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ESTRATÈGIES COMPETITIVES. Reptes estratègics 

v Generar un nou posicionament de la destinació al mercat a través d'una estratègia de branding i màrqueting 
tàctic, innovador i eficaç totalment orientat a la demanda i de suport a la promoció i la comercialització de 

productes especialitzats i segmentats.

v Disseny de valor al voltant de la marca Outdoor Park per generar notorietat de la destinació.

REPTE 1: Incorporar la marca “Terres de Mestral, l’Outdoor Park de la Costa Daurada” a 

l’estratègia de màrqueting de la destinació

REPTES ESTRATÈGICS

01

02

v Generar imatge de destinació turística. 

v Comunicar de forma efectiva el posicionament de les Terres de Mestral com a destinació especialitzada en 
turisme actiu i esportiu de mar i muntanya amb una oferta atractiva adreçada a diferents segments de mercat, 
però amb especial atenció cap al públic familiar.

v Situar la marca ”Terres de Mestral, l’Outdoor Park de la Costa Daurada” en l’imaginari col·lectiu.

REPTE 2: Posicionament de la destinació als mercats



ESTRATÈGIES COMPETITIVES. Reptes estratègics

v Crear productes turístics competitius, especialitzats i atractius al mercat basats amb el model 4D 
(desestacionalització, diversificació, descongestió i despesa) i 4S (segur, sostenible, singular i saludable) que generin 

grans arguments de venda de la destinació i fluxos turístics els 365 dies de l’any.

v Transformar els recursos culturals i patrimonials amb itineraris i productes turístics integrals que permetin 
generar nous arguments de venda de la destinació, atreguin nous públics i permetin accedir al mercat amb una 
oferta atractiva i singular.

v Fomentar la competitivitat de les empreses a través del treball en l'excel·lència i qualitat del seu producte i servei, la 
digitalització dels seus negocis i avançar cap a models de gestió eficient, eficaç i sostenible.

REPTE 4: Millora de la competitivitat del producte

04

REPTE 3: Reestructuració de l’oferta de turisme actiu i esportiu a través de l’Outdoor Park

03
v Integrar totes les experiències de turisme actiu i esportiu sota la marca Outdoor Park.

v Apostar per una especialització de l’oferta de turisme actiu vers el segment familiar com a element de generació 
d’avantatge competitiu respecte a les destinacions competidores.

v Millorar la projecció i comercialització conjunta de l’oferta a través de la proposta Outdoor Park.



v 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. 

v Fomentar el sentiment de pertinença i ús de la marca de les Terres de Mestral per part dels municipis i 

empreses de la destinació. 

v Participació en els clubs de producte, iniciatives i accions de màrqueting de l’Agència Catalana de Turisme i 
la Diputació de Tarragona, i ús de les marques turístiques paraigua en els diferents canals de promoció. 

v Màrqueting que promogui un creixement intel·ligent i una gestió sostenible i responsable de la destinació, 

que canalitza fluxos turístics de forma que alimenti les 4D i 4S.

REPTE 6: Governança del màrqueting i col·laboració amb les entitats supralocals de promoció 

turística

ESTRATÈGIES COMPETITIVES. Reptes estratègics

v Orientació a la demanda amb estratègies de micro-segmentació i de suport a la comercialització de les 

experiències turístiques de les Terres de Mestral.

v Desenvolupar un sistema tàctic del màrqueting de la destinació amb accions mesurables, micro-segmentades 

i orientades al mercat i les necessitats de la demanda en les diferents etapes del customer journey.

v Desenvolupar noves fórmules innovadores de màrqueting per atreure els buyers persona objectiu de la 

destinació.

REPTE 5: Innovació amb les estratègies de promoció i comercialització 
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MISSIÓ PROJECTE01

02

Promoure un model de desenvolupament turístic per Terres de Mestral que sigui especialitzat, competitiu, 
sostenible i intel·ligent que permeti convertir la destinació en un OUTDOOR PARK que sigui una referència 

global de turisme actiu i esportiu de mar i muntanya i posicioni el territori com un lloc amable per viure i 

visitar per a diferents segments de públics especialitzats 

VISIÓ – ESCENARI DE FUTUR 2024-2026

Situar les Terres de Mestral com a destinació líder de turisme actiu de mar i muntanya especialitzada 

amb el segment familiar a través de la creació d’un parc d’oci a l’aire lliure únic a Catalunya

amb una oferta atractiva i competitiva vinculada al turisme actiu de mar (surf, vela, paddle surf, busseig, snorkel...) i muntanya  

(senderisme, cicloturisme, vies ferrades, escalada...) tan d’estiu com d’hivern, que estigui estructurada i especialitzada per a diferents 

públics amb una clara especialització cap a les famílies i que permeti posicionar la destinació com el major parc d’oci a l’aire lliure per 
gaudir de la natura i al mar de Catalunya

els 365 dies de l’any

ESTRATÈGIES COMPETITIVES. Visió estratègica



ESTRATÈGIES COMPETITIVES. Objectius qualitatius

POSICIONAMENT
Convertir les Terres de Mestral en l’Outdoor Park de 

la Costa Daurada, parc d’oci a l’aire lliure de mar i 
muntanya especialitzat en diferents públics, però 

en especial en les famílies.

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 la destinació.

PRODUCTE I COMPETITIVITAT

Fomentar la millora de la competitivitat de 
l’oferta i la creació de nous productes orientats 

a la demanda i a través de la cooperació dels 
agents del sector.

IMATGE

Construir i projectar una imatge de destinació turística 
atractiva als mercats.

UNA MARCA AMB VALOR

Generar valor al voltant de la marca “Terres de Mestral, 
l’Outdoor Park de la Costa Daurada” i que sigui 
reconeguda pel sector i els visitants com a garantia 
d'excel·lència de l'experiència turística de turisme actiu 
i esportiu de mar i muntanya.

COMERCIALITZACIÓ DE L’OFERTA

Desenvolupar eines i impulsar accions per afavorir 
la comercialització de les experiències turístiques 

de la destinació.



ESTRATÈGIA DE MERCATS

Amb quins segments i mercats 

hem de centrar els esforços? 

ESTRATÈGIA DE POSICIONAMENT I BRADING 

ESTRATÈGIA DE PRODUCTE

Quins són els productes més 

atractius pel mercat? I amb quins 

som més competitius?

ESTRATÈGIA DE CANALS DE 
PROMOCIÓ I COMERCIALITZACIÓ

A través de quins canals i quina tipologia 

d’accions hem de desenvolupar per 

accedir als públics definits?

Estratègies 
competitives del 
pla de promoció i 
comercialització 
de les Terres de 

Mestral

Com volem posicionar la destinació en l’actual context de 

transformació turística vers la digitalització i 

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

l’Outdoor Park? I el seu relat?

Com han de conviure la marca de destinació i la de 

l’Outdoor Park?

ESTRATÈGIES COMPETITIVES. Estratègies competitives 

ESTRATÈGIA DE PRODUCTES/ MERCATS/ 
SEGMENTS

A quins mercats i segments 

centrarem l’estratègia de 

promoció segons el producte?



ESTRATÈGIES COMPETITIVES DE 
MÀRQUETING, POSICIONAMENT I 

BRANDING
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ESTRATÈGIA DE POSICIONAMENT I BRANDING



PROPOSTA DE VALOR DE LA DESTINACIÓ

MUNTANYAMAR 

ESTRATÈGIES COMPETITIVES. Estratègia de posicionament i branding

RESULTATS ENQUESTA MODEL TURÍSTIC DE LES 
TERRES DE MESTRAL (ENQUESTA AL SECTOR)

1er nivell

2n nivell

3er nivell

ACTIVITATS A LA 
NATURA 

MEDITERRANEÏTAT RURALITAT GASTRONOMIA PATRIMONI PLATGES VERGES 



PROPOSTA DE VALOR DE LA DESTINACIÓ

RESULTATS ENQUESTA MODEL TURÍSTIC DE LES TERRES DE MESTRAL

ESTRATÈGIES COMPETITIVES. Estratègia de posicionament i branding



PROPOSTA DE VALOR DE LA DESTINACIÓ

MUNTANYAMAR 

ACTIVITATS A LA 
NATURA 

TERRES DE MESTRAL,
L’OUTDOOR PARK DE LA COSTA DAURADA

Destinació de turisme actiu de mar i muntanya

Destinació amb un alt nivell d’especialització amb turisme actiu i 
esportiu de mar i muntanya que es diferencia per disposar d’una 

oferta especialitzada per al públic familiar. 

Escenari de posicionament:

+

ESTRATÈGIES COMPETITIVES. Estratègia de posicionament i branding



v El posicionament de les Terres de Mestral ha estat fins a l’actualitat la combinació de mar i muntanya, i l’aposta pel senderisme 

com a principal producte de turisme actiu.

v Amb el nou pla de màrqueting, es proposa evolucionar el posicionament cap a una proposta més completa de turisme actiu i 

esportiu a través de l’estructuració de l’Outdoor Park, adreçat especialment al públic familiar i vinculat a la marca 

supralocal de la Costa Daurada. I mantenir els atributs de la destinació com la gastronomia, el patrimoni, la ruralitat, la 

mediterraneïtat i les platges verges com a valors complementaris. 

v L’objectiu és generar una imatge turística de destinació reconeguda al mercat, totalment alineada als principals atributs i 

valors de la destinació, al principal buyer persona de la Costa Daurada i les Terres de l’Ebre, i amb nous elements 

generadors d’avantatge competitiu. 

v També cal incorporar la la sostenibilitat de l’oferta a la comunicació i relat de posicionament per arribar a nous públics amb 

aquestes motivacions i necessitats en particular. 

v L’Outdoor Park té un pes estratègic i una variada oferta que requereix la creació d’una nova marca per a desplegar una 

estratègia de segmentació i orientació a la demanda.

ESTRATÈGIES COMPETITIVES. Estratègia de posicionament i branding



1 Espai d'interès natural a la muntanya de la Serra de Llaberia

1 Espai natural protegit al mar: La Rojala i la platja del Torn

1 municipi integrat al Nautic Park de la Costa Daurada

40 itineraris de senderisme senyalitzats 

1 gran volta a a peu: el Camí de Mestral

16 itineraris per a btt senyalitzats

4 vies ferrades i 5 vies d’escalada 

Oferta variada d’activitats nàutiques

ELEMENTS DE SINGULARITZACIÓ

“Terres de Mestral, Outdoor Park de la Costa Daurada” vol promoure un model de desenvolupament turístic que converteixi el 
territori en un Outdoor Park de referència en turisme actiu i esportiu de mar i muntanya, posicionant-se com un gran parc 

d’oci a l’aire lliure per gaudir de la natura i el mar Mediterrani. Un territori amable per viure i visitar tot l’any, atractiu per 
diversos segments de públic i amb una clara especialització cap al segment familiar.

Comercialització conjunta d’una oferta de productes segmentada, d’alt valor afegit que 
contribueixen a l’economia local i la preservació i divulgació del patrimoni natural

ESTRATÈGIES COMPETITIVES. Estratègia de posicionament i branding

4 PILARS TEMÀTICS OUTDOOR PARK

NAUTIC PARK
BIKE LAND

territori ciclista familiar i 
esportiu

SENDERISME
temàtic del mar a la 

muntanya

ESCALADA I VIES FERRADES
per a tots els públics



Restyling de la marca Terres de Mestral

Renovar la marca de les Terres de Mestral a fi que transmeti el nou posicionament i s’orienti a la demanda. 1

MARCA TURÍSTICA 
DESTINACIÓ

ATRIBUTS DE MARCA 

Muntanya Mar i Platja Vent de Mestral Senderisme BTT
Outdoor (vies 

ferrades, escalada, 
running...)

Enogastronomia Turisme nàutic Patrimoni cultural -
Llegendes

Ruralitat Natura – espais 
protegits

Família

ESTRATÈGIES COMPETITIVES. Estratègia de posicionament i branding



És estratègic que els empresaris del sector coneguin la marca, comparteixin els 
seus valors i posicionament, la integrin dins de la seva estratègia comunicativa i 
s’aconsegueixi generar xarxa. Fomentar els kits de contingut i branding (marca, 
textos, fotos...).

A EMPRESES DEL SECTOR TURÍSTIC

És important que la població local conegui la marca i en sigui ambaixadora, recomanant 
l’experiència Outdoor Park a tots els visitants. 

A LA POBLACIÓ LOCAL

BRANDING 
INTERN

Millorar el 
coneixement de 
l’Outdoor Park

Terres de Mestral

BRANDING 
EXTERN

Dissenyar valor 
entorn a la  
nova marca

B2B - A PROFESSIONALS DEL SECTOR, INTERMEDIARIS...

S’ha de dissenyar valor al voltant de la marca a través de relat, estratègia de 
continguts, etc., per millorar el coneixement i l’atractivitat de l’oferta de l’Outdoor
Park.

B2C - A PÚBLIC FINAL QUE ARRIBA A LA DESTINACIÓ

S’ha de dissenyar una estratègia per donar a conèixer la marca al sector 
professional (ACT, Diputació de Tarragona...) i a canals (OTA’s, TTOO...). Arribar 
a acords de co-màrqueting per generar contingut de valor de la destinació.

2
Creació de la nova marca de l’Outdoor Park i l’arquitectura d’icones segons tipologia d’activitat

Desplegament del nou branding de l’Outdoor Park per generar notorietat i millorar el coneixement del visitant i el sector turístic sobre l’oferta 
de turisme actiu i esportiu, especialitzada per a famílies i esportistes. Tenir en compte els 4 pilars temàtics de l’Outdoor Park (bike land, 
senderisme temàtic, nàutic park, escalada i vies ferrades).

ESTRATÈGIES COMPETITIVES. Estratègia de posicionament i branding



Desplegament del branding en base a l’estructuració de l’Outdoor Park i els punts de contacte amb el visitant 
que s’han identificat

El branding ha d’estar present en les diferents fases identificades: punts d’aproximació, punts d’acollida de visitants i punts 
d’experiència outdoor park, tan en l’entorn físic com virtual i sempre de forma que sigui el màxim de visible i atractiva. 

3

FASE 3 –
Experiència  

Outdoor Park

FASE 2 –
Punts d’acollida 

Outdoor Park

FASE 1 –
Punts  

d’aproximació 

Camins 

experiencials

familiars

Camí de 

Mestral a 

peu

Pumptrack a 

Pratdip Parc marí 

subaquàtic

Camí de 

Mestral BTT

Oficina de turisme 

de l’Hospitalet de 

l’Infant i La Vall de 

Llors

Senyalització de 

l’outdoor park

Web i 

materials 

digitals 

d’informació

Zones 

d’aparcament 

vinculades als 

equipaments de 

l’Outdoor Park / 

inici de rutes

Oficina de 

turisme de 

Pratdip – CI Serra 

de Llaberia

Empreses 

d’activitats i altres 

partners de 

l’Outdoor Park

Centre ebike

Hospitalet de 

l’Infant

L’Hospitalet de 

l’Infant com a centre 

de l’experiència del 

turisme nàutic

Oficina de 

turisme Tivissa

Allotjaments
Station Trail

Tivissa

Camí de Mestral
Centre BTT 

Pratdip

Activitats 

aquàtiques

Vies ferrades 

i rutes 

d’escalada

Via verda

Altres rutes 

senderisme/ 

cicloturisme

ESTRATÈGIES COMPETITIVES. Estratègia de posicionament i branding



4
Creació d’una nova marca i creativitats per al llançament de la ruta Camí de Mestral en BTT

Disseny d’una marca i desplegament del branding en diferents materials i continguts que segueixi el model dels elements gràfics creats per 
a la ruta senderista del Camí de Mestral per al llançament de la ruta Camí de Mestral en BTT.

ESTRATÈGIES COMPETITIVES. Estratègia de posicionament i branding



Relat de posicionament que incorpori l’Outdoor Park

Creació d’un relat atractiu que ajudi al posicionament de les Terres de Mestral incorporant tots els seus valors i atributs, integrant el 
concepte Outdoor Park com a proposta imperdible de l’experiència a la destinació, especialment orientat a famílies i també turistes actius, 
esportistes i una àmplia varietat de públics que volen gaudir de la natura de forma responsable i sostenible. Elaborar relat també dels 
productes estratègics de la destinació, que serviran per nodrir l’estratègia de continguts o accions d’inbound màrqueting. 

5

Incorporar al posicionament l’especialització cap al turisme familiar

L’estratègia de comunicació i posicionament de les Terres de Mestral han d’incloure i destacar la seva especialització cap al turisme 
familiar, el principal target de la destinació. D’aquesta forma, el target serà visible en la creació de nous continguts, relat, creativitats, etc. i 
serà més fàcil connectar-hi. 

6

ESTRATÈGIES COMPETITIVES. Estratègia de posicionament i branding

Incorporar al posicionament els valors de sostenibilitat de la destinació 

Entre els valors i atributs del posicionament de les Terres de Mestral cal comunicar com a element clau la sostenibilitat de l’oferta. Cal 
avançar cap a un model sostenible de destinació i transmetre un missatge al públic final de turisme responsable i regeneratiu, i comunicar 
les pràctiques sostenibles de l’oferta. Posar en valor en el posicionament i relat els espais naturals protegits.

7



Disseny de peces comunicatives i creativitats amb els elements diferencials de la destinació

És necessari disposar d’una campanya de posicionament i de branding de destinació que incorpori la comunicació de l’Outdoor Park i
connecti amb diferents perfils de visitants i turistes, més enllà d’una campanya puntual o per promocionar una temporada o producte
turístic en concret.

9

En funció del mercat, el segment al qual s’adreça l’acció comunicativa i la temporada, es durà a terme una estratègia de branding on es

posarà en valor els atributs que poden ser més atractius pel target. Es realitzaran accions de co-màrqueting per al desplegament de

campanyes conjuntes amb agents d’interès.

Branding per corones i productes en funció del mercat, segment i temporada 

10

ESTRATÈGIES COMPETITIVES. Estratègia de posicionament i branding

Disseny de valor al voltant de les marques Terres de Mestral i Outdoor Park amb creació de continguts. 

Plantejament de continguts de valor que presentin la proposta de valor de les Terres de Mestral i de l’Outdoor Park en diferents formats,
principalment imatges, vídeos i textos. Algunes temàtiques d’exemple: elaboració de decàlegs que posin en valor els atributs i la
singularitat la destinació, 10 motius per recórrer les Terres de Mestral a peu o amb BTT, Top rutes per a runners/senderistes, Top
experiències Outdoor Park en família, etc.

8



EXEMPLE RELAT 
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EXEMPLE CREATIVITATS

ESTRATÈGIES COMPETITIVES. Estratègia de posicionament i branding



EXEMPLE CREATIVITATS
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EXEMPLE COMUNICACIÓ DE LA SOSTENIBILITAT

ESTRATÈGIES COMPETITIVES. Estratègia de posicionament i branding



ESTRATÈGIES COMPETITIVES DE 
MÀRQUETING, POSICIONAMENT I 

BRANDING
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ESTRATÈGIA DE PRODUCTE



PRODUCTES - PRIORITAT I ESTRATÈGIA A SEGUIR

TIPOLOGIA EXPERIÈNCIES                        
NIVELL GLOBAL 
ATRACTIVITAT

NIVELL GLOBAL 
COMPETITIVTAT

CONTRIBUCIÓ 
MODEL 4D I 4S

PRIORITAT ESTRATÈGIA A SEGUIR

Vacacional de sol i platja ALTA
Continuar promocionant com un dels principals productes de les Terres de Mestral i diversificar-ne 
l’oferta amb nous productes de turisme actiu vinculats a l’Outdoor Park per a diferents públics.

Turisme cultural – descoberta 
rural

MITJA 
Transformar els recursos culturals i patrimonials amb itineraris i productes turístics atractius. Millorar 
la competitivitat i l’accessibilitat dels equipaments culturals per adreçar-nos a nous públics.

Enoturisme MITJA
Millorar la promoció i estructuració de l’oferta per què esdevingui un producte complementari 
rellevant de la destinació.

Gastronomia MITJA Millorar la promoció i competitivitat de l’oferta per què esdevingui un producte complementari 
rellevant de la destinació.

Senderisme ALTA
Mantenir el posicionament com a destinació de senderisme i millorar-ne la promoció a través de 
canals especialitzats.

Cicloturisme 
(carretera/ebike/ btt)

ALTA Estructurar més oferta i millorar la promoció a través de canals especialitzats.

Running ALTA Estructurar més oferta i millorar la promoció a través de canals especialitzats.

Escalada i vies ferrades ALTA Estructurar més oferta i millorar la promoció a través de canals especialitzats.

Ecoturisme MITJA Valorar l’estructuració de nova oferta. Promoció puntual per accions específiques.

Activitats nàutiques ALTA Millora de la promoció de les activitats nàutiques entre els turistes vacacionals de sol i platja.

Naturisme ALTA Integrar en la promoció com un element diferenciador de la destinació.

Turisme nuclear BAIXA No ajuda a millorar la imatge de la destinació ni va alineat al nou posicionament.

ESTRATÈGIES COMPETITIVES. Estratègia de producte
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NIVELL ATRACTIVITAT PRODUCTE

1 2 3 4 5

VACACIONAL SOL I 
PLATJA

1

2

3

4

5

DECOBERTA 
CULTURAL - RURAL

ENOTURISME

SENDERISME

CICLOTURISME

GASTRONOMIA

RUNNING
ESCALADA I VIES 

FERRADES

ECOTURISME

ACTIVITATS 
NÀUTIQUES

NATURISME

TURISME NUCLEAR

MILLORA DEL MÀRQUETING PER A SER LÍDERS

MILLORA DE LA COMPETITIVITAT DEL PRODUCTE I 
DEL MÀRQUETING REALITZAT

ESTRATÈGIES COMPETITIVES. Estratègia de producte



NIVELL COMPETITIVITAT  I ESPECIALITZACIÓ PRODUCTE / MUNICIPIS

TIPOLOGIA EXPERIÈNCIES PRATDIP VANDELLÒS
HOSPITALET 
DE L’INFANT

TIVISSA

Vacacional de sol i platja 

Turisme cultural – descoberta rural

Enoturisme

Gastronomia

Senderisme

Cicloturisme (carretera i btt)

Running 

Escalada i vies ferrades

Ecoturisme

Activitats nàutiques

Naturisme

Turisme nuclear

ESTRATÈGIES COMPETITIVES. Estratègia de producte



Senderisme

Descoberta 
rural

Descoberta 
rural

Naturisme

Activ. nàutiques

Sol i platja

Escalada i vies 
ferrades

Senderisme

Descoberta 
rural

Running

ESTRATÈGIES COMPETITIVES. Estratègia de producte



RESULTATS ENQUESTA MODEL TURÍSTIC DE LES TERRES DE MESTRAL (ENQUESTA AL SECTOR)
Les activitats amb més demanda

PRODUCTES MÉS DEMANDATS EN GLOBAL:

1. Anar a la platja / fer senderisme

2. Visita pobles / Descansar i relaxar-se

3. Descoberta de la natura

4. Activitats gastronòmiques

5. Activitats nàutiques / Activitats culturals

PRODUCTES OUTDOOR MÉS DEMANDATS:

1. Fer senderisme

2. Descoberta de la natura

3. Activitats nàutiques

4. BTT

5. Ciclisme de carretera

ESTRATÈGIES COMPETITIVES. Estratègia de producte



Senderisme

Naturisme

Activ. nàutiques

Escalada i vies 
ferrades

Senderisme

Running

ACTUACIONS PREVISTES AL PLA DE 
SOSTENIBILITAT TURÍSTICA (PSDT) 

“Terres de Mestral, Outdoor Park de la 
Costa Daurada” 

o Parc marí subaquàtic
o Centre d’interpretació de la Serra de Llaberia
o Equipament del Camí de Mestral
o Via Verda 
o Centre ebike a l’Hospitalet de l’Infant
o Camí de Mestral BTT
o Station Trail (Running, senderisme, 

escalada, BTT, rocòdrom…)
o Centre BTT a Pratdip amb pumptrack
o Camins experiencials

ESTRATÈGIA DE PRODUCTE - ESTRUCTURACIÓ DE L’OUTDOOR PARK

Centre BTT 
amb pumptrack

Station Trail

Camí de 
Mestral BTT

Centre ebike

Via Verda

Equipament del 
Camí de Mestral

CI Serra de 
Llaberia

Parc marí 
subaquàtic

Equipament del 
Camí de Mestral

Equipament del 
Camí de Mestral

Equipament del 
Camí de Mestral

Camí de 
Mestral BTT

Camí de 
Mestral BTT

Camí de 
Mestral BTT

Camins 
experiencials

Camins 
experiencials

Camins 
experiencials

ESTRATÈGIES COMPETITIVES. Estratègia de producte



ESTRATÈGIA DE PRODUCTE - ESTRUCTURACIÓ DE L’OUTDOOR PARK

Cicloturisme 
BTT

Senderisme 
esportiu  i 

interpretatiu

Trail
Running

Escalada i 
vies ferrades

Cicloturisme
carretera

NAUTIC PARK BIKE LAND – TERRITORI CICLISTA FAMILIAR I ESPORTIU 

Activitats aquàtiques (Surf, vela, 
paddle surf, busseig, snorkel...) Cicloturisme

Via verda

SENDERISME TEMÀTIC DEL MAR A LA MUNTANYA

Camí de 
Mestral

ESCALADA I VIES FERRADES PER A TOTS ELS PÚBLICS

4 PILARS TEMÀTICS

ESTRATÈGIES COMPETITIVES. Estratègia de producte



ESTRATÈGIA DE PRODUCTE - ESTRUCTURACIÓ DE L’OUTDOOR PARK

Cicloturisme 
BTT

Senderisme 
esportiu  i 

interpretatiu

Trail
Running

Escalada i 
vies ferrades

Esdeveniments 
esportius

Equipaments 
Outdoor Park

Cicloturisme
carretera

Terres de Mestral, Outdoor Park
de la Costa Daurada és un model 

de desenvolupament de
l’oferta d’activitats de turisme 

actiu i esportiu de mar i 
muntanya, que es posiciona com 
un gran parc d’oci a l’aire lliure, 

atractiu per diversos segments de 
públic i amb una clara 

especialització cap al turisme 
familiar.

PRIORITAT 1

PRIORITAT 2

Modalitats a potenciar per 
diversificar i completar l’oferta de 

l’Outdoor Park

Vinculat als elements de singularització 
de la destinació i a productes turístics 
competitius que engloben gran part del 

territori (Camí de Mestral) 

Activitats 
aquàtiques

Cicloturisme
Via verda

ESTRATÈGIES COMPETITIVES. Estratègia de producte



Promoció d’experiències de l’Outdoor Park
Terres de Mestral

Empreses partners de l’Outdoor Park
Comercialització i inici de les 

experiències, etc.

Promoció als punts d’inici d’experiència de 
l’Outdoor Park

S’ofereix al visitant orientació i 
recomanacions de seguretat i 

sostenibilitat, planificació i 
comercialització d’experiències, etc.  

Promoció per Informar i seduir

Canalitzar i gestionar 
fluxos turístics

Promoció a través de web 
i estratègia digital

FASE 2 –Punts 
d’acollida

FASE 3 – Top 
experiències de 
l’Outdoor Park

FASE 1
Punts 

d’aproximació

3

2

1

FASE 3 –
Experiència  

Outdoor Park

FASE 2 –
Punts d’acollida 

Outdoor Park

FASE 1 –
Punts  

d’aproximació 

Camins 

experiencials

familiars

Camí de 

Mestral a 

peu

Pumptrack a 

Pratdip Parc marí 

subaquàtic

Camí de 

Mestral BTT

Oficina de turisme 

de l’Hospitalet de 

l’Infant i La Vall de 

Llors

Senyalització de 

l’outdoor park

Web i 

materials 

digitals 

d’informació

Zones 

d’aparcament 

vinculades als 

equipaments de 

l’Outdoor Park / 

inici de rutes

Oficina de 

turisme de 

Pratdip – CI Serra 

de Llaberia

Empreses 

d’activitats i altres 

partners de 

l’Outdoor Park

Centre ebike

Hospitalet de 

l’Infant

L’Hospitalet de 

l’Infant com a centre 

de l’experiència del 

turisme nàutic

Oficina de 

turisme Tivissa

Allotjaments
Station Trail

Tivissa

Camí de Mestral
Centre BTT 

Pratdip

Activitats 

aquàtiques

Vies ferrades 

i rutes 

d’escalada

Via verda

Altres rutes 

senderisme/ 

cicloturisme

ESTRATÈGIES COMPETITIVES. Estratègia de producte



Integració de tota l’oferta de turisme actiu i esportiva de mar i muntanya sota la marca Terres de 
Mestral, l’Outdoor Park de la Costa Daurada 

Fer de l’Outdoor Park, juntament amb el sol i platja, els productes estrella de la destinació. Vetllar per la qualitat de
l’oferta integrada sota aquesta marca i perquè els continguts i canals de promoció/ comunicació li donin visibilitat i
priorització.

1

4

Especialització de les empreses i productes vinculats a l’Outdoor Park

Definir els serveis i productes especialitzats que ofereix la destinació en relació amb l’Outdoor Park: des de proveïdors
de serveis i activitats turístiques (bicicletes, lloguer de material...), fins a productes i experiències especialitzades,
allotjaments preparats, etc. També cal definir el sistema de identificació i promoció de productes i empreses a través
d’un segell d’especialització que els avali com a especialistes “outdoor park”.

3

2

Estructurar nous productes de turisme actiu i esportiu

Apostar per la creació d’un gran tour cicloturista BTT que aprofiti part del recorregut i la marca del Camí de Mestral.
Desenvolupar altres productes i itineraris de cicloturisme hipersegmentats en base a cada una de les modalitats de
bicicleta (carretera, ebike, BTT), així com altres productes de turisme actiu i esportiu com el running, el trail running,
l’escalada, les vies ferrades, les activitats aquàtiques, etc.

Les famílies són un dels públics principals de la destinació i s’ha d’incrementar l’especialització de l’oferta de productes
adaptats per aquest segment, per disposar d’activitats pensades per a famílies amb nens de totes les edats, en base als
seus interessos i motivacions, així com dels productes més prioritaris de l’Outdoor Park (natura, senderisme,
cicloturisme... ). Una estratègia de producte on el nen és al centre de l’experiència.

Especialització en Turisme Familiar

ESTRATÈGIES COMPETITIVES. Estratègia de producte



Promoure el sol i platja com a element diferenciador de l’Outdoor Park i com un dels principals 
productes de la destinació

L’Outdoor Park de les Terres de Mestral s’ha de diferenciar d’altres outdoors Parks pel fet de disposar d’oferta de
turisme actiu i esportiu tant de muntanya com d’activitats aquàtiques, així com per disposar d’atractius de gran valor
com les platges, el naturisme i el món marí, i una oferta d’allotjament àmplia.

5

Millorar l’atractivitat i accessibilitat del patrimoni cultural

És necessari posar en valor el patrimoni cultural de la destinació perquè sigui un producte que complementi l’oferta de la
destinació i captivi el desplaçament dels visitants. La millora dels continguts i l’accessibilitat dels monuments i centres
d’interpretació, així com la creació de noves experiències segmentades, permetrà adreçar-nos al principal públic
objectiu, les famílies.

7

6

Estructurar oferta de turisme enogastronòmic

Cal millorar la competitivitat i estructurar nova oferta de turisme enogastronòmic atractiu i singular que complementi
l’oferta de la destinació i posi en valor els productes locals. Cal potenciar el desenvolupament d’experiències turístiques
al voltant del vi, l’oli i la clotxa, i millorar la competitivitat dels restaurants i els esdeveniments enogastronòmics.

Experiències memorables i propostes combinades 365 dies l’any

Millorar la competitivitat i atractivitat dels productes turístics, a través de col·laboracions públic-privades o entre el
sector privat, que impulsin propostes singulars durant tot l’any i que combinin diverses activitats adreçades a un públic
concret per tal d’incrementar la competitivitat de la destinació.

8

ESTRATÈGIES COMPETITIVES. Estratègia de producte



Avançar cap a una oferta de turisme responsable i sostenible

Cal apostar per un model de producte turístic que contribueixi al desenvolupament sostenible de la destinació, amb una
oferta en constant evolució per anar incorporant més iniciatives sostenibles que facilitin al visitant la possibilitat de
realitzar un turisme més responsable, que aporti valor a la comunitat local i a l’entorn natural protegit.

10

9

Fomentar l’organització i acollida d’esdeveniments esportius

La celebració d’esdeveniments esportius a la destinació ajudaran a posicionar i promocionar als mercats les Terres de
Mestral com una destinació de turisme actiu i esportiu. Es detectaran oportunitats per l’acollida de nous esdeveniments i
s’impulsaran a través de l’acompanyament i patrocini.

ESTRATÈGIES COMPETITIVES. Estratègia de producte



EXEMPLE OUTDOOR PARK

ESTRATÈGIES COMPETITIVES. Estratègia de producte 



EXEMPLES NOUS PRODUCTES DE CICLOTURISME

ESTRATÈGIES COMPETITIVES. Estratègia de producte 



EXEMPLE SEGELL D’ESPECIALITZACIÓ

ESTRATÈGIES COMPETITIVES. Estratègia de producte 



EXEMPLE IDENTIFICACIÓ D’EXPERIÈNCIES TOP

ESTRATÈGIES COMPETITIVES. Estratègia de producte 



ESTRATÈGIES COMPETITIVES DE 
MÀRQUETING, POSICIONAMENT I 

BRANDING

01

ESTRATÈGIA DE MERCATS I SEGMENTS



ESTRATÈGIES COMPETITIVES. Estratègia de mercats i segments 

RESULTATS ENQUESTA MODEL TURÍSTIC DE LES TERRES DE MESTRAL (ENQUESTA AL SECTOR)



RESULTATS ENQUESTA MODEL TURÍSTIC DE LES TERRES DE MESTRAL (ENQUESTA AL SECTOR)
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MERCATS - PRIORITAT I ESTRATÈGIA A SEGUIR

MERCAT DE PROXIMITAT 

LOCAL
MERCAT PROPER MERCAT LLUNYÀ MERCAT MOLT LLUNYÀ ESTRATÈGIA A SEGUIR

PRIORITAT 
ESTRATÈGICA

Residents Camp de Tarragona i 
Terres de l’Ebre Residents a Barcelona

PROMOCIÓ ACTIVA ADREÇADA ALS 
BUYERS PERSONA DE 

 PRIORITAT MOLT ALTA, ALTA I MITJA 
ALTA

Residents a un radi – 1h 30’
en cotxe

Residents catalans
Turistes espanyols eix de l’Ebre 

(Aragó, Navarra i País Basc)

Turistes catalans que

pernocten a la Costa Daurada i les 
Terres de l’Ebre

Turistes espanyols que

pernocten a la Costa Daurada i les 
Terres de l’Ebre

Turistes internacionals del sud de 
França

PRIORITAT ELEVADA

Turistes internacionals europeus nord 
de França, UK, Alemanya, Bèlgica, 

Holanda

SEGUIMENT MERCATS SENSE 
GAIRE PROMOCIÓ ACTIVA DIRECTA

(PROMOCIÓ A TRAVÉS ACT I DIPUTACIÓ 
DE TARRAGONA)Turistes internacionals europeus que 

pernocten a la Costa Daurada i les 
Terres de l’Ebre

ESTRATÈGIES COMPETITIVES. Estratègia de mercats i segments 



FAMÍLIES SÈNIORS DINKS
(Double Income No Kids)

SEGMENTS SOCIODEMOGRÀFICS
ESTRATÈGICS PER LA DESTINACIÓ

ESTRATÈGIES COMPETITIVES. Estratègia de mercats i segments 



APASSIONATS 
CULTURALS

SENDERISTA CICLOTURISTA 
EBIKE / BTT

SEGMENTS MOTIVACIONALS
ESTRATÈGICS PER LA DESTINACIÓ

AMANTS DEL SOL I 
PLATJA

VACACIONAL 
CULTURAL

FOODIES

CICLOTURISTA 
CARRETERA

TRAIL RUNNER
ESCALADORS / 
VIES FERRADES

ACTIUS 
AQUÀTICS

ESTRATÈGIES COMPETITIVES. Estratègia de mercats i segments 



SEGMENTS – PRIORITAT I ESTRATEGIA A SEGUIR

SEGMENTS TURÍSTICS
Nivell global 
atractivitat

Nivell global 
competitivitat

PRIORITAT ESTRATÈGIA A SEGUIR

B
U

Y
E

R
S

 P
E

R
S

O
N

A

Famílies MOLT ALTA Principal públic al qual adreçar la promoció

DINKS (Double Income No Kids) ALTA Promoció activa

Sèniors MITJA Promoció puntual en productes concrets

Amants de sol i platja MOLT ALTA Principal públic al qual adreçar la promoció

Senderista MOLT ALTA Principal públic al qual adreçar la promoció

Cicloturista ebike/ BTT ALTA Promoció activa

Cicloturista carretera MITJA ALTA Promoció activa per a productes concrets

Actius aquàtics ALTA Promoció activa

Trail runner ALTA Promoció activa

Escaladors/ vies ferrades ALTA Promoció activa

Vacacional cultural MITJA ALTA Promoció activa però en menor mesura

Apassionats culturals MITJA ALTA Promoció activa però en menor mesura

Foodies MITJA ALTA Promoció activa però en menor mesura

ESTRATÈGIES COMPETITIVES. Estratègia de mercats i segments 



ESTRATÈGIES COMPETITIVES DE 
MÀRQUETING, POSICIONAMENT I 

BRANDING

01

ESTRATÈGIA DE PRODUCTES, MERCATS I SEGMENTS



ESTRATÈGIES COMPETITIVES. Estratègia de productes, mercats i segments

Volum mercat potencial

Quota mercat

NIVELL GLOBAL ATRACTIVITAT

Desestacionalització

Creixement demanda

Despesa turista

Oportunitats futur

ANÀLISI ATRACTIVITAT DEL PRODUCTE PER AL 
SEGMENT DE MERCAT

ANÀLISI COMPETITIVITAT DEL PRODUCTE PER 
AL 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 PER A LA 
PROMOCIÓ DE CADASCUN DELS PRODUCTES

CREUAMENT DE PRODUCTES, MERCATS I SEGMENTS

*S’ha avaluat els productes de prioritat de mitja a molt alta



NIVELL ATRACTIVITAT I COMPETITIVITAT DELS PRODUCTES SEGONS EL MERCAT I SEGMENTS

PRODUCTES

MERCAT PROXIMITAT LOCAL (residents Camp de Tarragona i Terres de l’Ebre) I MERCAT PROPER (Residents a Barcelona, a un radi 1h30, catalans i turistes 
que pernocten a la CD i les TTEE)

Famílies DINKS Sèniors
Amants 
de sol i 
platja

Senderista

Ciclotu-
rista

ebike/ 
BTT

Ciclotu-
rista

carretera

Actius 
aquàtics

Trail
runner

Escaladors
/ vies 

ferrades

Vacacio-
nal

cultural

Apassio-
nats 

culturals
Foodies

Vacacional de sol i 
platja 

Turisme cultural –
descoberta rural

Enoturisme

Gastronomia

Senderisme

Cicloturisme 
(carretera/ebike/ btt)

Running

Escalada i vies 
ferrades

Ecoturisme

Activitats nàutiques

Naturisme

ESTRATÈGIES COMPETITIVES. Estratègia de productes, mercats i segments



NIVELL ATRACTIVITAT I COMPETITIVITAT DELS PRODUCTES SEGONS EL MERCAT I SEGMENTS

PRODUCTES

MERCAT LLUNYÀ (Turistes espanyols eix de l’Ebre i turistes espanyols que pernocten a la CD i les TTEE)

Famílies DINKS Sèniors
Amants 
de sol i 
platja

Senderista

Ciclotu-
rista

ebike/ 
BTT

Ciclotu-
rista

carretera

Actius 
aquàtics

Trail
runner

Escaladors
/ vies 

ferrades

Vacacio-
nal

cultural

Apassio-
nats 

culturals
Foodies

Vacacional de sol i 
platja 

Turisme cultural –
descoberta rural

Enoturisme

Gastronomia

Senderisme

Cicloturisme 
(carretera/ebike/ btt)

Running

Escalada i vies 
ferrades

Ecoturisme

Activitats nàutiques

Naturisme
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NIVELL ATRACTIVITAT I COMPETITIVITAT DELS PRODUCTES SEGONS EL MERCAT I SEGMENTS

PRODUCTES

MERCAT MOLT LLUNYÀ (Turistes internacionals de França, UK, Alemanya, Bèlgica i Holanda, que pernocten o no a la CD i les TTEE)

Famílies DINKS Sèniors
Amants 
de sol i 
platja

Senderista

Ciclotu-
rista

ebike/ 
BTT

Ciclotu-
rista

carretera

Actius 
aquàtics

Trail
runner

Escaladors
/ vies 

ferrades

Vacacio-
nal

cultural

Apassio-
nats 

culturals
Foodies

Vacacional de sol i 
platja 

Turisme cultural –
descoberta rural

Enoturisme

Gastronomia

Senderisme

Cicloturisme 
(carretera/ebike/ btt)

Running

Escalada i vies 
ferrades

Ecoturisme

Activitats nàutiques

Naturisme

ESTRATÈGIES COMPETITIVES. Estratègia de productes, mercats i segments



ESTRATÈGIA A SEGUIR PER CADA PRODUCTE SEGONS MERCAT I SEGMENT 

PRODUCTES Mercat proximitat local i mercat proper Mercat llunyà Mercat molt llunyà

Vacacional de sol i platja 
Promoció activa a tots els perfils 

sociodemogràfics
Promoció activa a tots els perfils 

sociodemogràfics

Promoció activa a tots els segments 
sociodemogràfics objectiu i amants de sol i 

platja

Turisme cultural – descoberta rural
Promoció adreçada als segments 

estratègics com a complement dels 
productes estratègics

Promoció adreçada als segments 
estratègics com a complement dels 

productes estratègics
Baixa prioritat

Enoturisme
Promoció adreçada als segments 

estratègics com a complement dels 
productes estratègics

Promoció adreçada als segments 
estratègics com a complement dels 

productes estratègics
Baixa prioritat

Gastronomia
Promoció adreçada als segments 

estratègics com a complement dels 
productes estratègics

Promoció adreçada als segments 
estratègics com a complement dels 

productes estratègics
Baixa prioritat

Senderisme
Promoció activa a tots els perfils 

sociodemogràfics sota la marca Outdoor
Park

Promoció activa al segment famílies, DINKS 
i senderistes sota la marca Outdoor Park

Promoció a sèniors actius dels mercats 
europeus amb la col·laboració de l’ACT i la 

Diputació de Tarragona 

Cicloturisme (carretera/ebike/ btt)
Promoció activa a tots els perfils 

sociodemogràfics sota la marca Outdoor
Park

Promoció adreçada al segment famílies, 
DINKS i cicloturistes sota la marca Outdoor

Park

Promoció a sèniors actius dels mercats 
europeus amb la col·laboració de l’ACT i la 

Diputació de Tarragona 

Running
Promoció activa adreçada a les famílies, 

DINKS i trail runners sota la marca Outdoor
Park

Promoció adreçada a les famílies, DINKS i 
trail runners sota la marca Outdoor Park

Baixa prioritat

Escalada i vies ferrades
Promoció activa adreçada a les famílies, 

DINKS i escaladors sota la marca Outdoor
Park

Promoció adreçada a les famílies, DINKS i 
escaladors sota la marca Outdoor Park

Baixa prioritat

Ecoturisme Promoció únicament per  accions 
específiques

Promoció únicament per  accions 
específiques

A valorar a mig i llarg termini

Activitats nàutiques
Promoció activa adreçada a les famílies, 

DINKS, amants de sol i platja i actius 
aquàtics sota la marca Outdoor Park

Promoció adreçada a les famílies, DINKS, 
amants de sol i platja i actius aquàtics sota la 

marca Outdoor Park

Promoció activa a tots els segments 
sociodemogràfics objectiu, amants de sol i 

platja i actius aquàtics

Naturisme Promoció activa vinculada al producte de 
sol i platja, adreçada als DINKS i sèniors

Promoció vinculada al producte de sol i 
platja, adreçada als DINKS i sèniors

Promoció en canals especialitzats
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v El públic familiar és el segment de mercat més atractiu i competitiu per a tots els productes estratègics de les Terres de 

Mestral. 

v En segon lloc, posar atenció als segments de turisme actiu i esportiu de tots els mercats de prioritat estratègica en 

l’estratègia de promoció i comercialització. 

v Les accions de promoció i comercialització han d’anar adreçades principalment als mercats de proximitat i propers 

(Catalunya). 

v Promoció del producte de sol i platja, el producte estrella de la destinació, a tots els mercats i segments sociodemogràfics.

v Per al mercat llunyà (turistes de la resta d’Espanya), només adreçar promoció dels productes més estratègics i competitius 

de la destinació.

v Canalitzar la promoció als mercats internacionals a través de l’ACT i la Diputació de Tarragona. Interès per captar els 

sèniors actius dels mercats europeus que permeten disposar de demanda durant tot l’any. 
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ESTRATÈGIES COMPETITIVES DE 
MÀRQUETING, POSICIONAMENT I 

BRANDING

01

ESTRATÈGIA DE CANALS DE PROMOCIÓ I COMERCIALITZACIÓ



Generar imatge de destinació turística als mercats

Disseny de valor a través de la nova marca, posicionament com a Outdoor Park, claims, web, materials, etc. Produir
continguts atractius, campanyes de comunicació i accions promocionals vinculats amb els valors de la destinació que
despertin l’interès del visitant i situïn les Terres de Mestral en l’imaginari col·lectiu.

1

ESTRATÈGIES COMPETITIVES. Estratègia de canals de promoció i comercialització

2
Micro-segmentació

Estratègia de promoció orientada a la demanda micro-segmentada en funció del producte i adreçada a uns determinats
segments i mercats. Tots els materials divulgatius i els continguts creats seran micro-segmentats per millorar la seva
eficiència i eficàcia. Posar especial èmfasi en el públic familiar.

Ús de la pàgina web com a principal eina de màrqueting
Creació d’una nova web que doni servei al visitant en tots els cicles de compra (desconeixement, consideració,
planificació, experiència i prescripció), que sigui molt visual i atractiva amb imatges i vídeos inspiradors per captar
l’atenció de l’usuari, que estigui orientada a la demanda i transmeti el nou posicionament de la destinació, i que
afavoreixi la comercialització d’experiències.

3

Estratègia potent de xarxes socials

Potenciar les xarxes socials com a canal clau i estratègic per a la promoció de les Terres de Mestral, destinant-hi més
recursos per fer accions de promoció i publicitat, amb campanyes orientades a resultats concrets, ampliant l’abast i
notorietat de les publicacions. Generar contingut atractiu a través d’imatges i vídeos, orientats a la demanda i alineats al
posicionament i valors de la destinació, i promoure propostes concretes.

4

Afavorir la comercialització de les experiències a través de l’e-commerce i l’Outdoor Park card

Fomentar la comercialització de les experiències turístiques de les Terres de Mestral a través d’una plataforma de
reserva i venda d’experiències pròpia a la pàgina web. D’altra banda, comercialitzar les propostes de turisme actiu i
esportiu també amb el suport d’una targeta combinada d’experiències, l’Outdoor Park card, que faciliti la descoberta
dels productes estrella, la planificació de l’estada i promogui allargar l’estada, etc.

5



EXEMPLE MICRO VÍDEOS PER TIPUS DE PÚBLIC
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EXEMPLE PÀGINA WEB
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EXEMPLE E-COMMERCE
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EXEMPLE TARGETA COMBINADA D’ACTIVITATS – HERO CARD (LES ARCS)
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Màrqueting basat en estratègia de continguts / inbound marketing

Crear contingut d’interès vinculat a les Terres de Mestral que capti l’atenció de l’usuari i el fidelitzi a través de la
comunicació i interacció digital. Es prioritzaran continguts amb alt component visual i en especial vídeos i micro-vídeos,
els formats més consumit en els canals digitals. Un contingut atractiu ens permetrà obtenir dades d’usuaris (leads) per
personalitzar els missatges promocionals i aconseguir major venda d’experiències i fidelització.

6

Accions a canals especialitzats

7 Impulsar accions de promoció, col·laboracions i acords de co-màrqueting amb canals especialitzats per promocionar la
destinació als principals buyers persona objectiu.

Col·laboració i participació en les accions promocionals de les entitats turístiques supralocals

Impulsar una relació fluida amb totes les entitats supralocals de promoció turística per sumar esforços i participar en les 

accions de comunicació, promoció i comercialització que puguin beneficiar les Terres de Mestral, participar en clubs de 

producte i d’altres iniciatives per accedir a segments i mercats d’interès sumant esforços i recursos, i alinear la 
comunicació de la destinació amb la comunicació de les marques paraigües. 

Estratègia de continguts i inbound màrqueting

Implementar eines tecnològiques que permeten l’automatització de processos de màrqueting i la gestió de dades,
facilitant les tasques necessàries per desenvolupar una estratègia de màrqueting digital efectiva mitjançant la gestió de
campanyes, la generació de work flows, segmentació...

CRM/ Màrqueting automation

8

9
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EXEMPLE CAMPANYA MICRO-SEGMENTADA AMB INFLUENCERS
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EXEMPLES INBOUND MÀRQUETING
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Promoció diferencial segons fase de cicle de compra

Informar al visitant segons si està en la fase de desconeixement, consideració, planificació, experiències

o prescripció. Comunicació adaptada per cada moment que contribueixi a inspirar, despertar interès, comprar, enamorar 

i fidelitzar. Veure a continuació el cicle de compra. 
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VISITANT

ESTRATÈGIA

OPORTUNITAT

El potencial visitant desconeix les Terres de Mestral i la seva oferta turística, per tant hem de generar-li el desig
i la necessitat de conèixer la destinació, els seus atractius i les seves singularitats.

Això s’aconseguirà amb imatges que impactin, vídeos de posicionament, titulars de relats que despertin curiositat i aconsegueixin captar l’atenció, 
una original de campanya que transmeti l’essència de l’experiència turística a les Terres de Mestral, aparicions a mitjans especialitzats, boca orella...  

INSPIRAR

DESCONEIXEMENT

Les Terres de Mestral s’ha 
de convertir en un must 

see de Catalunya

CONSIDERACIÓ

Avaluant les experiències 
que ofereixen les Terres 
de Mestral vers altres 

destinacions

PLANNING

Facilitant la compra 
de les experiències

EXPERIENCE

Oferir una experiència de 
visita excel·lent

PRESCRIPCIÓ

Fomentar la prescripció 
i recomanació, 
convertir el visitant en 
ambaixador de la 
marca. 

CICLE DE COMPRA D’UNA EXPERIÈNCIA TURÍSTICA

Relat o storytelling Estratègia web i mòbil Inbound màrqueting
Estratègia de 

XXSS Micro-segmentació

Continguts per generar 
imatge vinculada a 

l’Outdoor Park

Continguts per generar 
imatge de destinació

Vídeo posicionament i 
micro-vídeos per 

producte
Campanya comunicació

Diversificació de 
canals, públics i 

mercats

ACTUACIONS
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CICLE DE COMPRA D’UNA EXPERIÈNCIA TURÍSTICA

El potencial visitant està avaluant les Terres de Mestral vers altres destinacions i les activitats 
que s’hi poden realitzar. 

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

VISITANT

ESTRATÈGIA

OPORTUNITAT

ACTUACIONS

Relat o storytelling Estratègia web i mòbil Inbound màrqueting
Promoció d’experiències 

i empreses Micro-segmentació

Materials divulgatius
Estratègia de 

XXSS
Continguts de vídeo i 

micro-vídeos
Estratègia de continguts 

mitjançant blog

Diversificació de 
canals, públics i 

mercats

DESCONEIXEMENT

Les Terres de Mestral s’ha 
de convertir en un must 

see de Catalunya

CONSIDERACIÓ

Avaluant les experiències 
que ofereixen les Terres 
de Mestral vers altres 

destinacions

PLANNING

Facilitant la compra 
de les experiències

EXPERIENCE

Oferir una experiència de 
visita excel·lent

PRESCRIPCIÓ

Fomentar la prescripció 
i recomanació, 
convertir el visitant en 
ambaixador de la 
marca. 

ESTRATÈGIES COMPETITIVES. Estratègia de canals de promoció i comercialització



CICLE DE COMPRA D’UNA EXPERIÈNCIA TURÍSTICA

El client ja està decidit a fer la compra.

Facilitar-li al màxim el procés de reserva/compra de l’experiència. La informació del producte ha d’estar present als portals de la destinació i webs de 
reserva d’experiències, agències de viatge (cross-selling, up-selling…), etc.

LA COMPRA

VISITANT

ESTRATÈGIA

OPORTUNITAT

ACTUACIONS

Web Outdoor Park card Inbound màrqueting Famtrips i Workshops Acord co-màrqueting

Màrqueting 
automation E-commerce Materials divulgatius Micro-segmentació

Landing pages per 
temporada

DESCONEIXEMENT

Les Terres de Mestral s’ha 
de convertir en un must 

see de Catalunya

CONSIDERACIÓ

Avaluant les experiències 
que ofereixen les Terres 
de Mestral vers altres 

destinacions

PLANNING

Facilitant la compra 
de les experiències

EXPERIENCE

Oferir una experiència de 
visita excel·lent

PRESCRIPCIÓ

Fomentar la prescripció 
i recomanació, 
convertir el visitant en 
ambaixador de la 
marca. 
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CICLE DE COMPRA D’UNA EXPERIÈNCIA TURÍSTICA

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 a convertir el visitant en prescriptor. S’ha de realitzar una gestió excel·lent de les 
diferents fases de la visita. Se li han de comunicar totes les possibilitats que ofereix la destinació i facilitar-li al màxim el procés de reserva/ compra 

també durant l’estada.

ENAMORAR - LOVE BRAND

VISITANT

ESTRATÈGIA

OPORTUNITAT

ACTUACIONS

Outdoor Park card Web
Promoció de les experiències 

de les empreses

Estratègia de 
XXSS i espais 

instagramejables

CRM  - Captació de leads Nous productes
Materials divulgatius i 

senyalització Micro-segmentació

DESCONEIXEMENT

Les Terres de Mestral s’ha 
de convertir en un must 

see de Catalunya

CONSIDERACIÓ

Avaluant les experiències 
que ofereixen les Terres 
de Mestral vers altres 

destinacions

PLANNING

Facilitant la compra 
de les experiències

EXPERIENCE

Oferir una experiència de 
visita excel·lent

PRESCRIPCIÓ

Fomentar la prescripció 
i recomanació, 
convertir el visitant en 
ambaixador de la 
marca. 
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CICLE DE COMPRA D’UNA EXPERIÈNCIA TURÍSTICA

El visitant/turista recorda la seva experiència i la recomana.

Aconseguir que el visitant/ turista mantingui el vincle amb la destinació i es converteixi en ambaixador de la marca. Mantenir el contacte amb el 
client a través de l’e-mail màrqueting, mòbil…, estar alerta per quan li pugui interessar un nou producte, oferir propostes personalitzades a través 

d’un bon sistema de gestió de clients, etc.

FIDELITZAR

VISITANT

ESTRATÈGIA

OPORTUNITAT

ACTUACIONS

Continguts per compartir
Promoció de les experiències 

de les empreses

Estratègia de 
XXSS i espais 

instagramejables
Web

CRM – captació de leads E-mail màrqueting Fidelització
Màrqueting digital i micro-

segmentació

DESCONEIXEMENT

Les Terres de Mestral s’ha 
de convertir en un must 

see de Catalunya

CONSIDERACIÓ

Avaluant les experiències 
que ofereixen les Terres 
de Mestral vers altres 

destinacions

PLANNING

Facilitant la compra 
de les experiències

EXPERIENCE

Oferir una experiència de 
visita excel·lent

PRESCRIPCIÓ

Fomentar la prescripció 
i recomanació, 
convertir el visitant en 
ambaixador de la 
marca. 
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