
PART 2.- ESTRATÈGIES COMPETITIVES I DE 
MÀRQUETING

PLA ESTRATÈGIC I DE COMPETITIVITAT DEL 
PRODUCTE TURÍSTIC DE SUBIRATS



Projecte
Pla estratègic i de competitivitat del producte turístic de Subirats

Promotor
Oficina Tècnica de Turisme de la Diputació de Barcelona

Empresa encarregada redacció
Tourislab, Innovació i dinamització turística SLU

Equip de treball
David Esteller: Direcció tècnica
Lidón Figuerola: Assistència tècnica
Dèlia Perpiñà: Assistència tècnica



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 
(MARCA)

BENCHMARK (COMPARACIÓ) DE DESTINACIONS DE REFERÈNCIA

CLUB DE COMPETITIVITAT DEL PRODUCTE TURÍSTIC DE SUBIRATS
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MÀRQUETING 
REALITZAT, PROMOCIÓ I 

COMERCIALITZACIÓ
MERCATS I DEMANDA
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ESTRATÈGIES COMPETITIVES

REPTES, MISSIÓ I VISIÓ
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REPTES ESTRATÈGICS

Posicionament com a destinació enoturística especialitzada amb activitats a la vinya 
fomentant un turisme de natura que sigui sostenible i atractiu al mercat.

Esdevenir una destinació referent en bike&wine (bici i vi) amb productes especialitzats, 
segmentats i orientats a la demanda. 

Dissenyar una estratègia de branding (marca) que diferenciï i singularitzi Subirats dins del 
territori del Penedès i posi en valor els elements diferencials.

Fomentar la competitivitat de les empreses a través del treball en l’excel·lència i 
la qualitat del seu producte i servei i avançar cap a un model turístic vinculat a la 

sostenibilitat i al turisme slow (turisme tranquil)

Disposar d’una estratègia turística vinculada a la promoció de l’enoturisme i el 
producte local que contribueixi al posicionament de la destinació i garanteixin la seva 

sostenibilitat i competitivitat en el temps. 
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REPTES ESTRATÈGICS

Definir estratègies i nous productes per atreure nous públics que aportin valor a la 
destinació i contribueixin a millorar l’estada i la despesa a la destinació (Ex: famílies,...).

Implementar accions de promoció i de suport a la comercialització dels productes
turístics de Subirats innovadors i eficaces per arribar al públic de l’àrea metropolitana

de Barcelona i la resta de Catalunya.

Disposar d’un sistema d’intel·ligència que permeti la millora del coneixement del mercat, 
dels públics, de la demanda de producte,... per a la presa de decisions estratègiques.
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Millora dels mecanismes de col·laboració públic-privada a través de la posada en 
marxa de clubs de producte que permetin treballar la competitivitat i sostenibilitat del 

producte així com la definició de plans d’actuació consensuats i participats. 
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MISSIÓ PROJECTE

MISSIÓ
P L A  E S T R A T È G I C  S U B I R A T S

MISSIÓ PROJECTE01

Promoure Subirats com una destinació eco-sostenible a través de la 
creació d’una marca turística que estructuri una oferta amb valor, 

segmentada, atractiva i competitiva que afavoreixi la creació d’imatge i 
el posicionament als mercats, l’orientació de les estratègies de 

promoció a la demanda i la comercialització de productes turístics 
especialitzats i memorables basats amb noves pautes de mobilitat i 

consum responsable de la destinació. 



VISIÓ ESTRATÈGICA

VISIÓ I ESCENARI DE FUTUR 
P L A  E S T R A T È G I C  S U B I R A T S

02 VISIÓ – ESCENARI DE FUTUR 2025

Convertir Subirats en la 1a destinació enoturística sostenible 
de Catalunya 

especialitzada amb activitats a la vinya i en contacte amb la natura, capdavantera 
amb propostes de bike&wine (bici i vi) i mobilitat sostenible i que disposi d’una 
oferta d’experiències atractiva i competitiva, estructurada, vinculada al cava, vi i 
producte local de qualitat, adaptada a diferents tipus de públic i inspiradora pels 

eco-travellers (viatgers ecològic) , wine lovers (amants del vi) i gourmets.



OBJECTIUS QUANTITATIUS

A NIVELL DE VISITANTS 
ALS RECURSOS 
TURÍSTICS

A NIVELL DE PRODUCTE 
ESPECIALITZAT

A NIVELL DE 
COMERCIALITZACIÓ A 
TRAVÉS OPERADORS

A NIVELL DE 
PERNOCTACIONS

+ 40% de visitants 
de daytrip (excursió un dia)

+ 30% portafolis 
producte 

especialitzat

+ 30% d’operadors que 
comercialitzen 

producte

+ 40% de turistes 
d’escapada

Actualment Subirats té a l’entorn de 35.000 
visitants entre els diferents recursos (cellers, 
Castell, Torre-Ramona, l’Esperanto, CIUDEB, 

usuaris Enobicing, ...). L’objectiu és arribar als 
50.000 en 5 anys

Augmentar el portafolis de producte 
especialitzat, atractiu i competitiu que ha 

d’integrar l’arquitectura de producte de la marca 
vinculada a Subirats

Augmentar el nombre d'operadors (TTOO, 
OTA’s, ...) que comercialitzen experiències i 

escapades de descoberta als principals mercats 
estratègics

Millorar les taxes d’ocupació en cap de setmana, 
ponts i períodes vacacionals a través de turistes 

que pernocten per descobrir el municipi i el 
Penedès

A NIVELL DE DESPESA 
DIARIA

+ 20% de despesa 
amb activitat i 

compra producte 
local

Accedir a un públic amb major nivell de despesa 
amb compra d’experiències i compra de vi/cava  

i producte local (préssec,...)

A NIVELL DE SEGMENTS
+ 20 % de 

segments 
especialitzats

Augmentar el públic especialitzat que visita o 
pernocta a Subirats per unes motivacions 

específiques vinculades als atributs diferencials 
de la destinació

A NIVELL DE MERCATS
+30 % de públic 

internacional

Incrementar el visitant internacional que visita la 
destinació i contribueix a la seva 

desestacionalització



OBJECTIUS QUALITATIUS

POSICIONAMENT
Convertir Subirats en un must see (has de veure’l) 

del Penedès i Catalunya, posicionant-la com a 
destinació enoturística de referència  i de hub

(gran centre) per descobrir el Penedès 

MÀRQUETING INNOVADOR I TÀCTIC 

Desenvolupar una estratègia de màrqueting que 
sigui innovadora, eficaç i tàctica adreçada a 

segments de mercats que permetin millorar la 
competitivitat de Subirats

COOPERACIÓ I COMPETITIVITAT

Fomentar la cooperació entre el sector públic i 
privat per garantir la competitivitat i sostenibilitat 

del producte turístic del municipi

IMATGE

Generar identitat, relat i imatge de destinació turística 
de qualitat i atractiva als mercats vinculada a l’ 
enoturisme i la mobilitat sostenible 

COMPETITIVITAT DE PRODUCTE
Generar un portafolis d’experiències turístiques 
innovadores, especialitzades i adreçades a públics 
d’alt valor afegit que posin el focus en la vinya i que 
fomentin la mobilitat sostenible

GESTIÓ EFICIENT DEL 
MÀRQUETING

Desenvolupar una gestió del màrqueting integral del 
customer journey (viatge del client) basada en la 
intel·ligència de mercat



PRINCIPIS ESTRATÈGIA
H U B  I N N O V A C I Ó  A C T I V I T A T  V I N Y A ,  S O S T E N I B L E  I  I N T E L · L I G E N T
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ESPECIALITZACIÓ I HUB (CENTRE) INNOVACIÓ
ACTIVITAT A LA VINYA

Una oferta atractiva i competitiva de producte turístic que 
estigui diversificada per a diferents públics però posant el focus 

amb l’especialització i la  innovació en l’enoturisme a la vinya

ENOTURISME SOSTENIBLE
A través d’una gestió sostenible dels recursos que incorpori les 

noves pautes i tendències de mobilitat i consum responsable 
del territori i els posi en valor a nivell de branding (marca) i 

comunicació

MÀRQUETING INTEL·LIGENT PER BUYER 
(COMPRADOR) PERSONA

El paper de la tecnologia i del màrqueting per garantir l’accés a 
la informació i el desplegament d’un màrqueting tàctic, 

innovador i eficaç orientat a buyers persona (comprador)
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ESPECIALITZACIÓ I HUB INNOVACIÓ 
ACTIVITAT A LA VINYA

Una oferta atractiva i competitiva de producte turístic que estigui 
diversificada per a diferents públics però posant el focus amb 

l’especialització i la innovació en l’enoturisme a la vinya

 Capitalització del posicionament “Capital de la Vinya”
 Les activitats a l’entorn del paisatge vitivinícola com a 

element de generació d’avantatge competitiu
 Especialització en activitats a la vinya i de descoberta del 

paisatge vitivinícola de diferents temàtiques:
 Bike and wine (bici i vi)
 Miradors de la vinya
 Pícnics gastronòmics 
 Eco wine tours (viatges sostenibles al voltant del vi)
 Wine bars (bar a vins) amb vistes a la vinya
 Senderisme enocultural
 Gastronomia sostenible
 Vinya en família

 Foment de la innovació permanent amb nous productes
que garanteixin la posició de lideratge

PRINCIPIS ESTRATÈGIA



PRINCIPIS ESTRATÈGIA

2
ENOTURISME SOSTENIBLE 

A través d’una gestió sostenible dels recursos que incorpori 
les noves pautes i tendències de mobilitat i consum 

responsable del territori

 Sostenibilitat com a element clau de competitivitat de 
la destinació

 Sostenibilitat global des dels diferents àmbits: social, 
cultural, mediambiental i econòmica

 Sostenibilitat com a mesura de gestió i planificació 
territorial a través d’un sistema d’indicadors

 Sostenibilitat com a pilar de la comunicació de la 
destinació 

 Posada en valor de certificat Biosphere, Agenda 21, 
producció ecològica del 67% dels cellers,...

 Sostenibilitat per al foment de mobilitat sostenible i les 
noves pautes de consum a través de la bicicleta 
elèctrica

 Subirats, paradís del turisme slow (turisme tranquil) i 
eco-travellers (viatgers sostenibles)

 Lideratge de la descoberta del Penedès amb bicicleta 
des de Subirats

 Adequació de l’oferta de visites als cellers per als 
ciclistes



PRINCIPIS ESTRATÈGIA
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MÀRQUETING INTEL·LIGENT PER BUYER PERSONA 
(COMPRADOR)

El paper de la tecnologia i del màrqueting per garantir l’accés a la 
informació i el desplegament d’un màrqueting tàctic, innovador i 

eficaç orientat a buyers persona (comprador)

 El paper de la tecnologia és clau per transformar la 
informació en coneixement per a la presa de decisions 
estratègiques 

 Nous sistemes d’informació i e-commerce (comerç 
digital) accessibles

 Estratègia de màrqueting adaptada a diferents tipus 
de buyers persona (compradors):  eco-travellers
(viatgers sostenibles), wine lovers (amants del vi), 
gourmets, famílies,...

 Innovació en la captació de nous perfils de públic: 
women Only (només dones), nòmades digitals, dog 
friendly (accessible amb mascotes),...

 Disseny de valor a través del branding (marca), del 
relat i la comunicació

 Màrqueting innovador i tàctic per perfil de públic



EXEMPLE COMUNICACIÓ PROPOSTA DE VALOR. DECÀLEG SOSTENIBILITAT

BENCHMARK (COMPARACIÓ)  



BENCHMARK (COMPARACIÓ) 
EXEMPLE COMUNICACIÓ PROPOSTA DE VALOR. DECÀLEG SOSTENIBILITAT



EXEMPLE COMUNICACIÓ PROPOSTA DE VALOR

BENCHMARK(COMPARACIÓ)  



BENCHMARK (COMPARACIÓ) 
EXEMPLE COMUNICACIÓ PROPOSTA DE VALOR



CONTINGUT FILTRAT PER PERFILS DE PÚBLIC

BENCHMARK (COMPARACIÓ)  



CONTINGUT FILTRAT PER PERFILS DE PÚBLIC

BENCHMARK (COMPARACIÓ)   



ADAPTACIÓ OFERTA A LA DEMANDA

BENCHMARK  (COMPARACIÓ) 



ADAPTACIÓ OFERTA A LA DEMANDA

BENCHMARK (COMPARACIÓ)  



NOVES PAUTES DE MOBILITAT SOSTENIBLE

BENCHMARK (COMPARACIÓ)   



ESTRATÈGIA CENTRADA EN LA VINYA I LA BICICLETA

BENCHMARK (COMPARACIÓ) 



ESTRATÈGIA CENTRADA EN LA VINYA I LA BICICLETA

BENCHMARK (COMPARACIÓ)



ESTRATÈGIA CENTRADA EN LA VINYA I LA BICICLETA

BENCHMARK (COMPARACIÓ)



ESTRATÈGIA CENTRADA EN LA VINYA I LA BICICLETA

BENCHMARK (COMPARACIÓ)



NOVES PAUTES DE MOBILITAT SOSTENIBLE

BENCHMARK (COMPARACIÓ)



NOVES PAUTES DE MOBILITAT SOSTENIBLE

BENCHMARK (COMPARACIÓ)



NOVES PAUTES DE MOBILITAT SOSTENIBLE

BENCHMARK (COMPARACIÓ)



NOVES PAUTES DE MOBILITAT SOSTENIBLE

BENCHMARK (COMPARACIÓ) 



ESTRATÈGIES COMPETITIVES I DE MÀRQUETING

ESTRATÈGIA DE SEGMENTS I 
MERCATS

Amb quins segments i mercats 
hem de centrar els esforços? 

ESTRATÈGIA DE 
GESTIÓ
Com ha de gestionar el 
màrqueting Turisme de 
Subirats?

ESTRATÈGIA DE 
POSICIONAMENT

ESTRATÈGIA DE PRODUCTE
Quin són els productes més 

atractius pel mercat? I amb quins 
són més competitius?

ESTRATÈGIA DE PROMOCIÓ 
I COMERCIALITZACIÓ

A través de quins canals i quina 
tipologia d’accions hem de 
desenvolupar per accedir als públics 
definits?

ESTRATÈGIA DE BRANDING 
(MARCA)

Quina ha de ser l’estratègia de 
marca de la destinació? 

I el seu relat? 

Estratègies 
competitives i 
de màrqueting

Com volem posicionar la destinació al 
mercat? Subirats és destinació de daytrip o 

de cap de setmana?
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ESTRATÈGIES COMPETITIVES

ESTRATÈGIA POSICIONAMENT
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La capital de la vinya

Les caves  i l’aposta per l’enoturisme

El préssec d’Ordal

Ruralitat

Mobilitat sostenible i e-bike (bicicleta 
elèctrica)

Estació de Lavern

Aposta per la sostenibilitat i l’ecològic

Proximitat a Barcelona

 El posicionament d’una destinació, vinculat a la imatge percebuda pel mercat i la seva
notorietat, condiciona la quota de mercat i el lideratge a nivell turístic de la ciutat.

 Subirats és una destinació que està en ple procés de creació d’imatge de destinació
turística i, per tant, és molt important definir el seu posicionament. És a dir, com volem que
el mercat i el públic objectiu interpreti la ciutat davant de la competència. Amb aquest
sentit, és estratègic definir una bona estratègia de posicionament i vincular els
elements que el diferencien de la resta i generen avantatge competitiu:

ELEMENTS GENERADORS 
D’AVANTATGE COMPETITIU 

CLAUS PER AL 
POSICIONAMENT DE SUBIRATS

POSICIONAMENT DESTINACIÓ



Paisatge de vinya cuidat
Producte ecològic i  

sostenibilitat de l’oferta
Excel·lència del producte i 

l’experiència turística

Amigable i de bon tracte Gourmet
Adaptada a les noves 

tendències de consum

VECTORS DE POSICIONAMENT DE SUBIRATS COM A DESTINACIÓ 
ENOTURÍSTICA SOSTENIBLE

Subirats s’ha de posicionar com una destinació enoturística eco-sostenible
i ha de ser percebuda pel mercat com una destinació amb un paisatge de vinya ben cuidat, amb una aposta 

pel producte ecològic i la sostenibilitat, amb productes i experiències turístiques excel·lents, 
amigables i de bon tracte, gourmet i adaptada a les noves tendències i pautes de consum.

Amb una oferta de productes de nínxol, d’alt valor afegit, a 
preus que generin impacte econòmic a la destinació

POSICIONAMENT DESTINACIÓ



És Subirats una destinació de daytrip (excursió d’un dia)? És una destinació que pot ser atractiva 
als mercats per venir a fer una escapada de cap de setmana?

DESTINACIÓ DE DAYTRIP (EXCURSIÓ 
D’UN DIA)

DESTINACIÓ DE CAP DE SETMANA

Es realitzarà una anàlisi de competitivitat de la destinació per a posicionar-se 
com a ciutat de daytrip (excursió d’un dia) o de cap de setmana en funció del 

target (públic) al qual dirigim la proposta

POSICIONAMENT COM A DESTINACIÓ DE DAYTRIP 
(EXCURSIÓ D’UN DIA) O CAP DE SETMANA?



SEGMENTACIÓ SOCIODEMOGRÀFICA

FAMÍLIES WOMEN-ONLY (NÓMES DONES) SOLO TRAVELERS (VIATGERS)

BEST AGERS – SÈNIOR 

(PERSONES DE MÉS DE 55 

ANYS)

DINKS (Double Incoming No 

Kids) (INGRÈS DOBLE SENSE 

FILLS)

MIL·LENIALS (NASCUTS ENTRE 1980        

I 1996)

INCLUSIU

POSICIONAMENT DESTINACIÓ



SEGMENTACIÓ MOTIVACIONAL

GASTRO FOODIE (AMANTS 

DEL BON MENJAR)

ENOTURISTA CURIÓS INTERESSAT MÓN DEL VI

PREMIUMECO TRAVELLER TURISME MICE I INCENTIUS 
(TURIMSE DE REUNIONS)

WINELOVER (AMANTS DEL 

VI)

POSICIONAMENT DESTINACIÓ



ELEMENTS 
COMPETITIVITAT

SEGMENTS SOCIODEMOGRÀFICS

Famílies
Women-

Only
Mil·lenials

Best agers-
senior

Dinks Inclusiu
Solo 

travelers

Equipaments patrimonials i 
culturals oberts

Esdeveniments (culturals, 
gastronòmics,...)

Oferta entreteniment per a 
famílies (activitats infantils, 
zones de jocs,...)

Rutes guiades de natura a 
peu, en bicicleta o a cavall

Activitats enoturístiques
(Pícnic, bike&wine, ...)

Activitats i espais visitables 
adaptats a persones amb 
discapacitat 

Oferta de restauració

Fires i mercats 
enogastronòmics

Experiències amb gent local

Espais amb atractiu per 
compartir a xarxes

COMPETITIVITAT 
GLOBAL

Competitivitat baixa

Competitivitat mitja

Competitivitat alta

SUBIRATS ÉS COMPETITIVA PER SER UNA DESTINACIÓ D’EXCURSIONS D’UN DIA?

ESTRATÈGIA SEGMENTS I MERCATS



ELEMENTS 
COMPETITIVITAT

SEGMENTS MOTIVACIONALS

Gastro
foodie

Enoturista 
curiós

Intressat món 
del vi

Winelover Premium Eco-traveller
Turisme 

MICE

Equipaments patrimonials i 
culturals oberts

Oferta d’activitats 
sostenibles i en contacte 
amb la natura

Rutes guiades de 
senderisme i en bicicleta

Esdeveniments i fires 
enogastronòmiques

Oferta de restauració

Jornades gastronòmiques

Experiències enoturístiques

Experiències vinculades a la 
gastronomia (visites a 
productors,…)

COMPETITIVITAT 
GLOBAL

Competitivitat baixa

Competitivitat mitja

Competitivitat alta

SUBIRATS ÉS COMPETITIVA PER SER UNA DESTINACIÓ D’EXCURSIONS D’UN DIA?

ESTRATÈGIA SEGMENTS I MERCATS



ELEMENTS COMPETITIVITAT
SEGMENTS SOCIODEMOGRÀFICS

Famílies
Women-

only
Mil·lenials

Best agers-
senior

Dinks Inclusiu
Solo 

travelers

Equipaments patrimonials i culturals oberts 
dissabte i diumenge 

Esdeveniments cap de setmana  (culturals, 
gastronòmics,...)

Oferta entreteniment per a famílies (activitats 
infantils, zones de jocs,...)

Rutes guiades de natura a peu, en bicicleta o a 
cavall

Activitats enoturístiques (pícnic, bike&wine, ...)

Activitats i espais visitables adaptats per a 
persones amb discapacitat 

Allotjaments rurals singulars

Allotjaments especialitzats (famílies, women
only, eco-travellers, mil·lenials,...)

Allotjaments adaptats per a persones amb 
discapacitat

Oferta de restauració

Fires i mercats enogastronòmics

Experiències amb gent local

Espais amb atractiu per compartir a xarxes

COMPETITIVITAT GLOBAL

Competitivitat baixa

Competitivitat mitja

Competitivitat alta

SUBIRATS ÉS COMPETITIVA PER SER UNA DESTINACIÓ DE CAP DE SETMANA?

ESTRATÈGIA SEGMENTS I MERCATS



ELEMENTS 
COMPETITIVITAT

SEGMENTS MOTIVACIONALS

Gastro
foodie

Enoturista 
curiós

Intressat
món del vi

Winelover Premium
Eco-

traveller
Turisme 
incentius

Equipaments patrimonials i 
culturals oberts dissabte i 
diumenge 

Oferta d’activitats 
sostenibles i en contacte 
amb la natura

Rutes guiades de 
senderisme i en bicicleta

Esdeveniments i fires 
enogastronòmiques

Oferta de restauració

Jornades gastronòmiques

Experiències enoturístiques

Experiències vinculades a 
la gastronomia (visites a 
productors,…)

COMPETITIVITAT 
GLOBAL

Competitivitat baixa

Competitivitat mitja

Competitivitat alta

ESTRATÈGIA SEGMENTS I MERCATS

SUBIRATS ÉS COMPETITIVA PER SER UNA DESTINACIÓ DE CAP DE SETMANA?



DESTINACIÓ DE DAYTRIP 
(EXCURSIÓ D’UN DIA)

DESTINACIÓ DE CAP DE SETMANA

Nivell de competitivitat DAYTRIP

Nivell de competitivitat CAP DE SETMANA

 La destinació presenta un nivell alt de competitivitat en general com a destinació
de daytrip (excursió d’un dia).

 Els targets (públics) amb un major nivell de competitivitat són els vinculats amb
el vi i l’enoturisme, els eco-travelers i el turisme MICE (turisme de reunions).

 A més, la destinació és atractiva i presenta una oferta competitiva pels segments
sociodemogràfics Best agers (+ de 55 anys), Dinks (doble ingrès sense fills),
Women only (només dones) i Solo travelers (viatgers) i els segments
motivacionals Premium i Gastro foodie (amants del bon menjar).

 La destinació ha de convertir-se més atractiva pel turisme familiar, inclusiu i els
mil·lenials.

 La destinació presenta un nivell de competitivitat mig-alt com a destinació de
cap de setmana.

 Pels segments sociodemogràfics Best agers-sèniors (+ de 55 anys) i Dinks
(doble ingrès sense fills) i pels motivacionals Enoturista curiós i Interessat pel
món del vi la destinació presenta un major nivell de competitivitat.

 Els segments Women-Only (només dones), Eco-travelers (viatgers sostenibles)
i Wine lovers (amants del vi) són segments a atraure pel seu potencial de futur i
la seva alineació amb l’estratègia turística de Subirats.

 El target (públic) al qual s’ha de fer la destinació més atractiva és el segment familiar
i el gastro foodie (amants del bon menjar).

 Per millorar l’atractivitat de la destinació de cap de setmana als mercats, caldria
treballar l’especialització de l’oferta per a targets concrets i el posicionament com a
hub territorial del Penedès.

POSICIONAMENT COM A DESTINACIÓ DE DAYTRIP (EXCURSIÓ D’UN DIA) O CAP DE 
SETMANA? 

POSICIONAMENT DESTINACIÓ
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BRANDING (MARCA)

ESTRATÈGIA DE BRANDING (MARCA) I COMUNICACIÓ

 Definició dels elements de diferenciació de la 
destinació per a la generació d’avantatge 
competitiu.

 Generació de decàlegs i peces comunicatives 
per a la posada en valor d’aquests elements de 
singularització.

FASE 1: DISSENY DE VALOR 

 Definir una jerarquia de marques. Actualment en 
conviuen dues: Capital de la Vinya i L’essència 
del Penedès.

 Plantejament estratègic d’un nou branding
(marca) que posi en valor els elements de 
singularització i de diferenciació de la 
destinació.

FASE 2: NOU BRANDING (MARCA) DE LA DESTINACIÓ



BRANDING

ESTRATÈGIA DE BRANDING (MARCA) I COMUNICACIÓ

 Definició dels elements de diferenciació de la 
destinació per a la generació d’avantatge 
competitiu.

 Generació de decàlegs i peces comunicatives 
per a la posada en valor d’aquests elements de 
singularització.

FASE 1: DISSENY DE VALOR 

 Definir una jerarquia de marques. Actualment en 
conviuen dues: Capital de la Vinya i L’essència 
del Penedès.

 Plantejament estratègic d’un nou 
branding(marca) que posi en valor els elements 
de singularització i de diferenciació de la 
destinació.

FASE 2: NOU BRANDING (MARCA) DE LA DESTINACIÓ



BRANDING

ELEMENTS DIFERENCAICIÓ

Paisatge cultural-
capital de la vinya

Cellers de vi i cava -
aposta enoturisme

El préssec d’Ordal
Ruralitat en un 

entorn urbanitzat

Aposta e-bike (bici 
elèctrica) i mobilitat 

lenta

Estació de Lavern
com a km 0 
experiència 

Aposta per la 
sostenibilitat i 

producció 
ecològica 

Bona ubicació -
Penedès i 
Barcelona

ELEMENTS DIFERENCIACIÓ I SINGULARITZACIÓ DE LA DESTINACIÓ



BRANDING

DISSENY DE VALOR – PROPOSTA DE VALOR



BRANDING

ADN DE LA DESTINACIÓ – QUÈ ÉS SUBIRATS?



BRANDING

DISSENY DE VALOR - DECÀLEGS



BRANDING

ESTRATÈGIA DE BRANDING (MARCA) I COMUNICACIÓ

 Definició dels elements de diferenciació de la 
destinació per a la generació d’avantatge 
competitiu.

 Generació de decàlegs i peces comunicatives 
per a la posada en valor d’aquests elements de 
singularització.

FASE 1: DISSENY DE VALOR 

 Definir una jerarquia de marques. Actualment en 
conviuen dues: Capital de la Vinya i L’essència 
del Penedès.

 Plantejament estratègic d’un nou branding
(marca) que posi en valor els elements de 
singularització i de diferenciació de la 
destinació.

FASE 2: NOU BRANDING DE LA DESTINACIÓ



BRANDING (MARCA) I RELAT

 El turisme de Subirats ha de tenir un 
branding (marca), relat i claim (frase) que 
estigui alineat amb l’estratègia turística i 
que defineixi molt bé la jerarquia de 
marques.

 Aquest serà emocional, de connexió amb la 
natura, la sostenibilitat, el benestar i la 
salut.

 Permetrà el desplegament d’un màrqueting 
hedònic, orientat a les sensacions i 
emocions on el turista és el centre de 
l’estratègia.

BRANDING



SUBIRATS
Naturalment vinya

Agafes la copa, tanques els ulls, fas un                  
glop d’un bon cava o vi amb DO i ho 

marides         amb el paisatge. Et trobes amb 
l’e-bike en un mirador davant d’un autèntic 
mar de vinya, després de passar pel Castell 

de Subirats, visitar unes caves, i haver 
degustat el producte local al mercat del 

préssec d’Ordal. Ara toca relaxar-te, gaudir, 
alliberar els sentits, deixar-te seduir i 

connectar amb la natura. Vine quan vulguis. 
Subirats, naturalment vinya.

Paisatge cultural - capital de la vinya 
Cellers de vi i cava - aposta enoturisme

El préssec d’Ordal
Ruralitat en un entorn urbanitzat

Aposta e-bike i mobilitat lenta
Aposta per la sostenibilitat i producció ecològica

Estació de Lavern com a km 0 experiència 
Bona ubicació - Penedès i Barcelona

L'experiència turística vinculada a Subirats hauria de transmetre: 
Felicitat, plaer, relaxació, admiració, sorpresa, creativitat, coneixement, 

socialització, descàrrega d’emocions, connexió amb el producte de 
proximitat, slow tourism,...

Som a la capital de la vinya, oasis de tranquil·litat amb un paisatge espectacular a 40 minuts de Barcelona i 
30 minuts del mar Mediterrani, en plena zona de vinyes és el municipi més extens del Penedès i el que té 
més superfície dedicada al cultiu de la vinya, trenta-quatre quilometres quadrats, per això li diuen la capital 
de la vinya. Les Rutes Vitivinícoles de Subirats amb bicicleta elèctrica són la darrera aposta turística que 

ofereix la destinació. Subirats ofereix entorns ideals per als amants de la natura, paratges de vinyes i 
presseguers ideals per practicar-hi el cicloturisme o realitzar passejades en família. Però no es tracta d’un 

monocultiu, ja que els pagesos de la zona també es dediquen a la resta de conreus, entre els quals 
destaca un per la seva excel·lència: el préssec d’Ordal, conegut per les seves excel·lents qualitats 

aromàtiques i gustatives.

Essència marca 
des del punt de 

vista turístic

Declaració de 
posicionament 

turístic

Personalitat de 
marca

Beneficis
emocionals

Atributs 
racionals

GENERACIÓ RELAT 
VINCULAT

PROPOSTA ESTRATÈGIA DE BRANDING



Una estratègia alineada amb:
 Les noves pautes i tendències de 

consum
 Amb la mobilitat lenta i sostenible
 Amb la sostenibilitat i Biosphere
 Amb la marca “Capital de la 

Vinya”

EXEMPLE – NOVA ESTRATÈGIA DE BRANDING (MARCA)

PROPOSTA ESTRATÈGIA DE BRANDING



PROPOSTA ESTRATÈGIA DE BRANDING

GENERACIÓ D’UN RELAT VINCULAT AL BRANDING (MARCA)



 És necessari plantejar una nova 
marca amb el nou branding
(marca) vinculat al 
posicionament “Naturalment 
vinya”

ANÀLISI BRANDING

 Mantenir “Subirats, capital 
de la Vinya” com a marca 
municipal

ÉS NOMÉS UN EXEMPLE



ELEMENTS DE SINGULARITZACIÓ
PES ESTRATÈGIC 

ACTUAL
PES ESTRATÈGIC DE 

FUTUR

Paisatge cultural- capital de la vinya 

Cellers de vi i cava – aposta enoturisme

El préssec d’Ordal

Ruralitat en un entorn urbanitzat

Aposta e-bike (bicicleta elèctrica) i mobilitat lenta

Aposta per la sostenibilitat i producció ecològica

Estació de Lavern com a km 0 experiència 

Bona ubicació – Penedès i Barcelona

PROPOSTA DE VALOR DESTINACIÓ

DISSENY DE VALOR
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Visita molins i oliveres

Estació Lavern
Km 0 de la destinació

Vinyes a través xarxa de 
camins i carril bici

Caves i cellers

Festes i 
mercats Centres interpretació  i 

museus

Gastronomia i 
producte local

Miradors

Pobles

Allotjaments 
rurals

Paisatge

FASE 1

FASE 2

FASE 3

FASE 4

FASE 5

COMPONENTS EXPERIÈNCIA ENOTURÍSTICA A SUBIRATS
Fases o etapes experiencials del consum turístic de la destinació

ESTRATÈGIA INFRAESTRUCTURES

Senders 
experiencials



ESTRATÈGIA INFRAESTRUCTURES

 Consolidar l’estació de Lavern com a km 0 de l'experiència 
turística de Subirats.

 Treballar per posicionar Subirats com a porta d’entrada al 
Penedès amb bicicleta (Penedès 360º slow) i de visita a 
cellers i caves d’altres municipis (Sant Sadurní, Vilafranca...)

LAVERN COM A KM 0 DE DESCOBERTA DE LA DESTINACIÓ

FOMENTAR LA MOBILITAT LENTA I CONSUM RESPONSABLE 

 Fomentar la mobilitat lenta a través de la xarxa de senders, 
vies ciclables, punts de càrrega e-bikes, pàrquings de 
bicicletes als cellers,…

LA VINYA I EL PAISATGE AL CENTRE DE L’EXPERIÈNCIA 

 Infraestructures i equipaments que permetin la descoberta i 
la realització d'activitat a la vinya: senders experiencials, 
miradors, senyalització turística Intel·ligent, ... 

1

2

3



ESTRATÈGIA INFRAESTRUCTURES

 Consolidar l’estació de Lavern com a km 0 de l'experiència 
turística de Subirats

 Treballar per posicionar Subirats com a porta d’entrada al 
Penedès amb bicicleta (Penedès 360º slow) i de visita a 
cellers i caves d’altres municipis (Sant Sadurní, Vilafranca...)

LAVERN COM A KM 0 DE DESCOBERTA DE LA DESTINACIÓ

FOMENTAR LA MOBILITAT LENTA I CONSUM RESPONSABLE 

 Fomentar la mobilitat lenta a través de la xarxa de senders, 
vies ciclables, punts de càrrega e-bikes (bici elèctrica), 
pàrquings de bicicletes als cellers,...

LA VINYA I EL PAISATGE AL CENTRE DE L’EXPERIÈNCIA 

 Infraestructures i equipaments que permetin la descoberta i 
la realització d'activitat a la vinya: senders experiencials, 
miradors, senyalització turística Intel·ligent,... 

1

2

3



ESTRATÈGIA INFRAESTRUCTURES

TEMATITZACIÓ OFICINA DE 
TURISME LAVERN AMB 

CICLOTURISME 
1 • Tematització de l’Oficina de turisme amb els dos grans

vectors: enoturisme i cicloturisme.



ESTRATÈGIA INFRAESTRUCTURES

HUB (CENTRE) DE 
DESCOBERTA DEL 

PENEDÈS
2

• Connectar els itineraris de Subirats amb la xarxa de camins del
Penedès i posicionar la destinació com a punt d’inici de la descoberta
del Penedès amb bicicleta. Treballar propostes combinades de
descoberta de Subirats amb Sant Sadurní i/o Vilafranca del Penedès.



VILAFRANCA DEL PENEDÈS
Vinculació dels cellers de 
l’entorn a través de la xarxa de 
camins

ESTRATÈGIA INFRAESTRUCTURES



ESTRATÈGIA INFRAESTRUCTURES

 Consolidar l’estació de Lavern com a km 0 de l'experiència 
turística de Subirats

 Treballar per posicionar Subirats com a porta d’entrada al 
Penedès amb bicicleta (Penedès 360º slow) i de visita a 
cellers i caves d’altres municipis (Sant Sadurní, Vilafranca...)

LAVERN COM A KM 0 DE DESCOBERTA DE LA DESTINACIÓ

FOMENTAR LA MOBILITAT LENTA I CONSUM RESPONSABLE 

 Fomentar la mobilitat lenta a través de la xarxa de senders, 
vies ciclables, punts de càrrega e-bikes, pàrquings de 
bicicletes als cellers,...

LA VINYA I EL PAISATGE AL CENTRE DE L’EXPERIÈNCIA 

 Infraestructures i equipaments que permetin la descoberta i 
la realització d'activitat a la vinya: senders experiencials, 
miradors, senyalització turística Intel·ligent,... 

1

2

3



PUNTS DE CÀRREGA DE 
BICICLETA ELÈCTRICA 

1
• Punts de càrrega de bicicleta elèctrica repartits en punts estratègics 

de la destinació i als cellers i allotjaments adherits al programa  
Pedala i Tasta. 

INFRAESTRURTURES D’ACOLLIDA

NIVELL COMPETITIVITAT GLOBAL
IMPORTÀNCIA COMPETITIVITAT 

FUTURA

Punts de càrrega de bicicleta 
elèctrica

INFRAESTRUCTURES D’ACOLLIDA

PUNTS DE CÀRREGA



BIKE STATIONS ALS 
ESTABLIMENTS DE 
TURISME RURAL I 
AGROTURISMES

2 • Espai per netejar les bicicletes, kit de reparació, garatge amb ganxos 
de seguretat.

INFRAESTRURTURES D’ACOLLIDA

NIVELL COMPETITIVITAT GLOBAL
IMPORTÀNCIA COMPETITIVITAT 

FUTURA

Bike stations allotjaments

INFRAESTRUCTURES D’ACOLLIDA

BIKE STATIONS (ESTACIÓ DE BICICLETES) - ALLOTJAMENTS



INFRAESTRUCTURES D’ACOLLIDA

ATENCIÓ AL CICLISTA

ATENCIÓ AL CICLISTA PEL 
TERRITORI: INFORMACIÓ I 

KITS DE REPARACIÓ
3

• Disposar de punts de descàrrega d’APP amb informació de les rutes, 
compra d’un mapa a través dispensador automàtics, fulletons a les 
benzineres, accés a kits de reparació bàsic a les rutes més 
transitades (Bombes inflat, tornavís, claus allen, ...).

INFRAESTRCUTURES D’ACOLLIDA

NIVELL COMPETITIVITAT GLOBAL
IMPORTÀNCIA COMPETITIVITAT 

FUTURA

Atenció al ciclista



INFRAESTRUCTURES D’ACOLLIDA

HOMOGENÏTZACIÓ SENYALITZACIÓ

HOMOGENÏTZACIÓ DE LA 
SENYALITZACIÓ DE LES 

RUTES
4

• Homogeneïtzació de la senyalització de les diferents rutes i xarxa de 
mobilitat de la DIBA.

INFRAESTRCUTURES D’ACOLLIDA

NIVELL COMPETITIVITAT GLOBAL
IMPORTÀNCIA COMPETITIVITAT 

FUTURA

Homogeneïtzació de la 
senyalització 



INFRAESTRUCTURES D’ACOLLIDA

HOMOGENÏTZACIÓ SENYALITZACIÓ

HOMOGENÏTZACIÓ DE LA 
SENYALITZACIÓ DE LES 

RUTES 
4

• Homogeneïtzació de la senyalització de les diferents rutes i xarxa de 
mobilitat de la DIBA.

INFRAESTRCUTURES D’ACOLLIDA

NIVELL COMPETITIVITAT GLOBAL
IMPORTÀNCIA COMPETITIVITAT 

FUTURA

Homogeneïtzació de la 
senyalització de les rutes



INFRAESTRUCTURES D’ACOLLIDA

XARXA DE PÀRQUINGS

XARXA PÀRQUINGS PER A 
BICICLETES A 

ESTABLIMENTS 
TURÍSTICS 

5
• Xarxa pàrquings per a bicicletes a establiments turístics repartits en 

punts estratègics de la destinació, establiments turístics, museus, 
allotjaments i als cellers adherits al Pedala i Tasta.

INFRAESTRCUTURES D’ACOLLIDA

NIVELL COMPETITIVITAT GLOBAL
IMPORTÀNCIA COMPETITIVITAT 

FUTURA

Xarxa pàrquings



INFRAESTRUCTURES D’ACOLLIDA

MILLORES CARRIL BICI

COVERTIR L’ESPAI 
PEATONAL AMB UN 

AUTÈNTIC CARRIL BICI
6

• Convertir l’espai peatonal amb un autèntic carril bici que doni servei a 
persones que passegen i a ciclistes.

INFRAESTRCUTURES D’ACOLLIDA

NIVELL COMPETITIVITAT GLOBAL
IMPORTÀNCIA COMPETITIVITAT 

FUTURA

Millores carril bici



INFRAESTRUCTURES D’ACOLLIDA

SENYALITZACIÓ COMERCIAL

SENYALITZACIÓ 
COMERCIAL DE CELLERS 

I ESTABLIMENTS 
TURÍSTICS

7
• Senyalització comercial de cellers i establiments turístics a nivell 

d’orientació i direcció.

INFRAESTRCUTURES D’ACOLLIDA

NIVELL COMPETITIVITAT GLOBAL
IMPORTÀNCIA COMPETITIVITAT 

FUTURA

Senyalització comercial



PLA DE SENYALITZACIÓ 
TURÍSTICA INTEL·LIGENT

8
• Servei global d'informació personalitzat per al destí, que permet 

consultar l'oferta turística, reservar, construir viatges a mida i 
compartir-los a les xarxes socials o mitjançant l'ús de les últimes 
tecnologies: Beacons, targetes NFC, codis QR.

INFRAESTRCUTURES D’ACOLLIDA

NIVELL COMPETITIVITAT GLOBAL
IMPORTÀNCIA COMPETITIVITAT 

FUTURA

Pla de senyalització turística 
intel·ligent

INFRAESTRUCTURES D’ACOLLIDA

PLA DE SENYALITZACIÓ TURÍSTICA INTEL·LIGENT



ECOTREN TURÍSTIC 100% 
ELÈCTRIC

9

• Posada en marxa, ja sigui a través de la compra o el lloguer, d’un tren 
turístic que permeti descobrir els pobles, les vinyes i els cellers. Es 
tracta d’una proposta adreçada a famílies o persones que no els hi 
agrada la bicicleta com a mitjà de mobilitat entre municipis i per 
realitzar un proposta enoturística sense haver d’agafar el seu vehicle 
propi.

INFRAESTRUCTURES D’ACOLLIDA

ECOTREN TURÍSTIC

INFRAESTRCUTURES D’ACOLLIDA

NIVELL COMPETITIVITAT GLOBAL
IMPORTÀNCIA COMPETITIVITAT 

FUTURA

Ecotren turístic



TRANPORT BICICLETA 
AMB TREN

1
0

• Fomentar que es pugui transportar la bicicleta al tren.

INFRAESTRCUTURES D’ACOLLIDA

NIVELL COMPETITIVITAT GLOBAL
IMPORTÀNCIA COMPETITIVITAT 

FUTURA

Transport bicicleta amb tren

INFRAESTRUCTURES D’ACOLLIDA

TRANSPORT BICILETA AMB TREN I BUS



ESTRATÈGIA INFRAESTRUCTURES

 Consolidar l’estació de Lavern com a km 0 de l'experiència 
turística de Subirats

 Treballar per posicionar Subirats com a porta d’entrada al 
Penedès amb bicicleta (Penedès 360º slow) i de visita a 
cellers i caves d’altres municipis (Sant Sadurní, Vilafranca...)

LAVERN COM A KM 0 DE DESCOBERTA DE LA DESTINACIÓ

FOMENTAR LA MOBILITAT LENTA I CONSUM RESPONSABLE 

 Fomentar la mobilitat lenta a través de la xarxa de senders, 
vies ciclables, punts de càrrega e-bikes, pàrquings de 
bicicletes als cellers, senyalització turística intel·ligent, ...

LA VINYA I EL PAISATGE AL CENTRE DE L’EXPERIÈNCIA 

 Infraestructures i equipaments que permetin la descoberta i 
la realització d'activitat a la vinya: senders experiencials, 
miradors inclusius, rutes gamificades,... 

1

2

3



ESTRATÈGIA INFRAESTRUCTURES

INFRAESTRUCTURES 
ACTUALS

NOVES 
INFRAESTRUCTURES

 Dotar de contingut els 
miradors actuals

 Senders experiencials

 Rutes familiars interactives i 
gamificades

 Nous miradors inclusius

 Generar espais instagramebales
(es pot pujar o publicar a 
Instagram)

Infraestructures i equipaments que permetin la 
descoberta i la realització d'activitats a la vinya



MIRADORS PAISATGE 
CULTURAL LEDNICE – VALTICE 
(RE.CHECA)

ESTRATÈGIA INFRAESTRUCTURES A LA VINYA



SENDERS EXPERIENCIALS
Museu de la Sidra - Astigarraga

ESTRATÈGIA INFRAESTRUCTURES A LA VINYA



ESTRATÈGIA INFRAESTRUCTURES A LA VINYA

NOUS NODES - ESPAIS INSTAGRAMEBLES
Gronxador de la Ribera Sacra



ESTRATÈGIA INFRAESTRUCTURES A LA VINYA

RUTA GAMIFICADA I INTERACTIVA 



LAND ART (ESCULTURA) A LA VINYA

ESTRATÈGIA INFRAESTRUCTURES A LA VINYA
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ESTRATÈGIA DE PRODUCTE

ESTRUCTURACIÓ DE L’OFERTA TURÍSTICA DE SUBIRATS

ESTRUCTURACIÓ PER 
PRODUCTE TURÍSTIC

ESTRUCTURACIÓ PER PÚBLIC 
AL QUE ENS DIRIGIM

Què et motiva? Productes turístics
Visites a cellers i caves, enobicing, gastronomia, 

experiència cultural,....

Quin perfil ets? Segments 
motivacionals i sociodemogràfics...

Wine lover, Gourmet, Familiar, Eco-traveler,...



ESTRATÈGIA DE PRODUCTE



ESTRATÈGIA DE PRODUCTE

ESTRUCTURACIÓ DE L’OFERTA TURÍSTICA DE SUBIRATS

ESTRUCTURACIÓ PER 
PRODUCTE TURÍSTIC

ESTRUCTURACIÓ PER PÚBLIC 
AL QUE ENS DIRIGIM

Què et motiva? Productes turístics
Visites a cellers i caves, enobicing, gastronomia, 

experiència cultural,....

Quin perfil ets? Segments 
motivacionals i sociodemogràfics...

Wine lover, Gourmet, Familiar, Eco-traveler...



ESTRATÈGIA DE PRODUCTE

VISITES A CAVES 
I CELLERS
Amb l’oferta 

enoturística de les 
caves i cellers que 

ofereixen visita turística

BIKE AND WINE
Enobicing, Pedala i tast, 

rutes, ...

WINE BARS
Oferta de cellers que 
ofereixen un servei de 

wine bar

ACTIVITATS 
VINYA

Ruta dels diferents 
miradors per observar el 

paisatge,...

GASTRONOMIA I 
PRODUCTE LOCAL

Mercat del Préssec, 
productors, restaurants, 

experiències 
gastronòmiques,...

CULTURA
Castell, Museu de 
l’Esperanto, Torre-

Ramona, Centre 
Interpretació de l’última 

defensa, artistes,...

SENDERISME
Rutes de senderisme

ESDEVENIMENTS
Festival de música a les 

vinyes, Tasta’l....

TURISME RURAL
Oferta de turisme rural

EL PENEDÈS DES 
DE SUBIRATS

Informació que posicioni 
Subirats com a hub

territorial

ESTRUCTURACIÓ DE L’OFERTA PER PRODUCTES I EXPERIÈNCIES 
TURÍSTIQUES



NIVELL ATRACTIVITAT TIPOLOGIA PRODUCTES ENOTURÍSTICS

TIPOLOGIA 
EXPERIÈNCIES

La quota de mercat 
del producte  
respecte la 

competència

El potencial de 
creixement del 

producte al destí

Notorietat del 
producte 

respecte la 
competència

Existència de 
recursos turístics 

atractius

La diferenciació 
de l’oferta

Potencial de 
millora de 
producte

Canals de 
promoció i 

comercialització 
del producte

NIVELL GLOBAL 
ATRACTIVITAT

VISITA CAVES / CELLERS

BIKE AND WINE (BICI I VI)

ACTIVITAT A LA VINYA I 
PAISATGE

ACTIVITAT GASTRONÒMICA 
I DE PRODUCTE LOCAL

TAST DE VINS (WINE BAR)

SENDERISME  ENTRE 
VINYES

EXPERIÈNCIA CULTURAL

ESDEVENIMENTS

MICE I INCENTIUS (TURISME 
REUNIONS)

ESTRATÈGIA DE PRODUCTE



NIVELL COMPETITIVITAT TIPOLOGIA PRODUCTES ENOTURÍSTICS

TIPOLOGIA 
EXPERIÈNCIES

Volum demanda 
producte

Creixement 
demanda producte

Despesa 
mitjana turista 

tipus

Efecte 
desestacionalitza

-dor

Singularitat/dife-
rència respecte la 

competència

Impacte imatge 
destinació

Integració amb el 
territori

NIVELL GLOBAL 
COMPETITIVITAT

VISITA CAVES / CELLERS

BIKE AND WINE

ACTIVITAT A LA VINYA I 
PAISATGE

ACTIVITAT GASTRONÒMICA 
I DE PRODUCTE LOCAL

TAST DE VINS (WINE BAR)

SENDERISME  ENTRE 
VINYES

EXPERIÈNCIA  CULTURAL

ESDEVENIMENTS

MICE I INCENTIUS

ESTRATÈGIA DE PRODUCTE



ESTRATÈGIES A SEGUIR EN FUNCIÓ DE L’ATRACTIVITAT I LA COMPETITIVITAT DEL PRODUCTE

TIPOLOGIA 
EXPERIÈNCIES

NIVELL GLOBAL 
D’ ATRACTIVITAT

NIVELL GLOBAL DE 
COMPETITIVITAT

PRIORITAT ESTRATÈGIA A SEGUIR

VISITA CAVES / CELLER MOLT ALTA Mantenir la promoció de les visites a les caves i cellers atès que 
es tracta d’un dels productes estrella de la destinació

BIKE AND WINE (BICI I VI) MOLT ALTA
Incrementar la notorietat i l’especialització del producte de bike
and wine com a estratègia de diferenciació i singularització 
respecte altres destinacions competidores

ACTIVITAT A LA VINYA I 
PAISATGE

MOLT ALTA Millorar l’atractivitat i l’especialització de les propostes a l’entorn 
de la descoberta de la vinya i el paisatge (miradors, rutes, ...)

ACTIVITAT GASTRONÒMICA 
I DE PRODUCTE LOCAL

ALTA
Seguir impulsant la gastronomia i el producte local com a un dels 
principals complements a la descoberta del món del vi i el cava a 
Subirats. Apostar per l’obertura de les explotacions

TAST DE VINS (WINE BAR) ALTA Promocionar conjuntament els wine bars i millorar el nivell 
d’especialització cap a un target amb més capacitat de despesa

SENDERISME  ENTRE 
VINYES

MITJA Fomentar nous productes per millorar l’atractivitat de la destinació 
per la pràctica del senderisme

EXPERIÈNCIA CULTURAL MITJA Incentivar la creació de noves activitats que millorin l’atractivitat 
del producte als mercats

ESDEVENIMENTS ALTA Mantenir la promoció d’aquest tipus d’activitats

MICE I INCENTIUS (TURISME 
REUNIONS)

MITJA Estructurar el producte de MICE i incentius entre vinyes a 
Subirats

ESTRATÈGIA DE PRODUCTE



Especialització i hub (centre) innovació activitat a la vinya

Una oferta atractiva i competitiva de producte turístic que estigui diversificada per a diferents públics però
posant el focus amb l’especialització i la innovació en l’enoturisme a la vinya.

Capitalització del posicionament “Capital de la Vinya”. Les activitats a l’entorn del paisatge vitivinícola com a
element de generació d’avantatge competitiu. Especialització en activitats a la vinya i de descoberta del
paisatge vitivinícola de diferents temàtiques:

 Bike and wine (bici i vi)
 Miradors de la vinya
 Pícnics gastronòmics
 Eco wine tours (turisme del vi sostenible)
 Wine bars (bars a vins) amb vistes a la vinya
 Senderisme enocultural
 Gastronomia sostenible
 Vinya en família
 Fomentar la innovació permanent amb nous productes que garanteixin la posició de lideratge
 Combinació de vinya amb gastronomia, cultura, art, préssec, …

Programa d’experiències memorables a la vinya, calendaritzades i en funció de l'època de l’any (wine bars (bar

a vins), e-bike (bicicleta elèctrica), préssec, maridatges a la fresca, … ).

1
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Categorització i segmentació de l’oferta de caves i cellers

Categoritzar l’oferta de cellers i caves per tal de poder realitzar una promoció segmentada i per motivacions:

 Arquitectura remarcable
 Entorn de vinyes
 Familiars
 Centenaris
 Ecològics
 Amb propostes e-bike (bicicleta elèctrica)
 Amb winebars (bar a vins)
 ...

2

ESTRATÈGIA DE PRODUCTE



ESTRATÈGIA DE PRODUCTE



ESTRATÈGIA DE PRODUCTE



Rutes pels paisatges agrícoles patrocinades pels productors – Les rutes gourmandes

Fomentar el coneixement del producte agroalimentari vinculant el paisatge amb el productor a través d’una
sèrie d’itineraris i propostes pels camins i itineraris existents. Els itineraris seran patrocinats per productors i/o
caves.

4

ESTRATÈGIA DE PRODUCTE
Foment de l’obertura al públic de les explotacions i/o un producte de degustació del 
producte local
Estructurar una oferta permanent de visites a productors o d’activitats de degustació del producte local més
enllà dels esdeveniments que ja es realitzen.

3

ESTRATÈGIA DE PRODUCTE

Potenciació dels maridatges de cava i préssec com a producte delicatessen

Instaurar el maridatge de cava i préssec com a producte gastronòmic delicatessen de la destinació. Fomentar 
que s’incopori als tastos i a les activitats que ofereixen les caves. També a la restauració.

5
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Foment de tastos de vi en wine bars (bars a vins)

És important destacar com a producte turístic l’oferta de cellers que ofereixen un servei de vins a copes al seus
establiments. Això permet arribar a un tipus de públic amant del vi que el que vol és provar vins, però també
permet fidelitzar i fer que els visitants tornin a la destinació perquè hi ha la possibilitat d’aquest servei.

6
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Propostes per a famílies

Desenvolupar un programa d’activitats i experiències per a famílies per millorar l’atractivitat de la destinació vers
aquest segment.

7
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MICE (turisme de reunions) entre vinyes

Fomentar un programa de reunions entre vinyes amb les caves, allotjaments i restaurants que disposen
d’espais singulars per a la celebració d’esdeveniments i reunions. S’integraran les empreses que ofereixen
activitats de Team building (treball en equip) per potenciar el turisme d’incentius.

8
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ESTRATÈGIA DE PRODUCTE

ESTRUCTURACIÓ DE L’OFERTA TURÍSTICA DE SUBIRATS

ESTRUCTURACIÓ PER 
PRODUCTE TURÍSTIC

ESTRUCTURACIÓ PER PÚBLIC 
AL QUE ENS DIRIGIM

Què et motiva? Productes turístics
Visites a cellers i caves, enobicing, gastronomia, 

experiència cultural,...

Quin perfil ets? Segments 
motivacionals i sociodemogràfics...

Wine lover, Gourmet, Familiar, Eco-traveler...



02
ESTRATÈGIES COMPETITIVES

ESTRATÈGIA SEGMENTS I 
MERCATS

09



MERCAT DE 
PROXIMITAT LOCAL

MERCAT PROPER MERCAT LLUNYÀ MERCAT MOLT LLUNYÀ

PRIORITAT 
ESTRATÈGICA

Residents al Penedès Residents a Barcelona

Residents àrea metropolitana

Residents resta de Catalunya

Turistes catalans que 

pernocten al Penedès
Turistes espanyols que pernocten 
al Penedès (Aragó, Madrid, País 

Basc i C. Valenciana) 

Turistes internacionals europeus 
que pernocten al Penedès (França, 

Alemanya, Itàlia, UK, i Països Baixos)

PRIORITAT 
ELEVADA

Turistes catalans que pernocten a 
un radi de – 1h en cotxe (Garraf, 

Barcelonès, Vallès, Baix Camp, …) 

Turistes espanyols que pernocten a 
Barcelona (Aragó, Madrid, País 

Basc i C. Valenciana) 

Turistes internacionals europeus 
que pernocten a Barcelona (UK, 

França, Itàlia, Alemanya i Països Baixos)

Empreses ubicades a

Barcelona

Turistes internacionals (no
europeus) que pernocten a 

Barcelona (EEUU, Japó) 

Empreses ubicades al Penedès i 

capitals més properes (Terrassa, 

Sabadell, Granollers, ...)

B2BB2C
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SEGMENTS ESTRATÈGICS

Volum mercat potencial

Quota mercat

NIVELL GLOBAL ATRACTIVITAT

Estacionalitat

Creixement demanda

Despesa turista

Oportunitats futur

ANÀLISI ATRACTIVITAT SEGMENT DE MERCAT ANÀLISI COMPETITIVITAT OFERTA PER 
SEGMENT DE MERCAT

Oferta productes pel mercat

Imatge de la destinació al mercat

Nivell fidelització mercat

Creixement del mercat

NIVELL GLOBAL COMPETITIVITAT

SEGMENTS I MERCATS PRIORITARIS

CREUAMENT DE SEGMENTS I MERCATS

ESTRATÈGIA SEGMENTS I MERCATS



SEGMENTS ESTRATÈGICS

ESTRATÈGIES A SEGUIR EN FUNCIÓ DE L’ATRACTIVITAT I LA COMPETITIVITAT 
DEL PRODUCTE

TIPOLOGIA EXPERIÈNCIES NIVELL GLOBAL 
D’ ATRACTIVITAT

NIVELL GLOBAL DE 
COMPETITIVITAT

PRIORITAT
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GASTRO FOODIE (AMANTS DEL BON 
MENJAR)

ENOTURISTA CURIÓS

ENOTURISTA INTERESSAT MÓN DEL VI

ENOTURISTA WINE LOVER (AMANTS DEL VI)

FAMÍLIES

TURISME PREMIUM

INCENTIUS- MICE (empreses Penedès)

WOMEN ONLY (NOMÉS DONES)

BEST AGERS-SENIORS (+ DE 55 ANYS)

DINKS (DOBLE INGRESSOS SENSE FILLS)

ECO TRAVELER (VIATGER SOSTENIBLE)

ALTA MITJA BAIXA

ESTRATÈGIA SEGMENTS I MERCATS



SEGMENTS ESTRATÈGICS

ESTRATÈGIES A SEGUIR EN FUNCIÓ DE L’ATRACTIVITAT I LA COMPETITIVITAT 
DEL PRODUCTE

TIPOLOGIA EXPERIÈNCIES NIVELL GLOBAL 
D’ ATRACTIVITAT

NIVELL GLOBAL DE 
COMPETITIVITAT

PRIORITAT
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GASTRO FOODIE (AMANTS DEL BON 
MENJAR)

ENOTURISTA CURIÓS

ENOTURISTA INTERESSAT MÓN DEL VI

ENOTURISTA WINE LOVER (AMANTS DEL VI)

FAMÍLIES

TURISME PREMIUM

INCENTIUS- MICE (empreses Penedès)

WOMEN ONLY (NOMÉS DONES)

BEST AGERS-SENIORS (+ DE 55 ANYS)

DINKS (DOBLE INGRESSOS SENSE FILLS)

ECO TRAVELER (VIATGER SOSTENIBLE)

ALTA MITJA BAIXA

ESTRATÈGIA SEGMENTS I MERCATS



SEGMENTS ESTRATÈGICS

ESTRATÈGIES A SEGUIR EN FUNCIÓ DE L’ATRACTIVITAT I LA COMPETITIVITAT 
DEL PRODUCTE

TIPOLOGIA EXPERIÈNCIES NIVELL GLOBAL 
D’ ATRACTIVITAT

NIVELL GLOBAL DE 
COMPETITIVITAT

PRIORITAT
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GASTRO FOODIE (AMANTS DEL BON 
MENJAR)

ENOTURISTA CURIÓS

ENOTURISTA INTERESSAT MÓN DEL VI

ENOTURISTA WINE LOVER (AMANTS DEL VI)

FAMÍLIES

TURISME PREMIUM

INCENTIUS- MICE (empreses Penedès)

WOMEN ONLY (NOMÉS DONES)

BEST AGERS-SENIORS (+ DE 55 ANYS)

DINKS (DOBLE INGRESSOS SENSE FILLS)

ECO TRAVELER (VIATGER SOSTENIBLE)

ALTA MITJA BAIXA

ESTRATÈGIA SEGMENTS I MERCATS



SEGMENTS ESTRATÈGICS

ESTRATÈGIES A SEGUIR EN FUNCIÓ DE L’ATRACTIVITAT I LA COMPETITIVITAT 
DEL PRODUCTE

TIPOLOGIA EXPERIÈNCIES NIVELL GLOBAL 
D’ ATRACTIVITAT

NIVELL GLOBAL DE 
COMPETITIVITAT
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GASTRO FOODIE (AMANTS DEL BON 
MENJAR)

ENOTURISTA CURIÓS

ENOTURISTA INTERESSAT MÓN DEL VI

ENOTURISTA WINE LOVER (AMANTS DEL VI)

FAMÍLIES

TURISME PREMIUM

INCENTIUS- MICE (empreses Penedès)

WOMEN ONLY (NOMÉS DONES)

BEST AGERS-SENIORS (+ DE 55 ANYS)

DINKS (DOBLE INGRESSOS SENSE FILLS)

ECO TRAVELER (VIATGER SOSTENIBLE)

ALTA MITJA BAIXA

ESTRATÈGIA SEGMENTS I MERCATS



SEGMENTS ESTRATÈGICS

ESTRATÈGIES A SEGUIR EN FUNCIÓ DE L’ATRACTIVITAT I LA COMPETITIVITAT 
DEL PRODUCTE

TIPOLOGIA EXPERIÈNCIES NIVELL GLOBAL 
D’ ATRACTIVITAT
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GASTRO FOODIE (AMANTS DEL BON 
MENJAR)

ENOTURISTA CURIÓS

ENOTURISTA INTERESSAT MÓN DEL VI

ENOTURISTA WINE LOVER (AMANTS DEL VI)

FAMÍLIES

TURISME PREMIUM

INCENTIUS- MICE (empreses Penedès)

WOMEN ONLY (NOMÉS DONES)

BEST AGERS-SENIORS (+ DE 55 ANYS)

DINKS (DOBLE INGRESSOS SENSE FILLS)

ECO TRAVELER (VIATGER SOSTENIBLE)

ALTA MITJA BAIXA

ESTRATÈGIA SEGMENTS I MERCATS
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GASTRO FOODIE (AMANTS DEL BON 
MENJAR)

ENOTURISTA CURIÓS

ENOTURISTA INTERESSAT MÓN DEL VI

ENOTURISTA WINE LOVER (AMANTS DEL VI)

FAMÍLIES

TURISME PREMIUM

INCENTIUS- MICE (empreses Penedès)

WOMEN ONLY (NOMÉS DONES)

BEST AGERS-SENIORS (+ DE 55 ANYS)

DINKS (DOBLE INGRESSOS SENSE FILLS)

ECO TRAVELER (VIATGER SOSTENIBLE)

ALTA MITJA BAIXA

ESTRATÈGIA SEGMENTS I MERCATS



SEGMENTS ESTRATÈGICS

ESTRATÈGIES A SEGUIR EN FUNCIÓ DE L’ATRACTIVITAT I LA COMPETITIVITAT 
DEL PRODUCTE
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D’ ATRACTIVITAT
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GASTRO FOODIE (AMANTS DEL BON 
MENJAR)

ENOTURISTA CURIÓS

ENOTURISTA INTERESSAT MÓN DEL VI

ENOTURISTA WINE LOVER (AMANTS DEL VI)

FAMÍLIES

TURISME PREMIUM

INCENTIUS- MICE (empreses Penedès)

WOMEN ONLY (NOMÉS DONES)

BEST AGERS-SENIORS (+ DE 55 ANYS)

DINKS (DOBLE INGRESSOS SENSE FILLS)

ECO TRAVELER (VIATGER SOSTENIBLE)

ALTA MITJA BAIXA

ESTRATÈGIA SEGMENTS I MERCATS



SEGMENTS ESTRATÈGICS

ESTRATÈGIES A SEGUIR EN FUNCIÓ DE L’ATRACTIVITAT I LA COMPETITIVITAT 
DEL PRODUCTE

TIPOLOGIA EXPERIÈNCIES NIVELL GLOBAL 
D’ ATRACTIVITAT

NIVELL GLOBAL DE 
COMPETITIVITAT

PRIORITAT

T
U

R
IS

T
E

S
 E

S
P

A
N

Y
O

L
S

 Q
U

E
 P

E
R

N
O

C
T

E
N

 A
 B

A
R

C
E

L
O

N
A

GASTRO FOODIE (AMANTS DEL BON 
MENJAR)

ENOTURISTA CURIÓS

ENOTURISTA INTERESSAT MÓN DEL VI

ENOTURISTA WINE LOVER (AMANTS DEL VI)

FAMÍLIES

TURISME PREMIUM

INCENTIUS- MICE (empreses Penedès)

WOMEN ONLY (NOMÉS DONES)

BEST AGERS-SENIORS (+ DE 55 ANYS)

DINKS (DOBLE INGRESSOS SENSE FILLS)

ECO TRAVELER (VIATGER SOSTENIBLE)

ALTA MITJA BAIXA
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GASTRO FOODIE (AMANTS DEL BON 
MENJAR)

ENOTURISTA CURIÓS

ENOTURISTA INTERESSAT MÓN DEL VI

ENOTURISTA WINE LOVER (AMANTS DEL VI)

FAMÍLIES

TURISME PREMIUM

INCENTIUS- MICE (empreses Penedès)

WOMEN ONLY (NOMÉS DONES)

BEST AGERS-SENIORS (+ DE 55 ANYS)

DINKS (DOBLE INGRESSOS SENSE FILLS)

ECO TRAVELER (VIATGER SOSTENIBLE)

ALTA MITJA BAIXA
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GASTRO FOODIE (AMANTS DEL BON 
MENJAR)

ENOTURISTA CURIÓS

ENOTURISTA INTERESSAT MÓN DEL VI

ENOTURISTA WINE LOVER (AMANTS DEL VI)

FAMÍLIES

TURISME PREMIUM

INCENTIUS- MICE (empreses Penedès)

WOMEN ONLY (NOMÉS DONES)

BEST AGERS-SENIORS (+ DE 55 ANYS)

DINKS (DOBLE INGRESSOS SENSE FILLS)

ECO TRAVELER (VIATGER SOSTENIBLE)

ALTA MITJA BAIXA

*Públic que viatja a Barcelona per negoci però es queda algun dia més per descobrir la destinació.
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GASTRO FOODIE (AMANTS DEL BON 
MENJAR)

ENOTURISTA CURIÓS

ENOTURISTA INTERESSAT MÓN DEL VI

ENOTURISTA WINE LOVER (AMANTS DEL VI)

FAMÍLIES

TURISME PREMIUM

INCENTIUS- MICE (empreses Penedès)

WOMEN ONLY (NOMÉS DONES)

BEST AGERS-SENIORS (+ DE 55 ANYS)

DINKS (DOBLE INGRESSOS SENSE FILLS)

ECO TRAVELER (VIATGER SOSTENIBLE)

ALTA MITJA BAIXA

ESTRATÈGIA SEGMENTS I MERCATS

*Públic que viatja a Barcelona per negoci però es queda algun dia més per descobrir la destinació.



PRIORITAT ESTRATÈGICA

PRIORITA
T ALTA

Enoturista interessat món del vi resident al Penedès 

Enoturista wine lover (amant del vi) resident al Penedès 

Enoturista curiós resident a Barcelona

Enoturista interessat món del vi resident a Barcelona 

Enoturista wine lover (amant del vi) resident a Barcelona

Enoturista interessat món del vi resident a l’àrea metropolitana 

Enoturista wine lover (amant del vi) resident a l’àrea metropolitana 

Enoturista curiós resident l’àrea metropolitana 

ESTRATÈGIA SEGMENTS I MERCATS

Best ager-sènior (+ de 55 anys) resident a Barcelona 

Dink (doble ingressos sense fills) resident a Barcelona 



PRIORITAT ESTRATÈGICA

PRIORITA
T ALTA

Enoturista interessat món del vi resident a la resta de Catalunya

Enoturista curiós català que pernocta al Penedès

Enoturista interessat món del vi català que pernocta al Penedès

Enoturista wine lover (amant del vi) resident a la resta de Catalunya

Enoturista interessat món del vi europeu que pernocta a Barcelona

Enoturista wine lover (amant del vi) europeu que pernocta a Barcelona

ESTRATÈGIA SEGMENTS I MERCATS

Best ager-sènior (+ de 55 anys) resident a l’àrea metropolitana 

Dink (doble ingressos sense fills) resident a l’àrea metropolitana 



PRIORITAT ESTRATÈGICA

PRIORITA
T MITJA

Enoturista curiós resident al Penedès

Incentius-Mice (turisme de reunions) resident al Penedès

Sector MICE (viatges empreses) de Barcelona

Best ager-sènior (+ de 55 anys) resident al Penedès

Dink (doble ingresos sense fills) resident al Penedès

ESTRATÈGIA SEGMENTS I MERCATS

Eco traveler (viatgers sostenibles) resident al Penedès

Gastro foodie (amants del bon menjar) resident al Penedès

Gastro foodie (amants del bon menjar) resident a Barcelona

Famílies residents a Barcelona

Turisme Premium de Barcelona

Women only (només dones) resident a Barcelona

Eco-traveler (viatger sostenible) resident a Barcelona



PRIORITAT ESTRATÈGICA

PRIORITA
T MITJA

Best ager-sènior (+ de 55 anys) resident a la resta de Catalunya 

Dink (doble ingressos sense fills) resident a la resta de Catalunya 

Eco traveler (viatger sostenible) resident a la resta de Catalunya

Women only (només dones) resident a l’àrea metropolitana

Eco traveler resident a l’àrea metropolitana

Enoturista curiós resident a la resta de Catalunya 

Incentius-MICE (turisme de reunions) de l’àrea metropolitana

ESTRATÈGIA SEGMENTS I MERCATS

Gastro foodie (amants del bon menjar) resident a l’àrea metropolitana

Famílies residents a l’àrea metropolitana

Turisme Premium de l’àrea metropolitana

Gastro foodie (amants del bon menjar) resident a la resta de Catalunya 

Eco traveler (viatgers sostenibles) resident al Penedès



PRIORITAT ESTRATÈGICA

PRIORITA
T MITJA

Dink que pernocta al Penedès

Eco traveler que pernocta al Penedès

Enoturista wine lover (amant del vi) català que pernocta al Penedès 

Best ager-sènior (+ de 55 anys) que pernocta al Penedès

ESTRATÈGIA SEGMENTS I MERCATS

Gastro foodie (amants del bon menjar) català que pernocta al Penedès 

Gastro foodie (amants del bon menjar) català que pernocta a -1h

Enoturista curiós català que pernocta a -1h

Interessat món del vi català que pernocta a -1h

Wine lover (amant del vi) català que pernocta a -1h

Eco traveler (viatgers sostenibles) resident al Penedès



PRIORITAT ESTRATÈGICA

PRIORITA
T MITJA

ESTRATÈGIA SEGMENTS I MERCATS

Famílies catalanes que pernocten a -1h

Eco traveler que pernocta a -1h

Dink (doble ingressos sense fills) que pernocta a -1h

Best ager-sènior (+ de 55 anys) que pernocta a -1h

Gastro foodie (amants del bon menjar) espanyol que pernocta al Penedès

Enoturista curiós espanyol que pernocta al Penedès

Enoturista interessat món del vi espanyol que pernocta al Penedès

Enoturista wine lover (amant del vi) espanyol que pernocta al Penedès

Famílies espanyoles que pernocten al Penedès

Best ager-sènior (+ de 55 anys) espanyol que pernocta al Penedès

Eco traveler (viatgers sostenibles) resident al Penedès



PRIORITAT ESTRATÈGICA

PRIORITA
T MITJA Enoturista interessat món del vi espanyol que pernocta a Barcelona

Enoturista wine lover espanyol que pernocta a Barcelona

Enoturista curiós espanyol que pernocta a Barcelona

ESTRATÈGIA SEGMENTS I MERCATS

Eco traveler (viatger sostenible) espanyol que pernocta al Penedès

Gastro foodie (amants del bon menjar) espanyol que pernocta a Barcelona

Dink (doble ingressos sense fills) espanyol que pernocta al Penedès

Best ager-sènior (+ de 55 anys) espanyol que pernocta a Barcelona

Dink (doble ingressos sense fills) espanyol que pernocta a Barcelona

Gastro foodie (amants del bon menjar) europeu que pernocta al Penedès 



PRIORITAT ESTRATÈGICA

PRIORITA
T MITJA

Turisme Premium europeu que pernocta a Barcelona

ESTRATÈGIA SEGMENTS I MERCATS

Gastro foodie (amants del bon menjar) europeu que pernocta a Barcelona

Enoturista curiós europeu que pernocta a Barcelona

Turisme MICE (turisme de reunions) europeu que pernocta a Barcelona

Best ager-sènior (+ de 55 anys) europeu que pernocta a Barcelona

DINK (doble ingressos sense fills) europeu que pernocta a Barcelona

Best ager-sènior (+ de 55 anys) europeu que pernocta al Penedès

Dink (doble ingressos sense fills) europeu que pernocta al Penedès

Enoturista wine lover (amant del vi) europeu que pernocta al Penedès 

Enoturista interessat món del vi europeu que pernocta al Penedès 

Enoturista curiós europeu que pernocta al Penedès 



PRIORITAT ESTRATÈGICA

PRIORITA
T MITJA

Enoturista curiós no europeu que pernocta a Barcelona

ESTRATÈGIA SEGMENTS I MERCATS

Enoturista interessat món del vi  no europeu que pernocta a Barcelona

Turisme Premium no europeu que pernocta a Barcelona

Enoturista wine lover (amant del vi) no europeu que pernocta a Barcelona

Best ager-sènior (+ de 55 anys) no europeu que pernocta a Barcelona

Dink (doble ingressos sense fills) no europeu que pernocta a Barcelona



PRIORITAT ESTRATÈGICA

PRIORITA
T

BAIXA

Famílies residents a la resta de Catalunya

Turisme Premium de la resta de Catalunya

Turisme MICE (turisme de reunions) de la resta de Catalunya

Women only (només dones) de la resta de Catalunya

Turisme Premium català que pernocta al Penedès

Famílies residents al Penedès

Turisme premium resident al Penedès

ESTRATÈGIA SEGMENTS I MERCATS

Women Only catalana que pernocta al Penedès

Women Only (només dones) resident al Penedès

Famílies catalanes que pernocten al Penedès 



PRIORITAT ESTRATÈGICA

PRIORITA
T

BAIXA

Famílies europees que pernocten al Penedès

Turisme Premium europeu que pernocta al Penedès

Women only catalana que pernocta a -1 h

Turisme premium català que pernocta a -1 h

ESTRATÈGIA SEGMENTS I MERCATS

Turisme premium espanyol que pernocta al Penedès

Women only (només dones) espanyola que pernocta al Penedès

Turisme premium espanyol que pernocta a Barcelona

Women only (només dones) espanyola que pernocta a Barcelona

Eco traveler (viatger sostenible) espanyol que pernocta a Barcelona

Famílies espanyoles que pernocten a Barcelona



PRIORITAT ESTRATÈGICA

PRIORITA
T

BAIXA

Famílies no europees que pernocten a Barcelona

ESTRATÈGIA SEGMENTS I MERCATS

Turisme MICE (turisme de reunions) no europeu que pernocta a Barcelona

Gastro foodie (amants del bon menjar) no europeu que pernocta a Barcelona

Women only (només dones) no europea que pernocta a Barcelona

Eco traveler (viatger sostenible) no europeu que pernocta a Barcelona

Famílies europees que pernocten a Barcelona

Eco traveler (viatger sostenible) europeu que pernocta a Barcelona

Women only (només dones) europea que pernocta a Barcelona

Women only europea que pernocta al  Penedès

Eco traveler (viatger sostenible) europeu que pernocta al  Penedès



ESTRATÈGIA SEGMENTS I MERCATS

VISITORS PERSONA

Família en allotjament rural

Resident/turista internacional de Barcelona que viatja
en tren

Enoturista curiós

Interessat pel món del vi

Gastro Foodie (amants del bon menjar)

Mil·lennial (nascuts entre 1980 i 1996) atret per l’oferta
de winebars (bar a vins) dels cellers

Eco Traveller (viatger sostenible)



ESTRATÈGIA SEGMENTS I MERCATS

Família en allotjament rural

ANNA i JOAN
Anna i Joan trien Subirats per gaudir d’un cap de setmana en família amb les seves
filles. Arriben en cotxe propi des de Sabadell i s’allotgen en una casa rural.
Busquen caminades i altres activitats a l’aire lliure per retrobar-se amb la natura i
desconnectar en un entorn rural i autèntic.

 Edat: Anna 34, Joan 36
 Procedència: Sabadell
 Estat civil: En parella
 Fills: 3 (tres nenes, de 7, 6 i 2 anys)
 Professió: Traductora i economista
 Ingressos: Mig-alt
 Hobbies i interessos: Running, llegir, caminar

per la natura, anar en bicicleta amb la família,
propostes culturals familiars (teatre, música, ...)



ESTRATÈGIA SEGMENTS I MERCATS

Família en allotjament rural

ACTIVITATS
 Rutes de senderisme de baixa dificultat per a fer en família a la

primavera-estiu-tardor.
 Activitats culturals per a famílies i per aprendre la forma de vida rural

(visites a productors, tallers d’elaboració, etc.).
 Propostes per a la descoberta del paisatge i el producte local.

VACANCES
 Vacances llargues: 1 vegada a l’any (estiu). Platja.
 2-3 Escapades/any de 2-3 dies (primavera i tardor): Muntanya i entorn

rural.
 Allotjament escollit (per odre de prioritat): Casa rural, apartament,

càmping (bungalou).
 Canals d’informació (per ordre de rellevància): Internet, recomanacions

d’amics i familiars i xarxes socials.



ESTRATÈGIA SEGMENTS I MERCATS

Resident/turista internacional de Barcelona que viatja en tren

MARTA I MORGAN
Marta i Morgan són una parella DINK (Double-income no kids) que viuen a
Barcelona i arriben a Subirats en tren per passar un dia. Els agrada fer sortides junts
per descobrir territoris, aprofundir en les seves singularitats i tornar-hi si creuen que
poden aprendre més d’aquell lloc i la seva gent. De fet, és la seva segona vegada a
la destinació i han tornat per gaudir de l’experiència de recórrer en bicicleta els
camins entre vinyes, cellers i miradors.

 Edat: Marta 47, Morgan 49
 Procedència: Barcelona
 Estat civil: Casats
 Fills: Sense fills
 Professió: Professora i visitador mèdic
 Ingressos: Alt
 Hobbies i interessos: L’art, tocar el piano, la

gastronomia, viatjar de forma planificada i
calmada, la descoberta de nous espais



ESTRATÈGIA SEGMENTS I MERCATS

Resident a Barcelona que viatja en tren

ACTIVITATS
 Visites i experiències a cellers.
 Recórrer mercats, fires i artesans.
 Rutes guiades en bicicleta i a peu de dificultat baixa-mitja per descobrir la

realitat del territori.
 Activitats culturals.
 Visites a pobles.
 Dinar a restaurants de gastronomia autòctona.

VACANCES
 Vacances llargues: 2 vegada a l’any, a Europa i fora d’Europa.
 4-5 Escapades/any de proximitat de 2-3 dies: Culturals i gastronòmiques.
 Allotjament escollit (per odre de prioritat): Hotel, apartament, habitació en

casa rural.
 Canals d’informació (per ordre de rellevància): Internet, recomanacions

d’amics i familiars, xarxes socials, guies i revistes especialitzades.

Resident/turista internacional de Barcelona que viatja en tren



ESTRATÈGIA SEGMENTS I MERCATS

Enoturista curiós

SERGI, POL I ROGER
Sergi, Pol i Roger són uns amics de poc més de 30 anys que fan escapades en grup
per gaudir de la natura, la cultura i la gastronomia. En els seus viatges aposten per la
improvisació en les activitats i deixen que la destinació els sorprengui. És d’aquesta
forma com han descobert el món del vi i quan la destinació els hi ofereix, de vegades,
s’apropen fins a un celler a fer una visita o un tast de vins o cava.

 Edat: Sergi 31, Pol 30 i Roger 33
 Procedència: Tarragona i Reus
 Estat civil: Solters
 Fills: Sense fills
 Professió: Enginyer industrial, dependent

botiga música i dissenyador gràfic
 Ingressos: Mig
 Hobbies i interessos: Anar a festivals de

música i concerts, trekking, la tecnologia,
descobrir nous espais per menjar i beure



ESTRATÈGIA SEGMENTS I MERCATS

Enoturista curiós

ACTIVITATS
 Visites a cellers com atractiu turístic de la destinació i forma d’interacció

amb el territori.
 Propostes entre vinyes i a l’aire lliure.
 Gastronomia com part de la descoberta de la destinació.
 Esdeveniments culturals (festivals de música, fires de teatre, exposicions,

etc.).

VACANCES
 Vacances llargues: 1 vegada a l’any, a Europa i fora d’Europa.
 5-6 escapades/any de 2-3 dies i a qualsevol època.
 Allotjament escollit (per odre de prioritat): Apartament, càmping (bungalou),

casa rural.
 Canals d’informació (per ordre de rellevància): Internet, recomanacions

d’amics, xarxes socials.



ESTRATÈGIA SEGMENTS I MERCATS

Interessat pel món del vi

MAR I TERESA
Mar i Teresa són dos amigues d’infància que cada any celebren juntes el seu
aniversari. Es fan el regal de gaudir el dia sense la família i setmanes abans
planifiquen la sortida. Les trobades sempre inclouen una activitat cultural i una
proposta per descobrir nous espais i propostes gastronòmiques, i gaudir
d’experiències a cellers.

 Edat: Mar 41 i Teresa 42
 Procedència: Salt i Igualada
 Estat civil: Separada i casada
 Fills: Sense fills, 1 nena (10 anys)
 Professió: Publicista i propietària botiga de

moda
 Ingressos: Mig-Alt
 Hobbies i interessos: Practicar Pilates, el

teatre i el cinema, anar de compres, fer
patchwork, el vi i la gastronomia d’arreu del
món



ESTRATÈGIA SEGMENTS I MERCATS

ACTIVITATS
 Gaudir d’experiències singulars entre vinyes, especialment aquelles que

combinen el vi amb la cultura, l’art i la gastronomia.
 Recórrer els carrers de pobles i ciutats per descobrir bars de vins

tradicionals i noves propostes enogastronòmiques.
 Anar al cinema, al teatre o de museus.
 Visitar els principals atractius i recursos patrimonials de les destinacions

que visiten i emportar-se un regal de record.

VACANCES
 Vacances llargues: 1 vegada a l’any, a Europa i fora d’Europa.
 3-4 escapades/any de 2-3 dies i a qualsevol època.
 Allotjament escollit (per odre de prioritat): Hotel, apartament, casa rural.
 Canals d’informació (per ordre de rellevància): Internet, xarxes socials,

recomanacions d’amics i familiars, revistes i guies de viatges.

Interessat pel món del vi



ESTRATÈGIA SEGMENTS I MERCATS

Gastro Foodie (amants del bon menjar)

ÀNGELA I PERE

Àngela i Pere són una parella amb fills independents. Arriben a Subirats motivats
pels esdeveniments gastronòmics i l’oferta de restauració, i volen tastar el
productes i plats tradicionals. També volen descobrir la resta d’atractius turístics de
la destinació i compartir-los a través de les seves xarxes socials i grup d’amics.

 Edat: Àngela 53, Pere 55
 Procedència: Vila-real (Castelló)
 Estat civil: Casats
 Fills: 2 (noi i noia, de 25 i 23 anys)
 Professió: Farmacèutica i propietari fàbrica
 Ingressos: Alt
 Hobbies i interessos: Viatjar en parella i amics,

anar a restaurants, visitar museus, jugar a paddle,
restaurar mobles



ESTRATÈGIA SEGMENTS I MERCATS

Gastro Foodie (amants del bon menjar)

ACTIVITATS
 Visites a fires i mercats enogastronòmics per tastar i comprar.
 Maridatges i experiències enogastronòmiques a cellers.
 Dinars i sopars a restaurants de cuina catalana de qualitat.
 Visites a museus i patrimoni.

VACANCES
 Vacances llargues: 1-2 vegades a l’any, principalment destinacions

gastronòmiques.
 4-5 escapades/any de 2-3 dies/ponts, a primavera, estiu i tardor.
 Allotjament escollit (per odre de prioritat): Hotel, casa rural.
 Canals d’informació (per ordre de rellevància): Recomanacions de familiars

amics, agències de viatge, fulletons i guies, Internet.



ESTRATÈGIA SEGMENTS I MERCATS

SARA, TXELL, JOFRÉ I FÈLIX

Sara, Jofré i Fèlix són joves del Penedès que han finalitzat els estudis universitaris
recentment. S’apropen fins a Subirats per gaudir d’una tarda de vins al winebar d’un
celler convidats per Txell, amiga que viu a la destinació. Ella vol introduir-los en la
descoberta de nous espais prop de casa gaudint alhora d’una copa de vi.
Comparteixen l’experiència a les xarxes socials amb imatges de diferents moments.

Mil·lennials (nascuts entre 1980 i 1996) atrets pels winebars (bar a vins)

 Edat: Sara 21, Txell 22, Jofré 22 i Fèlix 23
 Procedència: Penedès (diversos municipis)
 Estat civil: Solters
 Fills: Sense fills
 Professió: Cangur, teleoperadora, monitor de

tennis i recepcionista d’hotel familiar
 Ingressos: Baix
 Hobbies i interessos: Esports de muntanya,

festivals de música rock, sortir amb amics,
fans de les xarxes socials



ESTRATÈGIA SEGMENTS I MERCATS

Gastro Foodie

ACTIVITATS
 Anar de copes amb amics.
 Rutes de senderisme, ciclisme i activitats esportives a l’aire lliure.
 Descoberta d’espais i gaudir de noves experiències (activitats lúdico-

esportives, esquí, etc.)
 Esdeveniments culturals per a joves (festivals de música, fires de teatre,

etc.).

VACANCES
 Vacances llargues: 1 vegada a l’any per Europa.
 2 Escapades de 2-3 dies/any, de proximitat i a qualsevol època.
 Allotjament escollit (per odre de prioritat): Càmping (acampada),

apartament, casa rural.
 Canals d’informació (per ordre de rellevància): Xarxes socials, Internet,

recomanació d’amics i familiars.

Mil·lennials (nascuts entre 1980 i 1966) atrets pels winebars (bar a vins)



ESTRATÈGIA SEGMENTS I MERCATS

Gastro Foodie

MERCÈ I MIQUEL

Mercè i Miquel tenen 58 i 60 anys i un fill adolescent. Acostumen a viatjar per
descobrir nous indrets a la natura que els permet gaudir de propostes actives en
família i practicar la fotografia. Moltes vegades els acompanya el seu gos Tros.
També els agrada endinsar-se en la cultura vinculada al territori que visiten d’una
forma respectuosa i sostenible.

Eco Traveller (viatger sostenible)

 Edat: Mercè 58, Miquel 60
 Procedència: Alpicat (Lleida)
 Estat civil: Casats
 Fills: 1 (noi de 15 anys)
 Professió: Assessora econòmica a

l’ajuntament i anestesista a un hospital
 Ingressos: Mig-alt
 Hobbies i interessos: Collir bolets i herbes

aromàtiques, caminar, benestar mitjançant la
natura, la fotografia, el món rural



ESTRATÈGIA SEGMENTS I MERCATS

Gastro Foodie

ACTIVITATS
 Senderisme i recorreguts en bicicleta de baixa-mitja intensitat.
 Descoberta de paisatge per aprendre de la natura, flora i fauna.
 Activitats d’observació, interpretació i fotografia.
 Gastronomia i enoturisme com forma per conèixer la cultura del territori.
 Activitats per conèixer i degustar productes locals, de producció ecològica, Km

0 i slow food (visita a cellers ecològics, tallers de melmelada, etc.)
 Visita a pobles.

VACANCES
 Vacances llargues: 1 vegada a l’any per Europa o fora d’Europa.
 4-5 Escapades de cap de setmana o 4 dies/pont (primavera i tardor) a l’any,

entorn natural.
 Allotjament escollit (per odre de prioritat): Casa rural, càmping, hotel.
 Canals d’informació (per ordre de rellevància): Internet, recomanacions d’amics

i familiars, xarxes socials i guies i revistes especialitzades.

Eco Traveller (viatger sostenible)



02
ESTRATÈGIES COMPETITIVES

ESTRATÈGIA DE PROMOCIÓ I 
COMERCIALITZACIÓ

10



Posicionar Subirats com una destinació de day trip (dia sencer) i generar imatge de 
destinació de cap de setmana
La comunicació i la promoció ha de posicionar Subirats com a destinació turística de referència, d’acord amb la
proposta de valor que la diferencia i que compta amb activitats i recursos turístic singulars i amb propostes
adaptades per a diferents tipus de públic.

1

Orientació a la demanda i als resultats 

Conèixer el perfil de turista de la destinació per orientar la comunicació a les necessitats i així concretar el
missatge i els canals més adients perquè la promoció sigui efectiva i capti l’atenció dels públics a qui vagi
adreçada.

3

Generar imatge de destinació turística als mercats

Disseny de valor a través de claims (frases), vídeos de posicionament, continguts que despertin l’interès del
visitant (articles, decàlegs, els imperdibles,...).

2

ESTRATÈGIA DE PROMOCIÓ I 
COMERCIALITZACIÓ



Comunicació de qualitat i vinculada als valors de l’estratègia

Comunicació de qualitat tenint en compte els elements diferenciadors que singularitzen Subirats amb la visió de
convertir-se en una destinació enoturística de referència a Catalunya.4

Microsegmentació

Estratègia de promoció micro-segmentada en funció del producte i adreçada a uns determinats segments i
mercats. D’aquesta manera es millorarà l’eficiència i eficàcia de les polítiques de promoció.

5

Unificar codi comunicatiu materials divulgatius

Ús del mateix codi comunicatiu per als diferents materials de promoció de la destinació per tal de millorar el
coneixement i el posicionament turístic de Subirats.

6

ESTRATÈGIA DE PROMOCIÓ I 
COMERCIALITZACIÓ



Integració de les activitats que organitzen les empreses a la comunicació de la 
destinació
Incorporar les propostes turístiques de les diferents empreses que operen a la destinació en la promoció i
comunicació turística de la destinació per tal d’augmentar l’atractivitat de Subirats per a fer-hi una excursió o
una escapada de cap de setmana i afavorir la comercialització de les experiències.

7

ESTRATÈGIA DE PROMOCIÓ I 
COMERCIALITZACIÓ

Comunicació innovadora i accions de màrqueting digital diferenciadores

Potenciar el màrqueting digital a través d’estratègies a diferents canals on-line (a Internet) que posicionin
Subirats com a destinació turística i que donin suport a la comercialització d’experiències. Accions innovadores
que fomentin la interacció i l’interès de l’usuari per conèixer i visitar la ciutat.

8

Xarxes socials, eina clau en la promoció de Subirats

Seguir una estratègia de xarxes socials que fomenti l’increment de seguidors i engagement (compromís) amb
continguts que fomentin la interacció i contribueixin a la fidelització de l’usuari amb la marca.
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Ús de la pàgina web com a principal eina de màrqueting on-line

A través de landings (pàgines de destí), accions per temporada, control analítics per prendre decisions
estratègiques, anàlisi de la venda d’activitats, etc.

10

ESTRATÈGIA DE PROMOCIÓ I 
COMERCIALITZACIÓ

Utilització del relat com a eina de comunicació

Crear un relat i difondre’l a través dels canals de comunicació de Subirats perquè contribueixi a generar
posicionament turístic, millori el coneixement de la destinació i posi en valor els productes turístics que s’hi
duen a terme.

11

Estratègia de continguts / inbound (d’atracció) màrqueting

Crear contingut d’interès vinculat a Subirats que capti l’atenció de l’usuari i el fidelitzi a través de la comunicació
digital i aconseguir leads (dades d’usuaris) (mails).
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ESTRATÈGIA DE PROMOCIÓ I 
COMERCIALITZACIÓ

Creació d’un CRM (estratègia en la relació amb el client) / BBDD (base de dades) per a la 
realització de propostes personalitzades
Per facilitar el control de les comunicacions amb els turistes, clients potencials, subscriptors, etc. i potenciar les
iniciatives de màrqueting (gestió de campanyes i llistes de distribució, segmentació i perfilat de referències,
enquestes de satisfacció, estadístiques de visites als cellers i museus, etc.)

13

Definició de la comunicació interna amb els diferents actors turístics de la destinació

Disseny i estructuració de la comunicació interna entre Subirats i el sector turístic per tal de millorar la relació
entre sector públic i sector privat.

15

Estratègia d’e-mail màrqueting

Disseny i estructuració de la comunicació interna entre Subirats i el sector turístic per tal de millorar la relació
entre sector públic i sector privat.
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Promoció diferencial segons fase de cicle de compra

Captar al visitant segons si està en la fase de desconeixement, consideració, planificació, experience i
prescripció. Veure a continuació el cicle de compra.

16
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DESCONEIXEMENT

Subirats ha de ser un must
see (s’ha de veure) de 
l’enoturisme al Penedès i a 
Catalunya.

CONSIDERACIÓ

Avaluant les experiències 
que ofereix Subirats vers 
altres destins. 

PLANNING 
(PLANIFICACIÓ)

Facilitar la reserva de 
les activitats.

EXPERIENCE
(EXPERIÈNCIA)
Oferint una experiència de 
visita a la destinació 
excel·lent.

PRESCRIPCIÓ

Fomentant la 
prescripció perquè 
sigui ambaixador de 
la marca. 

ESTRATÈGIA DE PROMOCIÓ I 
COMERCIALITZACIÓ
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El potencial visitant desconeix Subirats i la seva oferta turística. Per tant, hem de generar-li el desig 
i la necessitat de conèixer la destinació, els seus vins i caves, el paisatge, la gastronomia,...

Això s’aconseguirà amb imatges que impactin, titulars de relats que despertin curiositat i 
aconsegueixin captar l’atenció, un original de campanya que transmeti l’essència de l’experiència 

turística, aparicions a mitjans especialitzats, boca orella,...  

INSPIRAR

DESCONEIXEMENT

Subirats ha de ser un must
see (s’ha de veure) de 
l’enoturisme al Penedès i a 
Catalunya.

CONSIDERACIÓ

Avaluant les experiències 
que ofereix Subirats vers 
altres destins. 

PLANNING
(PLANIFICACIÓ)
Facilitar la reserva de 
les activitats.

EXPERIENCE
(EXPERIÈNCIA)
Oferint una experiència de 
visita a la destinació 
excel·lent 

PRESCRIPCIÓ

Fomentant la 
prescripció perquè 
sigui ambaixador de 
la marca 

ESTRATÈGIA DE PROMOCIÓ I 
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El potencial visitant està avaluant Subirats vers altres destinacions i les activitats 
que s’hi poden realitzar. 

Ús de l’storytelling, de la proposta de valor. Un projecte web molt competitiu per motivar la visita 
que transmeti la proposta de valor de l’espai i de la destinació.

Una vegada captat l’interès del potencial visitant cal deixar-li molt clar què se li ofereix i quines són 
les activitats que pot realitzar.

DESPERTAR INTERÉS
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DESCONEIXEMENT

Subirats ha de ser un must
see de l’enoturisme al 
Penedès i a Catalunya.

CONSIDERACIÓ

Avaluant les experiències 
que ofereix Subirats vers 
altres destins. 

PLANNING
(PLANIFICACIÓ)

Facilitar la reserva de 
les activitats.

EXPERIENCE
(EXPERIÈNCIA)
Oferint una experiència de 
visita a la destinació
excel·lent.

PRESCRIPCIÓ

Fomentant la 
prescripció perquè 
sigui ambaixador de 
la marca.
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El client ja està decidit a fer la compra/reserva.

Facilitar-li al màxim el procés de reserva/compra de l’experiència. La informació del producte ha 
d’estar present al portals de la destinació, webs de reserva d’experiències, agències de viatge, 

cross-selling (venda creuada), up-selling (venda d’import superior),...

LA COMPRA

DESCONEIXEMENT

Subirats ha de ser un must
see de l’enoturisme al 
Penedès i a Catalunya.

CONSIDERACIÓ

Avaluant les experiències 
que ofereix Subirats vers 
altres destins. 

PLANNING
(PLANIFICACIÓ)

Facilitar la reserva de 
les activitats.

EXPERIENCE
(EXPERIÈNCIA)
Oferint una experiència de 
visita a la destinació
excel·lent. 

PRESCRIPCIÓ

Fomentant la 
prescripció perquè 
sigui ambaixador de 
la marca.
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El client espera tenir una experiència a l’alçada de les seves expectatives.  

La visita a la destinació ha de superar sempre les expectatives per convertir el client en prescriptor. 
S’ha de realitzar una gestió excel·lent en les diferents fases de la visita.

ENAMORAR - LOVE BRAND

DESCONEIXEMENT

Subirats ha de ser un must
see de l’enoturisme al 
Penedès i a Catalunya.

CONSIDERACIÓ

Avaluant les experiències 
que ofereix Subirats vers 
altres destins. 

PLANNING
(PLANIFICACIÓ)

Facilitar la reserva de 
les activitats.

EXPERIENCE
(EXPERIÈNCIA)
Oferint una experiència de 
visita a la destinació
excel·lent.

PRESCRIPCIÓ

Fomentant la 
prescripció perquè 
sigui ambaixador de 
la marca.
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El client espera mantenir el vincle amb la destinació i l’espai i ser ambaixador de la marca.

Mantenir el contacte amb el client a través de newsletters (butlletí), e-mail màrqueting, mòbil... 
Comunicació segmentada per enviar-li nous productes o serveis que li puguin interessar. Oferir 

propostes personalitzades a través d’un bon sistema de gestió de clients.

FIDELITZAR

DESCONEIXEMENT

Subirats ha de ser un must
see de l’enoturisme al 
Penedès i a Catalunya

CONSIDERACIÓ

Avaluant les experiències 
que ofereix Subirats vers 
altres destins. 

PLANNING
(PLANIFICACIÓ)

Facilitar la reserva de 
les activitats.

EXPERIENCE
(EXPERIÈNCIA)
Oferint una experiència de 
visita a la destinació
excel·lent.

PRESCRIPCIÓ

Fomentant la 
prescripció perquè 
sigui ambaixador de 
la marca .

ESTRATÈGIA DE PROMOCIÓ I 
COMERCIALITZACIÓ



MÀRQUETING DE SEDUCCIÓ



MÀRQUETING DE SEDUCCIÓ



MÀRQUETING DE SEDUCCIÓ



ESTRATÈGIA A LES XXSS VINCULADA A LA 
SOSTENIBILITAT



CAMPANYA DE PROMOCIÓ 360º



CAMPANYA DE PROMOCIÓ 360º



CAMPANYA VINCUALADA A LA MARCA



CAMPANYA MICRO-SEGMENTADA



CAMPANYA SEGMENTADA AMB BLOGGERS I 
CONTINGUT DE VALOR



CAMPANYA VINCULADA A UN PRODUCTE



A NIVELL DE CANALS, es proposa aplicar també una estratègia de promoció i comercialització que tingui en compte 2 variables:

A. Grau de notorietat de Subirats com a destinació turística al mercat en origen.

B. Grau d’especialització del públic al que ens adrecem.

Grau de notorietat de Subirats com a destinació turística

CANALS - ESTRATÈGIA DE PROMOCIÓ I 
COMERCIALITZACIÓ
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CANALS 
INDIRECTES

CANALS 
DIRECTES

ESTRATÈGIA 
MIXTA

ESTRATÈGIA 
MIXTA

 A mercats on el grau de notorietat de 
Subirats és baix i el grau 
d’especialització del segment 
objectiu al que ens adrecem és alt, 
s’optarà per canals indirectes: 
prescriptors, trade, mitjans 
especialitzats, etc.

 A mercats on el grau de notorietat de 
Subirats és més alt i el públic al que 
volem arribar és menys especialista, 
s’optarà per una estratègia de canals 
que arribin directament al client final.

 Per la resta de situacions, s’optarà 
per una estratègia mixta, en funció 
del mercat i segment a treballar.

ESTRATÈGIA DE PROMOCIÓ I 
COMERCIALITZACIÓ



02
ESTRATÈGIES COMPETITIVES

ESTRATÈGIA DE GESTIÓ
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ESTRATÈGIA GESTIÓ

 Necessitat d’implicació d'altres regidories 
de l’ajuntament en la gestió turística del 
municipi

 Necessitat d’implicació efectiva dels 
diferents actors tan públics com privats en 
la gestió i pressa de decisions en matèria 
turística

 Necessitat de millorar la interlocució entre 
sector públic i privat i entre els mateixos 
privats per al desplegament de polítiques 
turístiques efectives

 Necessitat de fer xarxa entre tots els 
sectors econòmics del municipi

 Necessitat de treballar per projectes 

 Fer un pas endavant al Consell de turisme 
implicant altres àrees de l’ajuntament i 
transformar-lo amb el Consell de Projecció de 
Subirats

 Missió de Consell Projecció de Subirats: la 
posada en marxa del pla estratègic de turisme

 Implicació regidories de: cultura, urbanisme, 
mobilitat, medi ambient, urbanisme i promoció 
econòmica

 Treball per projectes i presa de decisions
 Implicació sector privat a través de clubs de 

producte
 Implicació econòmica per projectes

CONSELL DE TURISME
Situació actual

PROPOSTA DE GESTIÓ
Un Consell de Projecció de 

Subirats



MISSIÓ
DESPLEGAMENT DEL PLA ESTRATÈGIC DE SUBIRATS

 Regidora de turisme, comerç i 
mercats

 Regidories d’urbanisme, 
mobilitat, cultura, medi ambient i 
promoció econòmica

 1 representant de cada sector econòmic 
estratègic designat per cada col·lectiu (caves i 
cellers, empreses activitats, productors, 
allotjaments, restaurants...)

*Es podria estudiar la possibilitat de designar més d’un 
representant en funció del pes estratègic del sector en 
l’economia del municipi

PRESIDÈNCIA / LIDERATGE CONSELL PROJECCIÓ
Regidoria de turisme, comerç i mercats

À
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ÀMBITS DE TREBALL PER PROJECTES DEL 
CONSELL DE PROJECCIÓ DE SUBIRATS
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NOU CONSELL DE PROJECCIÓ DE SUBIRATS

INFRAESTRUCTURES, 
EQUIPAMENTS...

ATENCIÓ TURISTA
I MÀRQUETING

COMPETITIVITAT 
PRODUCTE

POSADA EN MARXA DE CLUBS DE 
PRODUCTE (Bike and wine, visites a caves, 

gastronomia i producte local,...)

OFICINA DE TURISME DE LAVERN
PLANIFICACIÓ DE NOVES 

INFRAESTRUCTURES DE MOBILITAT, 
SENYALITZACIÓ,...

ARTICULACIÓ DE NOUS PRODUCTES I 
ESDEVENIMENTS COL·LECTIUS

VETLLAR PER LA QUALITAT I 
SOSTENIBILITAT DE L’OFERTA TURÍSTICA 

DE SUBIRATS

INTEL·LIGÈNCIA DE MERCAT

ACCIONS DE  BRANDING, PROMOCIÓ I 
MÀRQUETING DIGITAL

MILLORA DE L’ATRACTIVITAT DELS 
EQUIPAMENTS

ESDEVENIMENTS I NOVES 
INFRAESTRUCTURES A LA VINYA

ESTRATÈGIA GESTIÓ



Cada quan es reunirà el Consell?

Un mínim de quatre vegades a l’any

Cada quan es renovaran els membres de la taula?

Els càrrecs tindran una durada de 2 anys. I es renovaran no tots de cop, per garantir la 
continuïtat dels projectes

Que passa si els membres no assisteixen a les reunions?

La no assistència a 4 reunions suposarà el cessament  

Com es treballaran temes específics que no afecten a tots els 
membres?

Es podran crear comissions temàtiques i temporals per a treballar temes específics.
Hi haurà també els clubs de producte on es treballarà de forma directa amb el sector privat

Quin format i durada tindran les reunions?

Les reunions no tindran una durada superior a 1h 30m i podran ser on-line si la situació ho 
requereix

CONSELL DE PROJECCIÓ
Funcionament

COM FUNCIONA EL CONSELL DE PROJECCIÓ DE 
SUBIRATS?



CLUB DE PRODUCTE TURÍSTIC DE SUBIRATS
Estructura organitzativa sense forma jurídica dins del Consell de Projecció de Subirats de relació directa 

amb el sector privat

 Regidora de turisme
 Brand manager turisme

 Totes les empreses adherides al club de 
producte

À
M

B
IT

 
P

Ú
B

L
IC

Suport tècnic
especialitzat extern (en 
cas que sigui necessari)

TAULA GESTIÓ DEL CLUB
Plantejament i coordinació de les diferents actuacions desenvolupades des del Club

BRAND MANAGER 
CLUB PRODUCTE

Tècnic turisme de 
Subirats
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CLUB DE PRODUCTE TURÍSTIC DE SUBIRATS

 Gestió de tots els aspectes relacionats amb el club (altes, baixes,...)
 Assegurar la seva implantació
 Vetllar pel compliment dels criteris de qualitat establerts 
 Assegurar la qualitat del producte i impulsar millores continues
 Impulsar plans de sensibilització i formació
 Planificar i dirigir les actuacions de màrqueting i promoció del producte
 Plantejar nous productes col·lectius

COM FUNCIONA EL CLUB DE PRODUCTE 
TURÍSTIC?

Bike and wine Visita a caves Gastronomia



CLUB DE PRODUCTE DE SUBIRATS
CRITER I  DE  FUNCIONAMENT

DIFERENCIADOR
Discriminació positiva dels 
membres adherits en les 
estratègies de promoció i 
d’articulació de nous productes i 
esdeveniments

BENEFICIÓS

Les accions que es desenvolupin 
han de ser beneficioses pels 
membres del club

PARTICPACIÓ VOLUNTÀRIA

Un club on els membres 
participen de forma voluntària, 

sent conscients del seu benefici

COOPERATIU

Es tracta d’una xarxa de treball 
cooperatiu on tots els integrants 

han d’aportar treball, 
coneixement, dedicació, ...

COMPROMÍS

A través d’una quota de pagament 
per projectes

EXIGENT
Per formar part del club, s’hauran 
de complir una sèrie de requisits. 

Hi haurà un pacte sector públic-
privat per marcar el llistó de la 

qualitat de l’oferta 

MODEL DE 
DESENVOLUPAME

NT EN BASE ALS 
ODS

COM FUNCIONA EL CLUB DE PRODUCTE 
TURÍSTIC?




