P

O
R

T
P

R
O

M
O

C
IO

N
A

L

Posicionament de la destinació

Atractivitat del disseny

Inspira/motiva la visita

Fotos apropiades per l’activitat i el públic a 
qui s’adreça

Defineix preus

Defineix els horaris

Especifica condicions de reserva

Es comunica el target (públic concret) del 
producte

No es comunica però queda molt clar la tipologia d’espai que és 
i ja determina una tipologia de visitant. Es podria especificar si hi 
ha propostes per a diferents targets (públics)

ANÀLISI MATERIALS DIVULGATIUS



FULLETÓ CENTRE D’INTERPRETACIÓ DE L’ÚLTIMA DEFENSA A BARCELONA
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Suport a la comercialització

Informació pràctica (com arribar, on 
reservar...)

Disponibilitat en format paper

Disponibilitat en format online

Disponibilitat en diversos idiomes El mateix fulletó està en català, castellà, anglès i francès.

ANÀLISI MATERIALS DIVULGATIUS



ANÀLISI MATERIALS DIVULGATIUS



FULLETÓ SABORS EN TEMPS DE GUERRA
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Posicionament de la destinació

Atractivitat del disseny

Inspira/motiva la visita

Fotos apropiades per l’activitat i el públic a 
qui s’adreça

Defineix preus

Defineix els horaris

Especifica condicions de reserva

Es comunica el target (públic concret) del 
producte

Es un producte molt especialitzat que atrau a un públic 
interessat amb la història (el concepte gastronòmic és important 
però no determinant).

ANÀLISI MATERIALS DIVULGATIUS



FULLETÓ SABORS EN TEMPS DE GUERRA
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Suport a la comercialització

Informació pràctica (com arribar, on 
reservar...)

Disponibilitat en format paper

Disponibilitat en format online Tot i que hi ha tota la informació específica a la web. 

Disponibilitat en diversos idiomes El mateix fulletó està en català, castellà, anglès i francès.

ANÀLISI MATERIALS DIVULGATIUS



ANÀLISI MATERIALS DIVULGATIUS



FULLETÓ FESTIVAL MÚSICA A LES VINYES
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Posicionament de la destinació
Incorpora el concepte de vinyes, un element clau de 
posicionament de la destinació.

Atractivitat del disseny

Inspira/motiva la visita

Fotos apropiades per l’activitat i el públic a 
qui s’adreça

Les fotografies que apareixen són dels artistes convidats al 
Festival, informació que li interessa al visitant.

Defineix preus

Defineix els horaris

Especifica condicions de reserva

Es comunica el target (públic concret) del 
producte

Vé definit per la proposta musical.

ANÀLISI MATERIALS DIVULGATIUS



FULLETÓ FESTIVAL MÚSICA A LES VINYES
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Suport a la comercialització

Informació pràctica (com arribar, on 
reservar...)

Disponibilitat en format paper

Disponibilitat en format online Tot i que hi ha tota la informació específica a la web. 

Disponibilitat en diversos idiomes Està en català (s’adreça a públic de proximitat).

ANÀLISI MATERIALS DIVULGATIUS



ANÀLISI MATERIALS DIVULGATIUS



FULLETÓ L’ART I EL PAISATGE
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Posicionament de la destinació
Posa en valor un dels elements diferenciadors i singulars de 
Subirats a més de la possibilitat d’una ruta que combina paisatge 
de vinyes i visita a artistes.

Atractivitat del disseny

Inspira/motiva la visita

Fotos apropiades per l’activitat i el públic a 
qui s’adreça

Defineix preus

Defineix els horaris
Els artistes que ofereixen visites cal fer reserva prèvia per anar a 
visitar-los.

Especifica condicions de reserva

Es comunica el target (públic concret) del 
producte

No directament tot i que és un producte especialitzat que pot 
interessar a un públic amb especial interès i sensibilitat per l’art.

ANÀLISI MATERIALS DIVULGATIUS



FULLETÓ L’ART I EL PAISATGE
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Suport a la comercialització

Informació pràctica (com arribar, on 
reservar...)

Disponibilitat en format paper

Disponibilitat en format online Hi ha el mapa i tota la informació però no es pot descarregar.

Disponibilitat en diversos idiomes El fulletó només està en català.

ANÀLISI MATERIALS DIVULGATIUS



• Els cellers, un dels pilars de la destinació, no 
s’ubiquen a les rutes, sent un atractiu a considerar.

• No inclou informació sobre la durada, dificultat... 
Informació a tenir en compte a l’hora d’escollir-ne 
una o una altra.

• No hi ha imatges, ni breus descripcions dels 
recorreguts que inspirarien o motivarien a fer-ne un 
o un altre. 

ANÀLISI MATERIALS DIVULGATIUS



• Els materials divulgatius analitzats no segueixen un mateix codi comunicatiu, fet que ajudaria a 
identificar la destinació d’una forma molt visual i a seguir uns criteris unificats marcats en l’estratègia 
comunicativa de la marca i la destinació.

• Tots inclouen la marca Subirats Capital de la Vinya tot i que a la web no apareix, sí a les xarxes 
socials. Valorar l’estratègia de marca tenint en compte que la web és un dels principals aparadors de la 
destinació.

• Els materials de “Subirats, l’essència del Penedès”, el Mercat del Préssec d’Ordal, l’Enobicing Penedès, 
el festival de la Música a les Vinyes i el fulletó de l’Art i el Paisatge incorporen el claim de “Viu 
Subirats” dins d’un cor que no s’utilitza de forma recurrent en la resta de canals de la destinació
(xarxes socials, web...). Seria interessant plantejar si ha de ser una consigna comunicativa a aplicar 
també a les xarxes i així enfortir el missatge.

• El material de Torre-Ramona, El castell de Subirats i el del Centre d’Interpretació de l’Última Defensa 
han de millorar l’atractivitat. 

• Al fulletó “Subirats, l’essència del Penedès” no hi ha un mapa d’ubicació i seria interessant  per 
posar en valor, d’una forma més visual, la proximitat amb Barcelona i la mar Mediterrània (es diu al text 
però no s’identifica amb una imatge).

• Molt positiva la vinculació de la destinació amb els recursos per a la creació de projectes conjunts que 
es plasma amb materials divulgatius. 

CONCLUSIONS GENERALS

ANÀLISI MATERIALS DIVULGATIUS



ANÀLISI MÀRQUETING

MÀRQUETING REALITZAT
A N À L I S I

ANÀLISI XARXES 
SOCIALS

PROMOCIÓ I 
COMERCIALITZACIÓ 

PRESÈNCIA EN PORTALS 
D’ENOTURISME

ANÀLISI PÀGINA WEB 

ANÀLISI MATERIAL 
DIVULGATIU

ANÀLISI BRANDING 
(MARCA)



• No està definida la jerarquia de marca de la destinació. 

• No hi ha estratègia de marca.

• L’eslògan d’una campanya de comunicació s’ha convertit en la nova marca de la destinació.

• La paraula turisme a la marca li resta atractivitat. 

• Subirats Capital de la Vinya s’utilitza en l’àmbit institucional.

• És necessari un nou plantejament de marca i desplegament estratègic per tal de què convisqui amb la de 
“Subirats, capital de la vinya”.

ANÀLISI BRANDING



MARCA TERRITORIAL VALORS DESTINACIÓ

- +                    
Paisatge de vinya Cava i vi Ruralitat Natura Petits pobles

Subirats Patrimoni Mobilitat lenta
Gastonomia i 
producte local

Sostenibilitat
Penedès

ANÀLISI BRANDING



ANÀLISI MÀRQUETING

MÀRQUETING REALITZAT
A N À L I S I

ANÀLISI XARXES 
SOCIALS

PROMOCIÓ I 
COMERCIALITZACIÓ 

PRESÈNCIA EN PORTALS 
D’ENOTURISME

ANÀLISI PÀGINA WEB 

ANÀLISI MATERIAL 
DIVULGATIU

ANÀLISI BRANDING 
(MARCA)



• Turisme Subirats disposa de comptes en les següents xarxes socials: Facebook, Twitter, Instagram i Youtube

ANÀLISI XARXES SOCIALS



1869 seguidors (2a xarxa en número de seguidors després de Twitter)

ANÀLISI XARXES SOCIALS



ANÀLISI XARXES SOCIALS

Publicacions amb més interaccions (primer trimestre 2021):

Les publicacions amb més interaccions han estat 
els vídeos vinculats a la campanya de ”Turisme 

Subirats, l’essència del Penedès”.



2.638 seguidors xarxa amb més seguidors

ANÀLISI XARXES SOCIALS



Les publicacions amb més 
likes (m’agrada) corresponen 

a posts amb fotografies de 
paisatge on la vinya és el 

protagonista. 

Tweets amb més interaccions (1er trimestre 2021)

ANÀLISI XARXES SOCIALS



986 seguidors 

• Bones imatges i bon ús de la xarxa.
• És la xarxa amb més interacció i engagement (participació)
• És la xarxa que fa la funció més inspiracional.
• Comparteix posts amb Facebook.
• Pocs seguidors, s’hauria de fer publicitat o buscar sinèrgies amb altres comptes per tal 

d’augmentar el número.

ANÀLISI XARXES SOCIALS



Interaccions 1er trimestres 2021

PRINCIPALS HASHTAGS (ETIQUETES) utilitzats els darrers 3 mesos 
(ordenats per ordre del número de publicacions on s’han utilitzat):

#descobreixCatalunya #subirats #turismesubirats #vinequanvulguis #bcnmoltmes #penedesexperience
#lessenciadelpenedes #penedes #capitaldelavinya #penedesturisme #turismepenedes
#catalunyaexperience #paisatgesdecatalunya #viusubirats #dopenedes #gastronomiacatalana

ANÀLISI XARXES SOCIALS



Els hashtags vinculats al Penedès 
tenen més likes

ANÀLISI XARXES SOCIALS



Publicacions amb més interaccions. Els sortejos, els vídeos i les fotografies impactants
són la tipologia de continguts que més impacte generen. 

101 likes

107 likes 107 likes

106 likes

ANÀLISI XARXES SOCIALS



101 subscriptors

• Poc ús d’aquesta xarxa social tot i que amb la nova campanya de Subirats, l’essència del Penedès 
han incorporat 5 vídeos nous.

• El vídeo principal és de fa 8 anys, s’hauria de destacar un vídeo recent de posicionament o 
d’alguna de les activitats estrella com l’enobicing, del que hi ha un vídeo promocional. 

• Poques visualitzacions.

Total: 6 vídeos

ANÀLISI XARXES SOCIALS



ANÀLISI MÀRQUETING

MÀRQUETING REALITZAT
A N À L I S I

ANÀLISI XARXES 
SOCIALS

PROMOCIÓ I 
COMERCIALITZACIÓ 

PRESÈNCIA EN PORTALS 
D’ENOTURISME

ANÀLISI PÀGINA WEB 

ANÀLISI MATERIAL 
DIVULGATIU

ANÀLISI BRANDING 
(MARCA)



ANÀLISI PROMOCIÓ I COMERCIALITZACIÓ

PROMOCIÓ I COMERCIALITZACIÓ 
VALORACI

Ó
OBSERVACIONS

+                                                                                                                -
d’1 a 5

Existeix una estratègia comunicativa (online (en línia) – offline
(fora d’internet)) per promoure les activitats que ofereix la 
destinació

Sí que existeix una estratègia comunicativa atès que 
segueixen una línia de publicació de continguts. 

Es promouen les activitats a través de la pàgina web de Turisme 
Subirats? 

Es donen a conèixer tot i que es podrien destacar més 
a la pàgina principal de la web. 

Es poden reservar on-line (en línia) les activitats?
Les activitats no es poden reservar però hi ha la 
possibilitat de fer reserva a través de formulari de les 
propostes de l’agenda i de l’experiència “Pedala i Tasta”. 

Es promouen els recursos turístics de la destinació en les webs 
de promoció turística del territori?

Es promouen les visites a cellers, les visites als principals 
atractius (el Castell, Torre-Ramona,...). 

Les activitats que s’ofereixen des de la destinació apareixen en 
les webs de promoció turística del territori?

Es destaquen les visites a cellers, les passejades a peu o 
en bicicleta entre vinyes, el mercat del préssec... Faltaria 
que es vinculessin millor les explicacions de la destinació 
amb les activitats que s’hi fan.

S’utilitza l’e-mail màrqueting per comunicar les activitats que es 
fan a la destinació?  

-
A consultar. S’està plantejant una nova estratègia 
d’enviament de butlletins. 

Es fa promoció de l’oferta d’activitats de la destinació a agències i 
tour operadors?

- A consultar. 

S’utilitzen les xarxes socials per fer difusió i promoció de les 
activitats? 

Fa promoció de les activitats que s’organitzen des de la 
destinació però no de les visites o experiències del 
cellers. Està bé com a estratègia, ja que hi ha moltes 
activitats de cellers però es podrien donar a conèixer 
perquè són empreses importants que aporten valor a la 
destinació. 



PROMOCIÓ I COMERCIALITZACIÓ 
VALORACI

Ó
OBSERVACIONS

+                                                                                                                -
d’1 a 5

Existeix un banc d’imatges de promoció de les activitats 
enoturístiques? 

Disposen de fotografies d’activitats, però banc d’imatges 
de promoció amb perfils determinats de públic només 
l’activitat de “Pedala i tasta”.

S’utilitza el vídeo-màrqueting per promoure les activitats? 

S’ha utilitzat per l’activitat de “Pedala i Tasta” i també s’ha 
emprat aquest recurs per promoure diferents tipus 
d’activitats a la campanya de ”Subirats, l’essència del 
Penedès”. 

Existeix material divulgatiu de promoció de les experiències que 
s’organitzen a la destinació?

Disposen d’un material divulgatiu amb els recursos, 
esdeveniments i activitats que s’ofereixen a la destinació, 
així com material específic de l’enobicing

Es realitzen notes de premsa per difondre les activitats als 
mitjans de comunicació genèrics i especialitzats?

- A consultar. 

S’han realitzat campanyes en mitjans de comunicació genèrics 
(premsa, ràdio, tv...)

S’ha fet promoció en mitjans especialitzats del sector vitivinícola i 
viatges (online (en línia) – offline (fora d’internet)) ?

- A consultar.

Es participa en famtrips (viatge de familiarització) / presstrips
(viatge de premsa) / blogtrips (influents) organitzats per 
organismes de promoció turística? 

S’ha organitzat algun press trip (viatge de premsa) amb 
periodistes, influencers, mitjans especialitzats des de la 
destinació?

- A consultar. 

Assistència a workshops (jornades) professionals - A consultar. 

Assistència a fires especialitzades del sector turístic
Assistència a través de DIBA (Alt Penedès), Enoturisme 

ANÀLISI PROMOCIÓ I COMERCIALITZACIÓ



ANÀLISI MÀRQUETING

MÀRQUETING REALITZAT
A N À L I S I

ANÀLISI XARXES 
SOCIALS

PRESÈNCIA EN PORTALS 
D’ENOTURISME

ANÀLISI PÀGINA WEB 

ANÀLISI MATERIAL 
DIVULGATIU

ANÀLISI BRANDING 
(MARCA)

PROMOCIÓ I 
COMERCIALITZACIÓ 



PRESÈNCIA EN PORTALS DE TURISME

https://www.penedesturisme.cat/



PRESÈNCIA EN PORTALS DE TURISME



https://www.barcelonaesmoltmes.cat/

PRESÈNCIA EN PORTALS DE TURISME



A l’article d’inspiració 
sobre gastronomia sí que 
es destaquen els 
préssecs d’Ordal i el 
mercat.

https://www.barcelonaesmoltmes.cat/

PRESÈNCIA EN PORTALS DE TURISME



https://www.barcelonaesmoltmes.cat/

PRESÈNCIA EN PORTALS DE TURISME



Destaca el Castell, nucli 
antic de Torre-Ramona i 
la visita a cellers. 

www.catalunya.com

PRESÈNCIA EN PORTALS DE TURISME



PRESÈNCIA EN PORTALS DE TURISME



PRESÈNCIA EN PORTALS DE TURISME



PRESÈNCIA EN PORTALS DE TURISME



PRESÈNCIA EN PORTALS DE TURISME



CONCLUSIONS

 Presència en articles d’inspiració de la web turística de la Diputació de Barcelona (Barcelona és 
molt més):
o Es destaca el pàrquing de caravanes i l’activitat d’Enobicing dins d’una proposta de 

descoberta del Penedès en un cap de setmana. 
o També es destaca en un altre article gastronòmic el préssec d’Ordal i el mercat del 

préssec d’Ordal que es fa durant l’estiu. 

 Al portal comercialitzador d’experiències de l’Agència Catalana de Turisme, el producte més 
destacat de Costa de Barcelona és el bike&wine (bici i vi) a Subirats de la mà de 
Bikemotions sobretot, però també del celler Carol Vallès.

 Els cellers del territori utilitzen l’oportunitat de disposar de lloguer de bicicletes a 
l’estació de Lavern per crear productes propis diferencials i sostenibles. Ex. Albet i Noya, Carol 
Vallès,...

 A Penedès Turisme les activitats dels cellers de Subirats o de bicicleta elèctrica de Bikemotions
no estan relacionades amb la informació turística de Subirats. 

 El bike&wine (bici i vi) és una activitat estrella del Penedès amb molt de producte vinculat al 
territori de Subirats. És una oportunitat de diferenciació per la destinació.

PRESÈNCIA EN PORTALS DE TURISME



POSICIONAMENT

POSICIONAMENT EN BUSCADORS

ESTRATÈGIA DE POSICIONAMENT

Està ben posicionat a Google? Quina és la seva reputació on-line?



POSICIONAMENT ON-LINE

És difícil i seria molt costós posicionar-se amb enoturisme Penedès. És important 
especialitzar-se i buscar el posicionament en l’especialització.



POSICIONAMENT ON-LINE

Quan es fa la cerca per producte surten les activitats de les empreses, no surten destinacions.



POSICIONAMENT ON-LINE

Quan es fa la cerca de Subirats per imatges, el Castell és la imatge principal de la destinació, 
gairebé no apareixen vinyes.



POSICIONAMENT ON-LINE

La imatge principal de Subirats a Trip Advisor és el 
Castell seguit de fotografies de vinyes. Tot i així els 
imprescindibles són les visites a cellers. Tots amb 
bona puntuació.
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20 ENTREVISTES SECTOR TURÍSTIC DE SUBIRATS

ENTREVISTAT                                                                         CÀRREC

Eduard Codina Director artístic Festival de Música a les vinyes

Josep Massana Escultor i Membre del Congrés d'Art i Paisatge

Ester Tous Responsable enoturisme Celler Eudald Massana

Oriol Responsable màrqueting Celler Eudald Massana

Ester Boada Bikemotions

Albert Massana Bikemotions

Imma Olivella Propietària Melmelades i almívars Les Filos

M. Àngels Saumell Propietària Vinyet, melmelades de raïm

Raimon Olivella Propietari  allotjament Masia Olivera i Membre del Consell de Turisme de Subirats

Josep Ràfols Productor i President Associació de Productors de Préssec d'Ordal

Guillem Carol Propietari Cellers Carol Vallès

Cristina Soler Responsable enoturisme Caves Llopart

Carles Bordanaba Gestor productes turístics restaurant Mirador de les Caves

Montse Condemines Propietària Celler La Font de Juí

Rosa Vendrell Periodista

Josep Mata Centre d’Estudis de Subirats (CESUB)

Joan Martí Portaveu PSC Ajuntament de Subirats

Jaume Domènech Portaveu ERC Ajuntament de Subirats

Oriol Rovira Portaveu APS-CUP Ajuntament de Subirats

Àngels Pinyol Regidora de Turisme Ajuntament de Subirats

ENTREVISTES AMB EL SECTOR TURÍSTIC



TROBADES AMB SECTOR TURÍSTIC SUBIRATS

PRINCIPALS MISSATGES I CONCLUSIONS

BRANDING (MARCA) I 
COMUNICACIÓ

• Manca de projecció de Subirats com a destinació turística. Coneguda al Penedès
però no a la resta de Catalunya.

• Vinya, paisatge, ruralitat, petits pobles amb qualitat de vida, gastronomia, préssec
i Mercat del Préssec com atributs i valors associats a la destinació.

• Potenciació de la descoberta de l’autenticitat del paisatge rural i l’atractiu del
conjunt de pobles petits amb idiosincràsia, tradicions i festes pròpies.

• Necessitat de creació de marca Subirats, associada al cava o a altres
singularitats, per diferenciar-se de la resta del Penedès.

• Confusió entre claims ”Subirats, la vinya del Penedès” i “Subirats, l’essència del
Penedès”.

PÚBLICS I SEGMENTS • Captació del públic de Barcelona, la seva àrea metropolitana i Sitges com objectiu
principal. A futur immediat, arribar a tot el públic de Catalunya.

• Atracció de turista internacional als cellers, principalment d’EUA, com abans de la
Covid-19.

• Turisme familiar com a públic d’interès a atraure adaptant productes existents.
Actualment, poca oferta per aquest segment.

• Interès cap a públic d’entre 40 i 60 anys, amb poder adquisitiu mitjà-alt i l’oci com
a forma de vida (escapades, cellers, gastronomia,...).

• Interès pel MICE/Incentius (turisme de reunions) de petit format vinculat a
l’allotjament rural i amb cicloturisme i enoturisme com complement per part dels
agents més especialitzats i professionalitzats També captació de turistes de llarga
estada.

• Aposta per un turisme no massificat, de qualitat i d’alta despesa.



TROBADES AMB SECTOR TURÍSTIC SUBIRATS

PRINCIPALS MISSATGES I CONCLUSIONS

PRODUCTES I SERVEIS 
TURÍSTICS 

• Combinació de productes, no especialització de públics ni producte.
• Potenciació de les propostes a l’aire lliure i amb contacte amb la natura

(enoturisme, cicloturisme, turisme actiu).
• Cicloturisme com a producte complementari, no principal.
• Cellers, gastronomia de Sant Pau d’Ordal i activitats en bicicleta destaquen per la

seva atractivitat.
• Bike&Tast com a producte model per la implementació d’altres similars.
• Autocaravana d’interès per a cellers.
• Creació i promoció de producte per estacions/temporada. Valoració positiva del

Festival de Música a les vinyes, Subirats en flor i Mercat del Préssec.
• Interessant i amplia oferta cultural però de carácter local.
• Oferta d’allotjament correcta.
• Sant Pau d’Ordal concentra l’oferta de restauració diversa i de qualitat.

INFRAESTRUCTURES, 
EQUIPAMENTS 
I SERVEIS

• Correcta ubicació de l’Oficina de Turisme únicament per visitant en tren.
• Creació d’altre punt informatiu i d’atenció al visitant a Sant Pau d’Ordal.
• Manca de freqüència horària de trens amb parada Lavern-Subirats.
• Bona valoració del servei i ubicació de l’espai Enobicing.
• Localització inapropiada de l’àrea d’autocaravana (soroll i vandalisme).
• Bona valoració del carril bici. Manca il·luminació amb panells solars i arbres de

fulla caduca per l’estiu.
• Camins i rutes a peu o en bicicleta ben condicionats, senyalitzats i amb bon

manteniment.
• Desconeixement de la proposta de miradors. A reforçar promoció i dinamització.
• Cal unificació visual i d’imatge de la senyalització de recursos i serveis.
• Necessitat de gestió conjunta per a la mobilitat entre municipis.



TROBADES AMB SECTOR TURÍSTIC SUBIRATS

PRINCIPALS MISSATGES I CONCLUSIONS

MÀRQUETING I 
PROMOCIÓ

• Desconeixement de la nova campanya de promoció, valorada positivament.
• Cal reforçament de la promoció per obtenir més projecció i fomentar estades.
• Campanyes a xarxes socials i promoció a mitjans com a principals accions.

Aposta per accions trade (comerç) i de co-màrqueting del sector més
professionalitzat.

• Promoció com a principal tasca de Turisme de Subirats, evitant accions de
comercialització (plataformes de venda i similars).

GESTIÓ I RELACIÓ 
SECTORIAL

• Valoració positiva de la tasca de Turisme de Subirats, tot i que manca promoció
de les accions i propostes que realitza.

• Manca de fluïdesa comunicativa entre Turisme de Subirats i el sector turístic.
• Bona relació entre Turisme de Subirats i el sector turístic.
• Manca de coordinació i treball conjunt entre les empreses d’un mateix sector

econòmic i entre el sector turístic en general.

*Conclusions de les converses i intercanvi d’informació d’un total de 20 agents de l’àmbit públic i privat vinculats al sector cultural,
vitivinícola, turístic i econòmic de Subirats.
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ENQUESTES SECTOR TURÍSTIC SUBIRATS

*Resultats de les 24 enquestes contestades d’una mostra de 64 agents turístics del municipi (13 allotjaments, 21 cellers, 17
restaurants, 3 productes de la Terra, 4 artistes, 4 empreses de serveis turístics, 2 productors del préssec d'Ordal).



 Paisatge i patrimoni rural
 Petits pobles i qualitat de vida
 Vinya, vi i cava
 Cellers petits, innovadors i amb producció de qualitat
 Natura, aire lliure i relax
 Gastronomia catalana de qualitat
 Mobilitat sostenible

ENQUESTES SECTOR TURÍSTIC SUBIRATS



 És encertada i representa a Subirats com a destinació turística
 No és encertada i no representa a Subirats com a destinació turística
 Està bé però representa parcialment a Subirats com a destinació turística
 La marca i claim està encertada però no la campanya promocional vinculada

ENQUESTES SECTOR TURÍSTIC SUBIRATS



Segons la teva opinió, quins són els elements més singulars de Subirats des del punt
de vista turístic? Valora de l’1 al 5 cadascun dels següents elements, sent 1 poc
singular i 5 molt singular:
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Segons la teva opinió, quins d’aquests elements són els més febles en l’àmbit turístic
a Subirats? Valora de l’1 al 5 cadascun dels següents elements, sent 1 poc feble i 5
molt feble:
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ENQUESTES SECTOR TURÍSTIC SUBIRATS



Quines són les infraestructures i serveis a implementar millores dins de les actuacions
contemplades al Pla estratègic de turisme? Valora de l’1 al 5 cadascun dels següents
elements, sent 1 poc prioritari i 5 molt prioritari:
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Per quin tipus de turisme consideres que hauria d’apostar Turisme de Subirats? Indica
de l’1 al 5 la importància a atorgar a cadascuna de les següents tipologies, sent 1 el
mínim i 5 el màxim:
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Quines actuacions consideres prioritàries per millorar l’atractivitat i la competitivitat de
Subirats com a destinació turística? Indica de l’1 al 5 la importància que li donaries a
cadascuna de les següents tipologies (1 el mínim, 5 el màxim):
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 Ruralitat/paisatge
 Desconnectar/escapar/relaxar-se
 Descobrir/explorar/aprendre coses noves
 Contacte amb la natura/activitats a l’aire lliure(rutes a peu o en bicicleta, etc.)
 Prop de Barcelona/pots arribar en tren

ENQUESTES SECTOR TURÍSTIC SUBIRATS



 Visitar un celler 
 Anar a algun restaurant
 Rutes a peu o en bicicleta entre vinyes, miradors i espais naturals
 Visitar recursos patrimonials i arquitectònics
 Assistir a fires, mercats i conèixer productors locals 
 Realitzar una activitat cultural (festivals i esdeveniments)

ENQUESTES SECTOR TURÍSTIC SUBIRATS



 Excursions de residents del Penedès
 Daytrips des de destinacions de costa properes (residents i turistes)
 Daytrips des de Barcelona i l’àrea metropolitana (residents i turistes)
 City-breaks/estada de cap de setmana des de Barcelona i la seva àrea 

metropolitana (residents i turistes)
 City-breaks/estades de cap de setmana des d’Aragó, País Valencià, etc.
 Estades d’una setmana

City-
breaks/estada de 
cap de setmana 
des de 
Barcelona i la 
seva àrea 
metropolitana 
(residents i 
turistes)

ENQUESTES SECTOR TURÍSTIC SUBIRATS
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Valora els següent canals de promoció on-line (en línia) de l’1 al 5, sent 1 menys
important i 5 molt important:
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Residents a Barcelona i la seva àrea metropolitana

Turistes que pernocten al Garraf i Costa de 
Barcelona

ENQUESTES SECTOR TURÍSTIC SUBIRATS



ENQUESTES SECTOR TURÍSTIC SUBIRATS



 Xarxa cable a tots els proveïdors turístics.

 Millorar comunicació i col·laboració entre totes les entitats i professionals.

 Donar-nos a conèixer tant a nivell nacional com internacional.

 Accions concretes i que siguin de molta qualitat. Menys és més.

 Sostenibilitat.

 Donar plaques identificatives de Turisme Subirats a tots els recursos turístics (restaurants,
allotjaments, etc...).

 Promoure els petits cellers del Penedès, on siguin visibles a través de les xarxes socials i la gent
relacioni el Penedès amb petits celler i de qualitat.

 Donar suport i solucions als restaurants, cellers, caves i urbanitzacions per millorar la publicitat i
donar-nos renom.

 Millorar el servei de mobilitat, autobús més constant i sobre tot millorar la seguretat als petits pobles
amb més presència policial.

 Ja ho feu prou bé.

ENQUESTES SECTOR TURÍSTIC SUBIRATS

Indica accions que consideris ha d’incloure el Pla Estratègic de Turisme de Subirats (resposta lliure).



ENQUESTES SECTOR TURÍSTIC SUBIRATS

 La vinya, el vi i el cava (79%) són els principals atributs i valors amb el que s’associa Subirats. El
paisatge i el patrimoni (66,6%) també són elements destacats.

 La campanya i claim (frase) “Subirats, l’essència del Penedès” representa a Subirats com a
destinació turística per quasi el 75% dels enquestats.

 El paisatge rural i el patrimoni vinculat (4,2 punts) és l’element més singular des de la vessant
turística, seguit de les visites i experiències enoturístiques (4 punts). La gastronomia, les fires, mercats i
visites a productors locals i les rutes a peu, en bicicleta o a cavall oscil·len entre els 3,7 i 3,5 punts.

 La senyalització d’atractius turístics és l’element més feble en l’àmbit turístic seguit, a poca
distancia, de la promoció turística de Subirats a nivell nacional i internacional. L’oferta de restauració és
considerat l’element menys feble dels deu valorats.

 Altres mancances indicades són la dèbil coordinació entre el sector públic i privat i la manca de
treball col·lectiu entre els diferents agents del sector.

 El carril bici requereix millorar. Altres infraestructures i equipaments a implementar millores són les
associades a la senyalització. Així com a la natura, senderisme i ciclisme (xarxes de camins i rutes,
miradors, àrea Enobicing Penedès).

CONCLUSIONS



ENQUESTES SECTOR TURÍSTIC SUBIRATS

 L’enoturisme i la gastronomia com a principals productes turístics a apostar per part de la
destinació (entre 4,58 i 4,38 punts). El turisme familiar (4,08) i cicloturisme (4,04) en tercera i quarta
posició. El turisme accessible ocupa el cinquè lloc (3,96 punts) per davant del turisme de negoci i
incentius (3,92).

 La creació d’un relat que potenciï les singularitats de Subirats com a acció prioritària per
millorar l’atractivitat i la competitivitat de la destinació turística.

 Altres accions d’interès serien la millora de les infraestructures i equipaments turístics i de la
promoció i comercialització.

 La creació de nous productes i l’especialització de la destinació en un producte turístic concret no
són considerades actuacions a prioritzar.

 La ruralitat i paisatge juntament amb l’escapada de desconnexió i relax esdevenen per igual les
principals motivacions dels turistes de Subirats.

 La visita a un celler és la principal activitat realitzada pels visitants segons l’enquesta. Anar a
algun restaurant i fer rutes a peu o en bicicleta entre vinyes, miradors i espais naturals ocupen la
segona i tercera posició.

CONCLUSIONS



ENQUESTES SECTOR TURÍSTIC SUBIRATS

 Priorització dels canals de promoció on line (en línia) (web i campanyes promocionals a xarxes
socials amb 4,43 punts versus suport a la comercialització i dinamització del sector amb jornades, fires,
etc. amb poc més de 3,8 punts).

 El suport a la comercialització, la promoció a mitjans de comunicació convencionals, la
dinamització econòmica del sector ( jornades, fires, etc.) i la presencia a fires de Catalunya
constitueixen els canals de promoció off-line (fora d’internet) millor valorats.

 Les campanyes promocionals a xarxes socials i el web de la destinació són els canals de
promoció on-line (en línia) millor valorats, seguit d’accions amb influencers i bloggers (influents i
persones que escriuen en un blog) i a portals de reputació on-line (en línia).

 La captació de residents i turistes de city-breaks (escapades a la ciutat) des de Barcelona i la
seva àrea metropolitana (79%) és la forma de turisme a apostar, seguida dels daytrips (excursió d’un
dia) des de Barcelona i l’àrea metropolitana (75%).

 El públic català és el de major interès. Els enquestats posicionen en primer lloc els residents a
Barcelona i la seva àrea metropolitana (100%), seguit dels turistes que pernocten al Garraf i a la Costa
de Barcelona (85,22%).

 França (75%) és el principal mercat internacional d’interès. En segon i tercer lloc, Alemanya
(70,83%) i Països Nòrdics (66,67%).
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Variada proposta de rutes estructurades a gaudir a peu, a cavall o en bicicleta, que a 
vegades pot portar a confusió al potencial visitant.

Existència de productes turístics atractius que combinen l’enoturisme i el cicloturisme.

Atractiva oferta de miradors i monuments sonors a desenvolupar i promocionar com a 
producte adreçat a les famílies, entre d’altres públics.

Aposta per activitats per temporada que permeten la combinació de productes turístics 
(gastronomia, cultura, préssec, vi i cava, ciclisme, etc.).

RECURSOS I ATRACTIUS 
TURÍSTICS
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Oficina de Turisme com a porta d’entrada només per aquells que arriben en tren. Valorar un 
altre espai d’atenció al visitant a Sant Pau d’Ordal per atendre la demanda de cap de 

setmana, principalment.

Potencialitat d’Enobicing Penedès com a espai d’atenció al visitant i de prestació de 
serveis.

Manca d’unificació visual i de disseny en la senyalització. Necessària la reposició 
d’algunes senyals totalment obsoletes.

INFRAESTRUCTURES, EQUIPAMENTS I 
SERVEIS
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Predomina l’oferta d’allotjament rural ubicat en un entorn natural.

Destacada oferta gastronòmica variada i de qualitat concentrada a Sant Pau d’Ordal.

Existència de productes enogastronòmics amb distintius i reconeixements (Préssec 
d’Ordal, vi DO Penedès i cava DO Cava, Corpinnat, Classic Penedès) a potenciar.

ALLOTJAMENTS I 
RESTAURACIÓ
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La destinació ofereix un ampli ventall d’activitats, principalment vinculades a l’enoturisme
(15 cellers que ofereixen 101 experiències) i cicloturisme (35 experiències entre cellers i 

empreses d’activitats).

Progressiva aposta per activitats entre vinyes i a l’aire lliure per part dels cellers, tot i que 
la visita i tast és la proposta més oferta.

Aposta per la producció ecològica per part dels cellers de Subirats (67%).

Augment del winebars (bar a vins) a cellers com a part de la seva proposta enoturística
(46% cellers amb winebars (bar a vins)).

PRODUCTE I EXPERIÈNCIES TURÍSTIQUES
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Dèbil oferta de propostes per a públic familiar. I per targets motivacionals del vi un 41% de 
les propostes adreçades a curiosos, un 40% a interessats món del vi i un 19% per a wine

lovers.

Oferta de propostes per a públic final vinculades a productors i elaboradors gairebé 
inexistent.

Manca de treball en xarxa entre els prestataris d’activitats per oferir activitats combinades i 
paquets turístics.

PRODUCTE I EXPERIÈNCIES TURÍSTIQUES
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Un 46% (11) dels cellers de la destinació adherits a la proposta del ”Pedala i Tasta”.6
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Valoració positiva de la gestió turística de Subirats per part del sector turístic.

Manca de comunicació i treball en xarxa entre els sector turístic i Turisme de Subirats.

El sector privat no s’integra en la gestió de la destinació amb criteris de co-decisió, 
co-resposanbilitat i co-finançament.

GESTIÓ DE L’ACTIVITAT 
TURÍSTICA
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Tot i l’aposta per la gestió sostenible de la destinació, no s’integra dins de l’estratègia de 
promoció.
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El mercat català va representar el 93,51% dels visitants procedents de l’Estat Espanyol al 
2019 segons les dades de Turisme de Subirats.

Com a mercats emissors internacionals, lidera EUA (4,49%), seguit de Regne Unit i Àsia i 
Oceania (sense Japó) al mateix nivell (1,4%).

Al 2019 es registra prop de 32.000 visites a cellers, dades que mostren l’atractiu i demanda 
de l’activitat enoturística.

MERCATS I DEMANDA
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Poc volum de visites a la Oficina de turisme tot i les bones xifres de visitants de la 
destinació,
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Contingut interessant per al visitant organitzat de forma clara i intuïtiva. Disposa de molta 
informació (itineraris, mapes...) que contribueix a una millor planificació del viatge.

Poca orientació a la demanda sense activitats estructurades per a diferents tipus de 
públics, motivacions, ... 

L’eslògan de la campanya “Subirats, l’essència del Penedès” s’ha prioritzat davant de la 
marca “Subirats capital de la vinya” que ja no apareix al lloc web. 

Poca atractivitat de la pàgina inicial de la web. Reforçar fase inspiració.

MÀRQUETING REALITZAT
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Pàgina web

Els valors de la destinació són poc visibles a través de claims (frases), imatges o vídeos 
que millorarien el posicionament de la destinació a nivell on-line.5
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Els materials divulgatius analitzats no segueixen un mateix codi comunicatiu, fet que 
ajudaria a identificar la destinació d’una forma molt visual i a seguir uns criteris unificats 

establerts en l’estratègia comunicativa de la marca i la destinació.

Tots els materials inclouen la marca “Subirats Capital de la Vinya” tot i que a la web no 
apareix, sí a les xarxes socials. Definir l’estratègia de marca i la seva aplicació als materials 

divulgatius.

MÀRQUETING REALITZAT
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Materials divulgatius
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No hi ha una jerarquia de marca definida.

L’eslògan d’una campanya de comunicació s’ha convertit en la nova marca de la 
destinació.

MÀRQUETING REALITZAT
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Branding

És necessari un nou plantejament de marca i desplegament estratègic que incorpori 
alguns valors que amb l’actual estratègia no són presents.
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Bon ús comunicatiu de les xarxes socials.

Al Facebook, les publicacions amb més interaccions el primer trimestre de l’any han estat 
els vídeos vinculats a la campanya de “Turisme Subirats, l’essència del Penedès”.

MÀRQUETING REALITZAT
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Xarxes socials

Al Twitter les publicacions amb més likes (m’agrada) corresponen a posts amb fotografies 
de paisatge on la vinya és la protagonista. 
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MÀRQUETING REALITZAT

Xarxes socials

Instagram és la xarxa amb més interacció i engagement (compromís entre marca i 
audiència) tot i que seria interessant tenir més seguidors per fomentar la notorietat de la 

destinació a la xarxa.

A Instagram, les publicacions amb els hashtags (etiquetes) vinculats al Penedès 
(#penedesexperience #essenciadelpenedes #penedes) són les que tenen més likes. 

Poc ús de YouTube com a xarxa social amb pocs vídeos, subscriptors i visualitzacions. 

4

5

6



CONCLUSIONS DIAGNÒSTIC

El producte de Bike&wine (bici i vi) a Subirats és el més destacat als diferents portals 
turístics de promoció i de suport a la comercialització.

El caravaning també sobresurt com una proposta de visita itinerant pel Penedès destacant 
la parada a Subirats. 

MÀRQUETING REALITZAT
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Presència en portals de turisme



CONCLUSIONS DIAGNÒSTIC

És difícil i seria molt costós posicionar-se amb les paraules "Enoturisme Penedès" als 
buscadors. És important especialitzar-se i buscar el posicionament en l’especialització. 

Quan es fa la cerca de Subirats per imatges, el Castell és la imatge principal de la 
destinació, gairebé no apareixen vinyes.

MÀRQUETING REALITZAT
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Posicionament on-line




